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Souhrn

Bakalatska prace se zabyva tématem komunikaéniho mixu Ceské spofitelny, a.s.
pro rok 2010. Literarni reSerSe je zaméfena na popis komunika¢niho mixu a jeho nastroj,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy marketing.
V praktické &asti se nachazi analyza propaga¢niho mixu Ceské spofitelny a vybranych
bankovnich instituci. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo provedeno slovni a grafické
porovnani komunikaéniho mixu Ceské spofitelny s konkurenénimi bankovnimi
institucemi. V zavéru byly vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setieni pro Ceskou

spofitelnu a bylo poukazano na piipadné nedostatky.

Vybrané banky pro bakalafskou praci:

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.
Komer¢ni banka, a.s.

Postovni spofitelna

Kli¢ova slova

Komunikaéni mix, marketing, marketingovd komunikace, nastroje komunika¢niho mixu,

osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing, public relations, reklama.



Summary

This bachelor thesis deals with the communiacations mix of Ceské spofitelna, Inc.
during the year 2010. The literature search is focused on the description of communication
mix and its instruments, which are the advertising, the support of sales, the public relations,
the personal selling and the direct marketing. The practical part contains the analyses
of the promotion mix of Ceské spofitelna and the chosen bank institutions. A verbal and
graphical comparison of communication mix of Ceska spofitelna and competitive bank
institutions was carried out and is based on the questionnaire survey. The results of the
questionnaire survey for Ceska spofitelna were evaluated and the disadvantages were

sumed up in the conclusion.

Chosen banks for the bachelor thesis
Ceskoslovenské obchodni banka, a.s.
Komer¢ni banka, a.s.

Postovni spofitelna

Keywords
Communication mix, marketing, marketing communication, communication mix
instruments, personal selling, support of sales, direct marketing, public relations,

advertising.



Seznam zkratek

CS — Ceska spotitelna, a.s.

CSOB - Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.
IPB — Investi¢ni a poStovni banka, a.s.

KB — Komer¢ni banka, a.s.
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1 Uvod

Komunikaé¢ni mix je pouzivan od nepaméti a jeho cilem je prodej zbozi ¢i vyrobku.
V poslednich letech vSak prosel fadou zmén, které vychazeji z rychlejsiho zivotniho tempa
a ze vzniku modernich technologii. Proto je komunikace se zakazniky stale slozit&jsi. Dnes
nemuzeme pouzivat stejné marketingové prostiedky, jako pied nékolika lety a musime na
tuto oblast klast vétsi diraz. Komunikace je zakladnim stavebnim prvkem a podporou
komunika¢niho mixu. V kazdé firm¢ se lisi a to zdivodu rozdilného vyuziti
komunikac¢nich nastroja.

V dne$ni moderni dobé jsme pfesyceni veskerymi informacemi, zjiStujeme, ze se
V nich pomalu ztracime, a tak je mnoho lidi piestdva vnimat. Je dilezité, aby firma ume¢la
spravné zkombinovat vSechny prvky komunika¢niho mixu, upoutala pozornost a oslovila
cilovou skupinu, a tim tak zvitézila nad konkurenci.

Komunika¢ni mix spadd do marketingové komunikace a ta do marketingového
mixu. Komunika¢ni mix se sklada z péti nastroju, kterymi jsou reklama, podpora prodeje,
0sobni prodej, public relations (vztahy s vefejnosti) a pfimy marketing. Tyto néstroje
mohou pomoci zavést novy vyrobek na trh, zvysit jeho prodej ¢i ovlivnit rozhodovani
zakaznika o koupi. Jelikoz subjekt pasobi na velice silném konkuren¢nim poli, je
ma rizné pozadavky a preference, avsak jeho rozhodnuti mimo jiné ovliviiuje komunikaéni
mix.

Pro bakalaiskou praci byla vybrana spoleénost Ceska spofitelna. V analyze bude
popsan komunikaéni mix Ceské spofitelny a konkuren¢nich bankovni instituci. Na zakladé
dotaznikového Setfeni bude porovnan komunikacni mix Ceské spofitelny s vybranymi
bankovnimi institucemi.

Na zavér této bakalatské prace bude zhodnocen komunikaéni mix Ceské spotitelny

a bude poukézano na pfipadné nedostatky.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalatské prace je piedstavit a zhodnotit komunika¢ni mix v roce 2010
ve spole¢nosti Ceska spofitelna. Diléim cilem je porovnat komunikaéni mix Ceské
spofitelny s vybranymi konkurenénimi bankovnimi institucemi. Porovnani bude provedeno
na zéklad¢ dotaznikového Setfeni.

Literarni reserSe bude zpracovana na zaklad¢ prostudovani odborné literatury se
zamé&fenim na komunikaéni mix, dale bude vychazet z metody deskriptivni neboli metody
popisné.

Prakticka ¢ast bude zpracovana na zakladé primarnich dat, ktera budou ziskana
z firemnich informaci, prozkoumani internetovych stranek spolecnosti a na zakladé
dotazniku.

V obdobi od 1. 1. 2010 do 31. 12. 2010 byla provedena analyza reklamy Ceské
spotitelny prostiednictvim monitoringu. Na zakladé ziskanych dat bude popsan
komunikaéni mix Ceské spofitelny a vybranych konkurenénich bank pro rok 2010.
Konkurenéni bankovni instituce budou vybrany na zakladé pilotniho prizkumu. Pomoci
dotaznikového Setfeni bude zhodnocen komunikaéni mix bankovnich instituci.

Dotaznik bude proveden v ramci elektronického dotazovani s minimalnim poctem
100 dotazanych. Respondenti nebudou omezeni vékové ani dosazenym stupném vzdélani.
Dotaznik bude obsahovat 20 zakladnich otazek, které budou dle odpovédi doplnény az
0 dalsich pét otazek. Prvni Ctyfi otdzky budou klasifikacni. Tyto otazky se budou tykat
pohlavi, véku, dosazeného vzdé€lani a soucasného pracovniho vztahu oslovenych. Ostatni
otazky se budou zabyvat tématem komunika¢niho mixu bankovnich instituci. Odpovédi
budou interpretovany slovné a graficky. Z vysledki bude porovnan komunika¢ni mix

bankovnich instituci s Ceskou spofitelnou a.s.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingovy mix
Marketingovy komunikaéni mix tvoii taktické marketingové ndastroje. Témito

nastroji jsou: vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunikacni politika. Na zakladé téchto

nastroju a piani zakazniku, firmy tvori nabidku. (Kotler, 2004)

3.1.1 Marketingové nastroje
Vsechny aktiva co firma vyviji Ize rozdélit do Ctyt skupin, které jsou zndmy pod

pojmem ,Cétyii P“ (4P): vyrobek (product), cena (price), distribuce (place)
a komunika¢ni politika (promotion). (Kotler, 2004)

Schéma €. 1 4P marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA
(product)
sortiment

(promotion)
reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

CENOVA POLITIKA
(price)
ceniky

kvalita slevy

design nahrady

znacka platebni podminky

cilovi
zakaznici
planovani
KOMUNIKACN{ pOZlCOVél’li
POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA

(place)
distribucni slevy
dostupnost distribu¢ni sité
prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, P., Marketing, 2004

Produkt - pod timto terminem mame na mysli v§echny vyrobky a sluzby, které firma
nabizi.

Cena - jediny z marketingovych néstrojt, ktery je zdrojem prostiedki a nic nestoji.

Distribuce - pomoci distribuce se vyrobek dostava k zakaznikovi. Sklada se z dopravy,
udrzovani skladi, vybér velkoobchodniki a maloobchodnikd, prostor pro umisténi

vyrobku a Vv neposledni fadé slozeni sortimentu v riiznych mistech prodeje.
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Komunika¢ni politika - nejviditeln¢jsi nastroj marketingového mixu. Sklada se z nastroju,
pomoci kterych firma komunikuje s cilovymi skupinami. Mezi nastroje patfi: reklama,

public relations, osobni prodej, podpora prodeje. (De Pelsmacker, 2003)

3.2 Komunikace
3.2.1 Pojem komunikace

Termin komunikace pochazi z latinského slova “communis® v piekladu znamena
spole¢ny, sdileni ¢i spole¢nou ucast. Cilem komunikace je informovat, vysilat ¢i
zprostfedkovavat informaci, ovliviiovat mysleni a postoje spotiebitelt v souladu
S konkrétnimi cili firmy. Pojem komunikace by mél znamenat zdklad veSkerych vztaht
mezi lidmi. Pokud je ptijemce schopen informaci porozumét, dochazi ke komunikaci. A na

ni zavisi schopnost podniku piezit. (Foret, 2006)

Vétsina autort uvadi tfi zdkladni druhy komunikace (Heskova, 2005):
- Intrapersonalni komunikace — vnitini rozhovor se sebou samym.
- Interpersonalni komunikace — rozhovor mezi dvéma osobami.

- Skupinova komunikace — sdélovani informaci mezi vétSim poctem osob.

3.2.2 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je jeden z nastroji marketingového mixu. Nejedna se

0 jeden ndstroj, jak uz sdm ndzev napovida, ale jde o souhrn néstroji. Marketingova
komunikace udava prostiedky, pomoci nichz se firmy pokouseji ziskavat spotiebitele
a upozoriovat na své vyrobky a znacky. Je velice ndpomocna spotiebiteli. Spotiebitelim
muze byt feeno ¢i ukazano, jak s vyrobkem zachazet a pro koho je uréen. Uzivatelé
mohou zjistit, kdo vyrobek vyrabi a jaka znacka za nim stoji. ,, Marketingova komunikace
miize prispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vstipi do mysli spotrebitelii a dotvori jeji image. *
(Kotler, 2004)

Marketingova komunikace neexistuje sama o sob&. Spatny produkt, nepiizniva cena
¢i nedostate¢na distribuce nemohou byt vykonnou komunika¢ni kampani nahrazeny.
Mnohdy plati, ze Gi¢inna komunikaéni kampat chybny marketing pouze znasobi. Casto se
uvadi: ,,Nejlepsi zpusob, jak zlikvidovat chybny produkt, je jeho efektivni propagace .
(Karlicek, 2011)
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3.2.3 Komunikacni proces
Soucasti reklamniho ¢i marketingového programu je komunikacni proces. Na

pocatku marketingové komunikace stoji identifikace cilové skupiny. Dal§im krokem
nasleduje vytvofeni komunika¢niho programu s cilem zaujmout a oslovit vybranou cilovou
skupinu. Soustfedit Se na image, preference a problémy s povédomim je vSak velmi
kratkozraké. Manazefi se snazi komunikaci feSit dlouhodobé. Na zacatku stoji vztahy se
zakazniky béhem predprodeje, nasleduje obdobi prodeje a v neposledni fadé obdobi po
spotfebé. Komunikaéni programy je velice slozité navrhnout, protoze kazdy zakaznik je
jiny a ma jiné preference. V dnesni moderni dobé, v dob¢ s vyvojem technologii, si firmy
museji najit cesticku k zakazniklim a zakaznici k nim. Toto hledani je slozité, a i kdyz i
firma identifikuje, stile nema vyhrano, protoze dalsim krokem je si zakaznika ziskat.

(Kotler, 2004)

Schéma ¢. 2 Komunikaéni proces

odesilatel |—— | kodovani | —> sdéleni > |dekédovani | —=) | piijemce

médium
i

= Sum | ——

zpétnd ¢ U .

vazba

Zdroj: Kotler, P., Marketing, 2004

Na obrazku je znazornén komunikac¢ni model o deviti prvcich. Mezi hlavni prvky
této komunikace patii odesilatel (komunikator) a pFijemce. Mezi komunika¢ni nastroje se
fadi sdéleni a médium. Hlavni komunika¢ni funkci zajistuje: kédovani, dekédovani,
reakce a zpétna vazba. Na proces pusobi fada rusivych elementd v podobé Sumii.

Model zdiraznuje zasadni Cinitele G¢inné komunikace. Odesilatelé veédi, koho
chtgji oslovit a jaké reakce obdrzi, proto §ifi sdéleni pomoci rGznych médii, s cilem
zasahnout cilovou skupinu. DalSim dilezitym bodem je vytvofit zpétnou vazbu
s publikem. ,, Cim vice se pole zkusenosti odesilatele piekryvd s polem zkusenosti pFijemce,

tim bude zpradva s nejvetsi pravdépodobnosti ucinnéjsi. “ (Kotler 2001)
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Urcit, jak se pfijemce zachova je velmi tézké, vychdzi to predevSim
z psychologickych aspekti. A ty jsou pro marketingovou komunikaci velice dilezité.
Podle toho, jak spotiebitel vnima, rozliSujeme tii typy vnimani: (Heskova, 2005)
1. Selektivni pozornost. Piijemce nezaznamena vSechny sdélovaci podnéty. VétSinou
dochazi ke ztrat¢ informace. Bud’' k uplné, nebo v lepSim piipadé jen k Castecné.
Komunikétor musi informaci opakovat a snazit se ziskat vétSi pozornost i pies vzniklé

Sumy.

2. Selektivni zkresleni. Pfijemce vnima informaci tak, jak se mu zrovna hodi. Casto
si ke zpravé néco ptida ¢i ubere. Cilem je se snazit 0 jednoduchost, jasnost a opakovani,

aby doslo k pienosu hlavni informace.

3. Selektivni uchovani. V dlouhodobé paméti si lidé ulozi pouze malou ¢ast sdéleni.
Pokud je pocatecni ptistup piijemce k informaci kladny, zprava bude snadno vybavitelna.
Je-li pocate¢ni pfistup negativni, sd€leni bude nejspi$ odmitnuto, ale zustane v dlouhodobé
pameti.

Kazdy z nés udrzuje ve své paméti jen ¢ast informace, které pfijimd. Abychom si
celou zpravu zapamatovali, je tieba stalé opakovani informace a poté sdéleni piesunout do

tzv. dlouhodobé paméti. (Kotler, 2001)

3.3 Komunika¢ni mix
Marketingovy komunikacni mix je n€kdy nazyvan propagaénim mixem.

Komunikaéni mix je jednou ze slozek marketingové komunikace. Existuje pét
komunikac¢nich nastroji a kazdy z nich se charakterizuje jinymi znaky. Do komunikaéniho
mixu patii reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti — public relations, osobni prodej
anastroje pfimého marketingu — direkt marketing. Tyto nastroje vyuzivaji firmy
k dosazeni svych cila. (Kotler, 2004)

3.3.1 Jednotna marketingova komunikace
Zakaznici nerozeznavaji zdroje komunika¢niho sdéleni. Reklama spolu

s komunika¢nimi postupy se stavaji soucasti jednotného sdéleni o firm¢. Pokud
firmy nezvladaji propojit vSechny komunikaéni cesty, vznika zmatek v komunikaci.
Reklama nam fika jednu informaci, v literatuie se o stejné informaci dovime Uplné néco

jiného a na webovych strankach také. (Kotler, 2004)
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Jednotna marketingova komunikace (integrated marketing communication — IMC),

kterd je zndzornéna na obrazku ma za cil sjednotit veskeré firemni komunikacni aktivity.

K sjednoceni je nutnd znalost vSech sty¢nych bodd. Firma musi komunikovat stru¢né,

jasné a byt ve vSech bodech presvédciva. (Kotler, 2004)

Schéma ¢. 3 Jednotna marketingova komunikace

Osobni
prodej

Konzistentni, jasné a pfesvéd¢ivé

Reklama rzlalglc:;s $ informace o firmé a jejich
produktech

\ I

Podpora Piimy
prodeje — marketing

Zdroj:

3.3.2

I T o

Kotler, P., Marketing, 2004

Komunika¢ni strategie

Se strategii je spojena fada rozhodnuti, ktera je dilezita provadét v postupnych
krocich. Pro sestaveni strategie jsou vyuZzivany rizné modely. Marketingovy model

komunika¢ni strategie je tvofen sedmi kroky. (Heskova, 2005)

Urceni pfijemce zpravy

Stanoveni cilii komunikace a uréeni ocekavané reakce

Sestaveni zpravy

Vybér komunikacniho prosttedku

Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu

Zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu na marketingovou komunikaéni
strategii

Zabezpeceni zpétné vazby a systémy meéteni Gcinnosti.
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Strategie push and pull

K zakladnim strategiim komunikace patii ,,push” a ,,pull®. Tato strategie se déli
podle odlisnosti v diirazu na komunikaé¢ni nastroje. (Kotler, 2004)

Vyznam strategie ,,push® znamena ,,protlacit vyrobek distribuci k zakaznikovi.
Strategie ,,push® vyuziva osobni prodej a nastroje podpory prodeje. Snahou vyrobce je
sméfovat marketingové aktivity k jednotlivym ¢lankiim distribu¢niho fetézce. Cilem je
presvédcit distributory, aby produkt zafadili do svého sortimentu a ti ho podporovali
u zakaznikua. (Kotler, 2004)

Ve strategii ,,pull se vyrobce snazi veskeré aktivity sméfovat na konecné
zakazniky s cilem prodat dany produkt. Oproti strategii ,,push®, strategie ,,pull” predevsim
pouziva reklamu a nastroje podpory prodeje. Cilem této strategie je, aby spotiebitelé
vytvateli poptavku. Pokud ma4 tato strategie Gcinek, zdkaznici se po produktu poptavaji
u obchodnikti, ati dale u vyrobcu. ,V této strategii zdkaznik ,, protahuje’ produkt
distribucni cestou.* (Kotler, 2004)

Schéma ¢. 4 Strategie push and pull

Strategie PUSH

Marketingové Marketingové
aktivity vyrobce aktivity obchodnich
(osobni prodej, mezi¢lanki (osobni
nastroje podpory prodej, reklama,
prodeje a dalsi) podpora prodeje

dalsf)

A% maloobchod a
Vyrobce > velkoobchod M  spotiebitelé

Strategie PULL

poptavka poptavka
— . ———
maloobchod a

velkoobchod

Vyrobee spotiebitelé

Marketingové aktivity vyrobee (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj: Kotler, P., Marketing, 2004

Nekteré firmy pouzivaji pouze jednu z komunikacnich strategii. AvsSak vétSina

velkych firem kombinuje obé strategie. (Kotler, 2004)
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3.4 Reklama
Reklama jako nastroj komunika¢niho mixu je 2z pohledu spotiebitele nejvice

sledovanym néstrojem. Radi se do komunikaéni discipliny, pomoci které se snazi predavat
marketingovd sdéleni cilovym skupindm. Jejim ukolem je pfesvédcit, informovat
a pripominat marketingova sdé€leni. ZvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii
K ni jsou jeji hlavni cile. Z tohoto divodu je reklama velmi tézko zastupitelna. Reklama
dokaze velmi rychle zasdhnout velkou cast populace pomoci masovych médii, pfitom
naklady na osloveni jednoho spotiebitele nebyvaji tak veliké. Pomoci reklamy se vyrobek
¢i spolecnost stava atraktivnéjsi a posiluje svoji image. (Karlicek, 2011)

V reklam¢é muizeme nalézt tzv. efekt faleSné popularity (false fame effect). Tento
vyraz nam tik4, Ze reklama zvySuje popularitu znacky. Diky reklamé lidé vnimaji produkty
jako oblibengjsi, oproti produktiim, které propagované nejsou, i kdyz v mnohych ptipadech
jsou kvalitngjsi. (Karlicek, 2011)

Se snizenim reklamniho rozpoétu hrozi pokles hodnoty znacky, snizi se prodej
vyrobka ¢i sluzeb a pozdéji hrozi i zanik znacky. Reklama mé i své slabé stranky.
Reklamni sdéleni maji tak velikou konkurenci, Ze cilové skupiny jsou zahlcovany, a ty
maji jiz snizenou pozornost. Dalsim zapornym bodem je, Ze vliv reklamy na prodej je jen
kratkodoby, a tak Spatné méfitelny. (Karli¢ek, 2011)

V reklamé jsou velmi dileZitd ¢tyfi rozhodnuti: stanovit reklamni cile, reklamni

rozpocet, ptripravit reklamni strategii a zhodnotit reklamni kampan. (Kotler, 2004)

Schéma €. 5 Rozhodovani o reklamé

. priprava .
stanoveni cil > stanove trllll ] reklamni > Vyl?odnocev:nl
rozpo¢ strategie ampang
* komunikaéni * podle moznosti firmy > | - tvorba reklmaniho | — * komunikaéni efekty
» prodejni * procentem z trzeb sdéleni + obchodni vysledky
* metoda konkurenéni * strategie sdéleni
rovnosti « realizace
*» metoda ukold a cild > . vybér médii -
« dosah, frekvence,
dopad
* vybér druhu média
. V}'fbérbmediélnich
nosica
* Casovy harmonogram

Zdroj: Kotler, P., Marketing, 2004
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34.1

Stanoveni reklamnich cili
Reklamni cile jsou konkrétnim komunikacnim ukolem, ktery musi sméfovat

K ur¢itému publiku v daném c¢asovém obdobi. Lze je rozdélit dle primarniho ucelu:

informovat, presvédcit, ptipomenout ¢i posilovat. (Kotler, 2001)

1)

2)

3)

4)

3.4.2

Informativni reklama — se pouzivd pii zavadéni nového druhu zboZzi s cilem
vytvorfit povédomi o novém produktu a dané znacce. Vysvétlit, jak se s vyrobkem
zachazi a jak funguje.

Piesvédcovaci reklama — cilem je zvysit preference dané znacky, presvédcit
kupujiciho o vyrobku ¢i sluzbé, ze je nejlepsi. V praxi nabyvéa ptesvédcovaci
reklama formy srovnéavaci.

Piipominkova reklama — upozoriiuje spotiebitele na to, ze by dany vyrobek ¢i
sluzbu mohl v kratké dobé potiebovat. Udrzuje povédomi o vyrobku ¢i sluzbé
hlavné ve fazi zralosti.

Posilujici reklama — je orientovand na ziskani soucasnych zakaznikl, ze

s nakupem daného vyrobku ¢i sluzby udé€lali dobte.

Stanoveni reklamniho rozpoctu
Po sjednani hlavnich cili reklamni kampané nasleduje stanoveni rozpoctu.

A4

malo prostfedkl, s tim pak souvisi neznalost firmy na trhu. Nebo naopak firma dava pftilis

veliky rozpocdet. Tim chce mit jistotu, Ze vynalozila dostate¢né mnozstvi finan¢nich

prostiedkd, a Ze se investovana ¢astka projevi v nasledném prodeji vyrobku nebo sluzby.

Avsak kde je ta hranice investovani do reklamy? (Kotler, 2001)

Pted stanovenim reklamniho rozpoctu je dilezité se zamyslet nad péti body (Kotler, 2001):

1) Stadium Zivotniho cyklu produktu. Na reklamu novych vyrobki na trhu se
vétSinou investuje mnohem vice penéz neZ na prostiedky dosud jiZ znamé.
Velice dilezité je vytvofit povédomi o novém produktu, s tim souvisi chut
vyzkouset dany vyrobek. U znamych znaéek se rozpocet vyhrazuje v poméru
k obratu.

2) Trzni podil a spotiebitelska zakladna. Na znacky s vysokym trznim podilem
je dulezité vynakladat méné v poméru obratu. ,,Na vytvoreni podilu

prostiednictvim ristu trhu jsou obvykle potreba vyssi vydaje. Z pohledu
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nakladii na jednu impresi (COSt-per-impression) je méné ndkladné oslovit

spotrebitele Siroce uzivané znacky nez spotrebitele znacek s nizkym podilem. *

3) Konkurence a zmét’ sdéleni. V dne$ni dobé mame na trhu veliky pocet
konkurenti a kazda firma se snazi vlozit do reklamy urcité investice. OvSem
snahou je, aby byly oproti konkurenci vice zaznamenany, a tak do reklamy
vkladaji jeste vice.

4) Frekvence reklamy. Aby dany vyrobek pronikl do mysli spoticbitelt je
zapotiebi opakovat vysilani reklamy, avSak to ma veliky vliv na rozpocet
reklamy.

5) Nahraditelnost produktu. Produkty jako: pivo, nealkoholické napoje, banky
pottebuji silnou reklamu, aby se odlisily a v urcitych ptipadech ukézaly svou

jedine¢nost.
Ke stanoveni reklamniho rozpoctu firmy vyuzivaji ti taktiky.

Pouzivat reklamu nejvice v obdobi nejvysSich objemi nakupu. Reklama je
nejvice vyuzivana v obdobich spojenych s velkym nidkupem. Takovym to obdobim jsou
tieba Vanoce. Veliky pocet lidi nakupuje, pfemysli nad darky pro své blizké a ve velkém
ptipadé se nechaji reklamou ovlivnit. V takovém to obdobi Ize reklamu realizovat dvéma
zpusoby. ,,Prvaim je pulzujici casovy plan reklamy (pulsating schedule of advertising).
V tomto planu jsou reklamy vysilany a zvetfejiiovany béhem celého roku, avsak S vétSimi
narazy béhem zvySenych ndkupii. Druhym planem je narazova reklama (flighting).
V narazové reklamé, jak jiZz samotny nazev napovidd, se reklama pouziva pouze
v obdobich se zvysenym nakupem. (Clow, 2008)

Dalsi taktikou je pouZzivat reklamu nejvice v obdobi nizkych objemi nakupu.
Ke slabsim obdobim se fadi leden a unor, tohoto obdobi nékteré firmy vyuzivaji k vétsi
reklamé. Snahou je prodat dosud zbylé véci z vanocni nabidky a pfinutit tak zakazniky k
dal$im nakupiam. (Clow, 2008)

Treti a posledni taktikou je hledani rovmovahy, tento zpisob je zaloZen na
rovnomérné reklam¢€. Mnoho odborniki tvrdi, Ze tato taktika je nejlepSi. Produkty
dlouhodobé¢ spotieby nakupujeme ve chvili, kdy je nezbytné pottebujeme. A proto ve
chvili, kdy se nam tfeba rozbije pracka, a my musime koupit novou, se ndm musi vybavit

prave jedno jméno konkrétni znacky. A toho firmy docili pomoci rovnomérné reklamy.
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Cilem je sladit strategii a taktiku, jak ¢asto, kdy a kde bude reklama vidéna s vydaji, které
do nich firma chce investovat. (Clow, 2008)

3.4.3 Reklamni strategie

Priprava reklamni strategie

Piiprava reklamni strategie je zalozena na dvou prvcich: z tvorby reklamniho
sd€leni a Z vybéru reklamniho média. V dnes$ni dobé¢ je prioritou spiSe medidlni planovani.
Avsak je dulezity souhrn reklamniho sdé€leni s vybérem reklamniho média. ,, Nekdy muize
kampan vzniknout na zakladé skvélé myslenky udernym sdélenim, nasledovnym vybérem
vhodnych médii, jindy je mozno zacit dobrou medialni prileZitosti ndsledovanou navrhem

reklamy, kterd by tuto prilezitost dokdzala zuzitkovat. “ (Kotler, 2001)

Tvorba reklamniho sdéleni

K uspéchu reklamy je zapotiebi, aby méla pochopitelné sd€leni a inzeraty, které nas
zaujmou a oslovi. Nezalezi tolik na rozpoctu jako na napadu. (Kotler, 2004)

V dnesni dobé, kdy mame nékolik desitek televiznich stanic, stovky deniku,
spousty rozhlasovych stanic, tok katalogt, letakli, venkovni reklamy, které nds bombarduji
na kazdém kroku. V takovém mnozstvi reklamnich sdéleni je 1lidé jiz ptestavaji vnimat,

spiSe je obtézuji. ,, Dnesni reklamni sdéleni museji byt daleko lépe naplanovana, museji byt

vevr

Strategie sdéleni

Prvnim bod spociva v zamysleni, jak se bude se zakazniky komunikovat, jak
spravné naplanovat strategii. Cilem reklamy je, aby zakaznici reagovali na produkty ¢i
firmy. Lidé reaguji, pokud védi, Ze z toho budou mit uZitek. Proto strategie sdéleni za¢ina
identifikaci uzitku pro zakaznika. (Kotler, 2004)

Druhym bodem je vymyslet kreativni koncepci, diky niz se reklama stane
jedine¢nou a nezapomenutelnou. V mnohych ptipadech vede jednoduchy napad Kk velké
reklamni kampani, protoZe si ji lidé rychle a dobfe zapamatuji. Reklamni koncepce by
méla zahrnovat tfi apely s Charakteristikou: smysluplnosti, tj. vyzdvihovat produkt, ktery je
pro zékaznika tak zajimavy. Druhym apelem je vérohodnost — zdkaznik musi védeét, Ze od
produktu ¢i sluzby mohou oc¢ekavat slibeny uzitek. AvSak smysluplnost a vérohodnost neni

vse, dilezitym apelem je odlisnost od konkurence. (Kotler, 2004)
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Realizace

V tomto okamziku jiz zbyva dat ndpadu samotnou podobu. S cilem zaujmout

cilovou skupinu. Pro ni se musi najit uréity styl, vtip a slovni vyjadieni. (Kotler, 2004)

3.4.4 Vybér reklamnich médii
Vybér reklamnich médii je nebyvale Siroky. S kvalitni reklamou je spojen souhrn

vSech médii. Je zapotfebi porozumét kladim a zdporim kazdého média, aby se
Vv konkrétnich médiich mohly objevit uspésné kombinace. Je dulezité védét, jakd pozornost
je pripisovana danému médiu, protoze se pro kazdé zna¢né lisi. Faktory, které ovliviiujici
pozornost jsou naptiklad cilové publikum a produktova kategorie. (Clow, 2008)

V Americe byl proveden pruzkum, jakou pozornost vénuji americti spotiebitelé
jednotlivym médiim. Ze schématu je zfejmé, ze nejvice pozornosti spotiebitelé veénuji

povidackam a vzorkiim zdarma. (Clow, 2008)

Schéma ¢. 6 Procento ,,vzbuzovani pozornosti“ k reklamnimu sdéleni pro riizna

média
- Septanda 63%
- Vzorky zdarma 45%
- Poutace v prodejnach 32%
- Masova média (TV, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy) 27%
- Sponzorstvi 23%
- Alternativni média (virova a gerilova reklama) 18%
- Vztahy s vefejnosti (PR) 15%
- Internet 10%
- Direct mail 7%

(Clow, 2008)
Noviny

Mezi vyhody novin lze zafadit pravidelny kontakt a osloveni Sirokého spektra
Ctenaid. K dals$im kladim bychom mohli zafadit vysokou duavéryhodnost a velkou
flexibilitu. (Clow, 2008)

Velkou nevyhodou novin je kratkd Zivotnost se Spatnou kvalitou tisku, pfedevsim
u tisku barevného. V neposledni fadé nesmime vynechat nepozornost ¢tenaid pii ¢teni.

(Clow, 2008)
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Televize

Mezi vyhody televize se fadi veliky zasah pokryti trhu s nizkymi néklady na
jednoho spotiebitele. Televize muze zachytit obraz, zvuk, hudbu a tim v nas vyvolavat
emoce. (Clow, 2008)

K nevyhodam televize bychom zatadili vysoké naklady na produkci reklamniho
spotu. Avsak dalSim nedostatkem je pieplnénost. V reklamnich blocich je takové mnozstvi
spotli, ze efektivita je snizena a dochéazi k pfepinani kanali ¢i opousSténi mistnosti.
Nevyhodou je snizena moznost zacileni. Cilit je mozné, pokud budou reklamy vkladany

k potadim primarn¢ sledované cilovou skupinou. (Clow, 2008)

Piimé zasilky (direct mail)

K vyhodam postovni reklamy patii oslovovani vybrané cilové skupiny, a také, ze
dopis skon¢i v rukdch toho, kdo otevird postu. Tou je osoba, ktera v rodinach zatizuje
veskeré nakupy. (De Pelsmacker, 2003)

Hlavni nevyhody piimé postovni reklamy jsou vysoké ndklady, protoze reklamni
materialy jsou piedevSsim v barevném provedeni a cena posSty stale roste. K dal$im

a velkym nevyhodam patii faktor ,,otravnosti*. (De Pelsmacker, 2003)

Rozhlas

Rozhlas neni tak oblibeny jako televize, ale také mé spoustu svych vyhod. Mezi né
bychom mohli zatadit kratky ¢as mezi zadanim reklamy a dobou odvysilanim. DalSim
bodem je ohlas mistnich posluchact, urcita intimita vi¢i moderatorim a v neposledni fadé
nizké naklady. (De Pelsmacker, 2003)

K nevyhodam rozhlasu patii kratka doba kontaktu a s tim spojend 1 jistad pomijivost.
Do nevyhod bychom zafadili, Ze rozhlas plsobi pouze na sluchovy vjem a informacni
pietizenost. Poslucha¢ je pak presycen reklamou a zapamatuje si jen minimum.
(De Pelsmacker, 2003)

Casopisy

Jednou ze zasadnich vyhod Casopist je segmentace tématiky. Zde ¢tenafi vénuji
mnohem véEtsi pozornost reklamé, nez v jakémkoliv jiném tisku. Je to z diivodu, Ze Ctenafi
¢tou Casopis ve svém volném case, a tak vénuji reklamé mnohem vétsi pozornost. K dalSim

kladim casopisi je dlouha Zivotnost a kvalitngjsi tisk. (Clow, 2008)
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Jednou z nevyhod reklamy v Casopisech je stale klesajici pocet ¢tenaiti a drazsi
naklady. Velkym problémem je pfesycenost reklamy, a tak fada nabidek v ¢asopisech

zapadne bez povSimnuti. (Clow, 2008)

Venkovni reklama

Za nejbeznéjsi venkovni reklamu jsou povazovany billboardy, ale patii sem také
naptiklad poutace na dopravnich prostiedcich, lavickach, budovach a na mistech, ktera
jsou na dobfe viditelném a rusném mist¢. (Clow, 2008)

Jednou z hlavnich vyhod venkovni reklamy je flexibilita a moznost opakovaného
kontaktu. Venkovni reklama je povaZovana za nizkondkladovy nosi¢. Dalsi vyhodou je
nizka piima konkurence. (Clow, 2008)

Za velkou nevyhodu je povazovana kratkia doba kontaktu. Ridi¢ musi vénovat
pozornost jizd¢ a reklamé tak nemize vénovat takovou pozornost. K dal$im nevyhodam

patii, Ze zde neni moznost oslovit ur¢itou cilovou skupinu. (Clow, 2008)

On-line reklama

Hlavni vyhodu on-line reklamy je velika kreativita a moznost oslovit cilovou
skupinu s nizkymi néaklady. V neposledni fadé mezi pozitivum patii rychly kontakt na
osloveni cilové skupiny. (Clow, 2008)

K nevyhoddm on-line reklamy patii maly pocet oslovenych, celkem maly vliv on-

line reklamy a $patna moznost sledovani odezvy. (Clow, 2008)

3.45 Vyhodnoceni reklamni kampané

Ukoncenou reklamni kampan bychom méli hodnotit ve dvou aspektech,
komunikacni efekty a obchodni vysledky. Zda je reklama u¢inna ndm zhodnoti méfeni,
které se provadi bud’ na Uplném pocatku, coz je pfed vytiSt€énim inzerdtu nebo na
samotném konci, jako je odvysilani reklamy nebo kombinaci obou zptsobl. Méfi se, jak
byla reklama zapamatovana ¢i povédomi o ni. (Kotler, 2004)

., Ucinnost reklamy na obrat se méii mnohem hiife. Prodej ovliviiuje mnoho
dalsich faktorii, jako jsou vlastnosti produktu, cena a jeho dostupnost.“ Jednim moznym
zpusobem méfeni je porovnavani minulych let a snim se ud€la pramér s vydaji na

reklamu, které pro urcity rok byly vydany. (Kotler, 2004)
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3.5 Osobni prodej

Nejstarsim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Ten si i pies vyvoj
novych technologii udrzel velice dobrou pozici. K vyhodam osobniho prodeje patii pfimy
kontakt se zdkazniky a s nim spojend zpétna vazba. Piimy kontakt umoznuje prodejciim
pochopit zdkaznika a pfipravit mu nabidku ptesné dle jeho potieb a ptani. NejdulezitéjSim
ukolem obchodnikli neni prodat produkt, ale ziskat si divéru u svych klientl, ktefi se

Vv piipadé potieby budou vzdy vracet. (Karlicek, 2011)

3.5.1 Proces osobniho prodeje
Proces osobniho prodeje se sklada z nc€kolika bodu, které kazdy prodejce musi

uskutecnit. Cilem je ziskat nové zdkazniky a jejich objednavky. VétSina prodejcti byva
Skolena v metodach analyzy a fizeni zakaznikl. Na Skoleni zaméstnanct davaji firmy
spousty penéz. Cilem Skoleni je ud¢lat z pasivniho zaméstnance, aktivniho. Tito

zaméstnanci musi umét naslouchat, klast dotazy a poznat ptani a potieby zakaznikd.

(Kotler, 2004)

Schéma €. 7 Jednotlivé faze efektivniho prodeje

Identifikace a Predbé&zné

hodnoceni shromazd’ovani i Prezentace a
potencialnich — informaci o —>| Navézéni kontaktu |—> predvadéni

zakaznikt zakaznikovi

|
\4
Vyjasnéni Péce o zakaznika
ptipadnych —>| Uzavieni obchodu |—=>| po uskuteénéni
namitek prodeje

Zdroj: Kotler, P., Marketing, 2004

Vétsina skoleni se shoduje v 6 hlavnich bodech, ktera vedou k uspésnému prodeji.

Vyhledavani potencidlnich zdkazniki a jejich kvalifikace. Prvnim krokem je
rozpoznat potencialni zékazniky. Firmy kontaktuji své zakazniky pomoci e-mailu nebo
pomoci telefonu, tim se snazi odhadnout zajem a finan¢ni moZnosti svych potencialnich

klient. K uzavieni obchodu jsou vSak zapotiebi ¢tyfi navstévy. (Kotler, 2001)
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Piredbézné osloveni. Dilezitym ukolem je vybrat nejvhodnéjsi zpisob osloveni
zakaznika, ten mize byt jako osobni navstéva, pomoci telefonu ¢i dopisem. ,, Zdaverem by
prodejce mél naplanovat celkovou prodejni strategii. * (Kotler, 2001)

Prezentace a demonstrace. V tomto bod¢ se prodejce snazi nabidnout
potencialnimu zakaznikovi produkt, ktomu vyuziva jeho vlastnosti, vyhod, benefiti
a hodnot. Vlastnosti zahrnuji fyzickou stranku produktu, napiiklad energetickou tiidu
lednicky. Vyhody nam fikaji, pro¢ pravé tento produkt je pro nas ten nejlepsi. Benefity
nam fikaji, jaké ma produkt technické a servisni uzitky. Hodnota nam pfedstavuje cenu
produktu. Prodejci nerovnomérné rozd€luji ¢as k prezentaci vyrobku. Vétsinu ¢asu vénuji
vychvalovanim produktu a velice malo fikaji o benefitech a hodnotach produktu.
(Kotler, 2001)

Prekonani namitek. Velice ¢asto zdkaznici v prib&hu prezentace vnaseji namitky,
prodejce musi namitky ptfekonat s pozitivnim piistupem a nakupéimu objasnit vSechny
jeho nejasnosti. Dotazy klade tak, aby mu nakupujici musel sdélit ndmitku k vyrobku,
kterou pak prodejce vyvraci a pietvaii pravé jako divod k nakupu. (Kotler, 2001)

Uzavieni obchodu. V tomto bodu dochazi k dovrSeni prodeje. Prodejce muzZe
nabidnout specidlni nabidku s okamzitym uzavienim obchodu. Specidlni nabidka se miize
tykat vyhodné&jsi ceny ¢i symbolického darku. (Kotler, 2001)

Nasledné kroky a udrZovani. Po uzavieni obchodu by se mély potvrdit vSechny
detaily jako je napfiklad dodani zbozi. Tyto kroky pomahaji k udrzovani zakazniku, coz je
velice nezbytné k dalsimu obchodu. (Kotler, 2001)

3.6 Podpora prodeje
Podpora prodeje (sales promotion) byva definovana jako rozhovor mezi organizaci

a skupinami. Ti rozhoduji o tspéchu ¢i neuspéchu organizace. (Karlicek, 2011)

Podpora prodeje je jeden z nastroji komunika¢niho mixu, pomoci kterého se firma
snazi podporovat dobré jméno firmy. Je dlouhodobym tsilim. Cile podpory prodeje jsou
dobré vztahy, udrzet si dobré jméno na trhu, mit sympatie vetfejnosti. Podpora prodeje je
¢innost, ktera se snazi prekonat rozdil mezi tim, jak by firma chtéla byt vnimana a mezi
tim, jak vnimana je. Vysledkem je publicita, jak Casto a jak média informuji o firmé ¢i
novych produktech. (De Pelsmacker, 2003)

Reklama nam déava divod, pro¢ dany vyrobek koupit, ale u podpory prodeje je to
podnét pro¢ vyrobek koupit. Podpora prodeje se skladd ze tii nastrojii, spotrebitelské
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podpory, do kterych patfi vzorky, moznost vraceni penéz, odmény, soutéZe. Nastroje
podpory obchodnikii, do kterych patfi snizeni ceny a zbozi zdarma. Dal$im nastrojem je
podpora zaméifena na firmu a jeji prodejni silu. Do této skupiny patii veletrhy

a vystavy. (Tellis, 2000)

3.6.1 Nastroje podpory prodeje

NejcastéjSim nastrojem podpory prodeje jsou slevové akce, napi. slevy po
predlozeni kuponu, pfimé slevy z ceny a mnoho dalSich. Snahou je ziskani novych
zakaznikl a stimulace stavajicich zakaznikti. Sleva by méla vést Kk ziskani novych
zakaznik, ktefi po koupi zbozi v akci a naslednym spotfebovanim produktu se stanou
novymi zakazniky. AvSak vétSinou se tak nestdva! SniZeni ceny vétSinou vyuzivaji
stavajici zékaznici, ktefi by 1 tak produkt koupili. V zahrani¢nim vyzkumu bylo zjisténo,
ze pouhych 5 %, ktefi produkt jest¢ nevyzkouseli, si zakoupi zlevnéné zbozi. Slevy pii
uvadéni nového produktu na trh se také nemuseji v kazdém piipad¢ vypléacet. Zakaznik
netusi, kolik dany produkt miizZe stat, a tak slevu neoceni. (Karli¢ek, 2011)

Efekt slevovych kupont neni jednoduchy, jak jiz sam naznacuje Model odezvy na
slevové akce. Tento model nam ukazuje pét typa lidi a jejich reakce na slevy.
(Karlicek, 2011)

Schéma ¢. 8 Model odezvy na slevové akce

Nereagujici

Nakupujici Loajalni
vyhradné ve sleve zasobujici

Citlivi

Citlivi zasobujici . o
nezasobujici

Zdroj: Karlic¢ek, M., Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011
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Nereagujici se skladaji ze dvou skupin nakupujicich. Jsou to lidé, ktefi jsou loajalni
ke své oblibené znacce, nereaguji na zaddnou slevovou akci. Druhou skupinkou lidi jsou
kupujici, ktefi pokazdé nakupuji jinou znacku produktu, ne z davodu slevovych akci.
Ob¢ skupinky si slevovych akci nev§imaji, ,nereaguji, proto se slevové akce u této
skupiny nevyplaceji. (Karlicek, 2011)

Loajalni zasobujici, tito lidé kupuji zdsadné svou oblibenou znacku. Pokud je dana
znacka ve sleve, tak slevu vyuziji a nakupuji zbozi do zésoby. I zde se slevové akce
nevyplaceji, protoze tito lidé budou kupovat zbozi, i kdyz nebude v akci. (Karli¢ek, 2011)

Citlivi nezasobujici se skladaji ze dvou skupin a obé tyto skupiny se vyznacuji tim,
ze ve slevach nenakupuji do zasob. Prvni skupinka se charakterizuje tim, ze lidé maji svou
oblibenou znacku. Ale pokud je ve slevové akci konkurencni znacka, tak produkt zakoupi.
Druhou skupinkou jsou lidé, ktetfi Zadnou oblibenou znacku nemaji a nakupuji pouze to
zbozi, které je ve sleve. V pripadé¢ tohoto segmentu, je velice tézké zjistit, zda slevova akce
sebou pfinese zisk nebo ztratu. (Karlicek, 2011)

Citlivi zasobujici se velmi podobaji ,,Citlivym nezasobujicim* s rozdilem, Ze tato
skupina nakupuje zbozi do zasoby. I v tomto ptipad€ je Spatné odhadnutelny zisk/ztrata.
Zisk bude v kazdém piipadé vyssi nez u ,,Citlivych nezasobujicich®, protoze zisk je
umocnén ndkupem do zasoby. (Karlicek, 2011)

Nakupujici vyhradné p¥i slevé nakupuji pouze zlevnéné zbozi. Ani zde nelze
predpovédét ziskovost. (Karlicek, 2011)

Efektivita slevovych akci je dana podle podilu jednotlivych segmentl v produktové

kategorii. (Karlicek, 2011)

3.6.2 Cile podpory prodeje

Cila podpory prodeje je mnoho a jsou velmi rizné. Mezi hlavni cile patii zvySeni
zasob, vice mista v regalech a stim i spojena lepsSi ptehlednost zbozi, Castéj$i a véEtsi
nakupy. Z podpory prodeje plyne tfada vyhod. Mezi hlavni vyhody patii, Ze umoziuje
vyrobctim prizplsobit zasoby, otestovat, jak vysokou cenu si za dany vyrobek mohou
uctovat. Obchodniklim pomoci podpory prodeje se mlze zvysit obrat a vérnost svych
zékaznikli. Podpory prodeje firmy hlavné vyuzivaji pii zavadéni novych produkti a pfti
posileni pozice znac¢ky. V mensi mife je vyuzivana ke zvySeni obratu ¢i ptilakani novych

zakaznikd. (Kotler, 2001)
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3.7 Public relations
Public relations ptfedstavuje Cinnost, jejimz cilem je vytvotfeni kladnych ptedstav

0 organizaci, budovani dobrych vztaht s riznymi ¢astmi firemni spole¢nosti a upeviiovani

davéry. Public relations ma na starosti nékteré nebo vsechny z téchto aktivit (Foret, 2006):

- Tiskové zpravy a agenturni ¢innost - umisténi informaci ve sdélovacich
prosttedcich, s cilem upoutat pozornost.

- Publicita produktu - ziskavani pozornosti tisku k ur¢itému produktu.

- Vefejné zélezitosti - budovani vztahii v rdmci jednoho spolecenstvi.

- Lobbovani - prezentovani a predavani nazort organizace.

- Vztahy Kk investorim - udrzovani dobrych vztaht s finan¢nimi investory.

- Pomoc sponzorii - vztahy se sponzory, zainteresovani se podniku do sportovnich

a kulturnich akcli.

Vztahy s médii (Media Relations) jsou zakladem Public relations. Soucastmi
Media Relations je vydavani tiskovych zprav a potadani tiskovych konferenci s cilem
informovat o firemnich sluzbach a produktech. Pfedev§im se jedna o ,,budovani vztaht
s novinafi“ pod kterym se skryvaji nejriznéjSi pozvani na drahé obédy, drobné darky
anebo tieba neformalni akce. Smyslem Media Relations je, aby se o firmé psalo pozitivné
aV pfipadé vzniku problému, aby se 0 ni nepsalo bud vibec anebo jen v eufemistické
form¢. (Baines, 2004)

Dalsi soucasti Public Relations jsou vztahy se zaméstnanci (Employee Relations),
které jsou velice diilezité pro vykonnost firmy. Pro komunikaci se zaméstnanci vyuziva
intranet, ¢i pon¢kud nepopularni nasténky, firemni Casopisy a noviny a nejriznéjsi
formalni i neformalni setkani se zamé&stnanci. (Baines, 2004)

Sponzoring je jeden z nejdulezitéjSich a nejCastéji vyuzivanych nastroji Public
Relations. Smyslem sponzoringu je spojovat znacku se sportovci, koncerty, kulturnimi
akcemi a mnoho dal§imi. Naptiklad fotky olympijskych vitézi nékolikrat obleti vSechna
média, a tim je vytvoiena reklama zadarmo. Nemluvé o tom, Ze néktefi fanousci si mohou
vytvofit pozitivni vztah k firmé, diky tomu, Ze je sponzorovan jejich idol. (Baines, 2004)

Vztahy s vefejnosti se podileji na povédomi vefejnosti za mnohem nizsi naklady
nez reklama. Oproti reklamé, firma plati pouze lidi. Ti $ifi veSkeré informace a podili se

na chodu firemnich akci. Pokud firma pfijde na trh se zajimavym napadem, muze se

31



zadarmo dostat i do riznych médii. Vztahy s vefejnosti maji par spolecnych rysi
s reklamou, naptiklad se snazi o vytvofeni ,image* firmy, vétSinou vyuzivaji stejnych
médii a pracuji s cilovymi skupinami. AvSak tyto slozky komunika¢niho mixu se také
v fadé véci odlisuji. Naptiklad public relations se zaméfuje na informovanost, pozornost na
celou firmu zato reklama ma za cil prosazeni vyrobku ¢i sluzby. Dal§im rozdilem je, Ze
public relations pusobi v dlouhodobém casovém horizontu, zatimco reklama plsobi

kratkodobé ¢i ve strednédobém tuseku. (Kotler, 2004)

3.7.1 Nastroje public relations

Public relations zahrnuje n€kolik nastroji a zpravy jsou jednim z nich. Pracovnici
pomoci zprav davaji informace o firm¢ ¢i produktech. (Foret, 2006)

»Projevy mohou také pomoci vytvorit publicitu firmy nebo produktu.© Velice ¢asto
museji firemni predstavitelé poskytovat rozhovory, a ty mohou firmu ¢i produkt
vyzdvihnout nebo naopak vést k upadku. (Foret, 2006)

Dal§im a velice Castym nastrojem jsou udalosti. Zahrnuji konference, slavnosti,
vzdélavaci programy. Hlavnim cilem uddlosti je upoutat pozornost u cilové skupiny,
napiiklad pomoci ti§ténych materialti jako jsou vyrocni zpravy a ¢lanky. (Foret, 2006)

K budovani firemni identity slouzi brozury, stojany, loga, budovy, uniformy. Jejich
cilem je vybocovat z fady, byt odli$ni a tim zapamatovatelni. (Foret, 2006)

Stejné jako u vSech komunikacnich néstroju je dilezitd uvaha. Vztahy s vefejnosti
by se mély pfipravovat v souladu s ostatnimi komunika¢nimi nastroji s cilem synergického

efektu. (Foret, 2006)

3.8 Primy marketing
Pifimy marketing (direct marketing) znamenad navazani vztahd se stavajicimi

a potencionalnimi zakazniky. Vyhodou je okamzitd a méfitelna reakce ze strany zakaznikt.
Vyznam slova ,,pfimy* zde znamend, ze vyuziva média s pifimym kontaktem, jako sdéleni
zasiland poStou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy), sdéleni pfeddvana telefonicky
(telemarketing a mobilni marketing) ¢i sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové
newslettery). (De Pelsmacker, 2003)

Ptimy marketing se zaméctuje oproti reklamé na uz§i segmenty ¢i dokonce
jednotlivce. Dokdze rozpoznat potenciondlni zdkazniky a tim zamezit plytvani finan¢nich

prostfedkii. Direct marketing potiebuje presné zacileni a personalizaci cilové skupiny.
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Ktomu slouzi kvalitni databaze, ktera obsahuje data o stavajicich a potencionalnich
zakaznicich. Pomoci databdze lze urcit budouci poptavku jednotlivych zakaznikd ¢i
poznat, kteti zakaznici piejdou ke konkurenci. (Karli¢ek, 2011)

Pfimy marketing délime na adresny a neadresny. V prvnim piipadé lze sdéleni
zasilat pfimo adresatovi, kterého si spole¢nost vybrala. Do neadresného piimého
marketingu fadime letdky a tiskoviny, které kazdy z nas dostavd do poStovnich schranek
nebo rozdavané po nakupnich centrech ¢i frekventovanych ulicich. (Foret, 2006)

Pfimy marketing miize byt pro své adresaty velmi nepiijemny, kazdy den preplnéné
schranky letakti, rozhazené tiskoviny po vefejnych prostorach. Tato forma piimého

marketingu budi dojem plytvani materialu ¢i energii. (Foret, 2006)
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4 Vlastni prace

4.1 Historie spole¢nosti Ceska spofitelna a.s.
Historie Ceské spofitelny saha do 20 let 19. stoleti. Nejstar$im pravnim

pfedchiidcem je Spofitelna Ceska, ktera vznikla jiz v roce 1825, kdy vzniku piedchazela
vyzva k upisovani zakladniho fondu spofitelny, uverejnéna v novinach v roce 1823. Vyse
fondu byla stanovena na 12 000 zlatych konven¢ni mény a prvnimi darci se naptiklad stali
Slechtici R. Colloredo-Mansfeld, A. L. Lobkowitz, J. A. Schwarzenberg ¢i cisaf FrantiSek
I. Pivodni nazev znél Schrafiovaci pokladnice pro hlavni mésto Prahu a pro Cechy, aviak
vzil se kratsi nazev Spofitelna Ceska. Spofitelna zpocatku tadovala jen tfi dny v tydnu,
ato pouze ve dvou mistnostech, které ji poskytly zemské stavy. Vroce 1845 se
ptestc¢hovala do vlastniho a od té doby ma otevieno po cely tyden. (Hajek, 2005)

Po vypuknuti prvni svétové véalky se lidé snazili vybirat své vklady a tak vlada
vyhlasila moratorium na vSechny vétsi platby, tim Spofitelna ceska pfisla o velkou cést
hotovosti. (Hajek, 2005)

K dal§im tpravam doslo v roce 1967, kdy byl pfijat zakon, na zakladé néhoz byly
slouceny vSechny relativné samostatné statni spofitelny v jediny penéZni Gstav — Statni
spofitelnu. O rok pozdé&ji doslo k dal§i zméné a Statni spofitelna byla rozdélena na Ceskou
statni spofitelnu a Slovenskou statni spofitelnu. (Hajek, 2005)

Ceska statni spofitelna ziskala v roce 1990 univerzalni bankovni licenci, a od té
doby je bankou. V roce 1992 na tradici bankovnictvi navazala Ceska spofitelna jako
akciova spolecnost, ve které stat vlastnil 40 % akcii, dalSich 20% ziskaly bezuplatnym

pfevodem mésta a obce Ceské republiky, 3 % tvoftila rezerva pro piipadné restituce a 37 %
akcii bylo vloZeno do 1. viny kuponové privatizace. (Jurcik, 2011)

Do vybérového fizeni na prodej Ceské spofitelny, které probéhlo v roce 1999, se
piihlasila pouze rakouska spoleénost Erste Bank. Ceska spofitelna byla v roce 2000
prodana rakouské Erste Bank za 19 miliard korun a od té doby je jejim ¢lenem. Erste Bank
z pocatku vlastnila 52 %, ale postupné jeji podil nartstal a nyni vlastni 99 % Ceské
spofitelny. (Jurcik, 2011)

V 1ét¢ roku 2001 byla uspéSné dokoncena zakladni transformace vedouci ke
zkvalitnéni hlavnich soucésti banky. Zkvalitiovani vSech produkti a sluzeb vSak
pokracuje, protoze je podminkou konkurenceschopnosti banky. Ceska spofitelna je

moderni banka, kterd je predevSim orientovana na drobné klienty ¢i malé a stfedni firmy.
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Orientuje se vSak i na financovani velkych korporaci a poskytovani sluzeb v oblasti
finanénich trhii. Ceska spofitelna je nejvétsi bankou na &eském trhu co do poétu klientd
(ptes 5 milionil) a poc¢tu pobocek (667). Kazdorocné jednak rozsifuje svoji pobockovou
sit’, zavadi pobocky s vikendovym provozem, a jednak stdvajici pobocCky rekonstruuje.
Banka také patii mezi vyznamné obchodniky s cennymi papiry.

(Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

Ceska spofitelna ziskala fadu tituld, popaté se stala Bankou roku, poosmé obdrzela
titul Nejduvéryhodnéjsi banka roku a vroce 2010 se stala Bankou desetileti. Veskeré
vysledky zpracovava firma Fincentrum, kterd patfi mezi nejvetSi financné-poradenské
firmy v Ceské republice. O vitézich rozhoduje odborna porota, ktera je slozena z 50
odbornych €lend, ktefi nejsou zaméstnani v hodnocenych institucich.

(Tiskova zprava 2011, [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

4.2 Produkty a sluzby spole¢nosti
Ceska spofitelna jako moderni bankovni instituce musi nabizet a také nabizi

veskeré bankovni sluzby a produkty, které vyzaduje jeji Siroké portfolio klienti. Jelikoz
kazdy klient mé individualni pfani a pozadavky, Ceska spofitelna nabizi sou¢asné moznost
kombinovat své sluzby. (Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

V oblasti drobného bankovnictvi se banka vénuje vSem vékovym skupindm
obyvatelstva a nabizi vSechny finan¢ni produkty a sluzby. Napf. pii zakladani uctu si
kazdy klient miize nastavit ucet pfesné¢ podle potieb. Diikazem je napi. skutecnost, Ze
v soucasné dobé Ceska spofitelna nabizi Osobni idet Absolvent viem, ktefi ukon¢ili $kolu
a potiebuji sviij prvni ucet pro dospélé. Dale nabizi osobni ucty pro studujici - Osobni ucet
Student a et pro nezletilé - Osobni Ucet Junior. Ke kazdému uctu je zdarma veden
sporozirovy ucet, vystavovani meési¢nich vypist, ziizeni a vedeni vkladového uctu
a ztizeni trvalych ptikazii. V roce 2010 byl piekrocen pocet 2 miliont klientl vyuzivajici
Osobni tcet Ceské spotitelny. (Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

Velmi oblibenou sluzbou je telefonni bankovnictvi Servis 24, mezi které patii napf.
sluzba Internetbanking. Tato sluzba slouZzi k obsluze sporozirovych a vybranych béznych
uctl pres internet. DalSim produktem Servis 24 je sluzba Telebanking, pomoci této sluzby
mohou klienti obsluhovat sviij Géet pomoci telefonu.

(Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)
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Z oblasti podporujici bydleni Ceska spofitelna nabizi hypotéky, které mohou byt
bez poplatkli za vyfizeni, pfiCemz hodnota hypotéky muze dosahnout az 100 % hodnoty
zastavené nemovitosti. Dal§im produktem podporujici bydleni jsou uvéry ze stavebniho
spofeni. (Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

Velmi roziifenym platebnim nastrojem jsou kreditni a debetni karty Ceské
sporitelny, jejichz nabidka je nebyvale Siroka.

(Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

Ceska spofitelna nabizi rizné druhy pujéek a Gvért. Z avéra jsou to napiiklad
hotovostni bezuéelné tvéry do &astky 600 000 K&. S Ceskou spofitelnou mizeme také
investovat ¢i spofit. Investovani mize byt napiiklad do dluhopist, prémiovych vkladi
&i akeii. (Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

V neposledni fadé Ceska spofitelna zfizuje pojisténi od Pojistovny Ceské
spofitelny a.s. skupiny Vienna Insurance Group. Mezi produkty, které nabizi, patii
naptiklad Zivotniho poji§téni, které zabezpeluje veskera rizika presné podle potieb,
urazové pojisténi, které zajisti vyplatu i v pfipadé vzniku trazu nebo hospitalizaci
V nemocnici, pojisténi pro deéti ¢ nezivotni pojisténi a mnoho  dalSich.
(Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

Mezi sluzby Ceské spofitelny se fadi Bonus program, ktery je prvnim
bankovnim vérnostné motiva¢nim programem viibec.

(Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

Ceska spotitelna nabizi také své sluzby pro municipalitni zakazniky. tj. zakazniky
ze sféry mést a obci. Mezi zdkladni produkty patii uCty a platby (napf. business 24
Internetbanking, @fakura 24), sluzebni platebni karty, poskytovani uvért a vkladové
produkty, sprava aktiv, zajisténi rizik a dalsi.

(Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)

Korporatni zakazniky Ceska spofitelna rozdéluje na podnikatele a malé firmy
s rocnim obratem do 30 mil. K¢&, velké firmy s obratem nad 30 mil. K¢ a velké korporace,
bytova druzstva a spolecCenstvi bytovych jednotek, neziskové organizace, developery
a financni instituce. VSem témto klientim nabizi veskeré potiebné sluzby od vedeni ucti,
pres sluzebni karty, pojiiténi, internetbanking aZ po poskytovani uvért. Ceska spofitelna
nabizi 1 platebni styk do zahrani¢i.

(Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)
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4.3 Komunikaé¢ni mix Ceské sporitelny a.s.
43.1 Reklama

Pomoci reklamy se Ceska spofitelna snazi upoutat pozornost a zajem na nové
produkty &i sluzby, a udrZet povédomi stavajicich i potencionalnich zékaznikti o Ceské
spofiteln¢. Reklama je neziidka kdy prvnim kontaktem mezi bankou a klientem, proto je
zapotiebi ji vénovat zvlastni pozornost.

Ceska spofitelna v roce 2010 investovala do reklamy 405,9 milionu K& podle
cenikovych cen jednotlivych médii. Konkrétni objemy medidlnich investic banka
nezvetejiiuje. Porovnani s ostatnimi konkurenénimi bankami je vyobrazeno v grafu ¢. 1,
ptiloha &. 3. Ceska spofitelna inzeruje fadu reklamnich kampani prostiednictvim médii,
plakatd, televize & rozhlasu. V roce 2010 Ceska spofitelna nejvice investovala do televize,
tato Castka Cinila 237,9 mil. K¢, o 122,9 mil. K¢ mén¢ investovala do tisku. Jaké ¢astky
Ceska spotitelna investovala do reklamy je vyobrazeno v grafu &. 2, p¥iloha &. 3.

(IMAS INTERNATIONAL, 2010)

S reklamnim sloganem: ,Jsme Vam bliz* se Ceskéa spofitelna snazi u stavajicich
I potencionalnich zakaznikli navodit pocit jistoty a spolehlivosti. Podle vyzkumu agentury
IMAS, v otazce, zda znaji tento slogan, 66 % dotdzanych, z fad klientl i neklientii Ceské
spotitelny, odpovédélo, Ze slogan znaji. Pokud méli ur¢it, které bance tento slogan nalezi,
55% respondentll spravné uréilo, Ze je to slogan Ceské spofitelny.
(IMAS INTERNATIONAL, 2010)

Na konci roku 2009 Ceska spofitelna piestava vyuzivat reklamni koncept Petra
Cecha. Od ledna do konce biezna 2010, banka komunikovala reklamni koncept 365
diivodii, pro¢ se stat klientem Ceské sporitelny. Od dubna do konce ervna 2010 ho
nahradila jednordzovym projektem Piijéka Ceské spofitelny, ihned a piesné na miru.
Reklama je vyobrazena v ptiloze Cislo 1, obrazek ¢islo 1. Slogan této reklamy znél ,,Své
klienty dobre zname, miizeme jim nabidnout pujcku ihned a presné na miru.“ Tyto dva
koncepty ziejmé mély vyplnit medialni komunikaci od zacatku roku do srpna 2010, kdy
Ceska spofitelna za¢ina vyuzivat koncept Tomase a Lenky, jejimz prostfednictvim nabizi
své produkty asluzby az do dnes. Tento uvedeny koncept nevyuziva pouze Ceska
spofitelna, ale i fada bank patficich do holdingu Erste Group Bank.

Uvodnim spotem tohoto konceptu byla televizni reklama uvozujici piibéh Tomése,

ktery nastupuje jako novy zaméstnanec Ceské spofitelny a Lenka se stavéa jeho nadiizenou.
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Cilem bylo uvést tento novy piibéh a soucasné propagovat Ceskou spofitelnu jako
bankovni instituci, jejiz pobocky jsou téméf vSude. Druhy televizni spot Osobni tcet
Ceské sporitelny byl uveden v srpnu. V tomto spotu vystupuje Tomés a Lenka, ktefi
informuji divaky, e osobni u¢et Ceské spofitelny si mohou nastavit piesné na miru.
Predstavitelé reklamniho seridlu jsou vyobrazeny v piiloze Cislo 1, obrazek ¢. 2. osobnim
uctem.
4.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je pro banku velice dilezity, pomoci né¢ho pfijde do styku se svymi
klienty, a tim budouci zékaznici ziskavaji o bance prvni dojem. Ceské spofitelna si velice
zaklada na ochoté, odbornosti a komunikativnosti svych zaméstnanci. Nejcastéji se
zakazniky jednaji finanéni poradci prostfednictvim vnitfniho prodeje. Tzn., piijde-li
zakaznik na pobocku banky, finan¢ni poradce se snazi vyhovét vSem pfanim zékaznika, at’
jde o stavajiciho &i budouciho klienta Ceské spofitelny. Zaméstnanci museji znat veskeré
informace tykajici se Ceské spofitelny a jejich produkti, proto kazdorotné stravi
V prumeéru 7 dni na vzdélavacich akcich.

Ceska spofitelna se také prezentuje mimo pobo¢ky banky. Specialné vyskoleni
zaméstnanci Ceské spofitelny nabizeji produkty a sluzby, napiiklad na stiednich

a vysokych skoléch.

4.3.3 Podpora prodeje
Soucasti podpory prodeje Ceské spofitelny je interni reklama, kterd zahrnuje

stimulaéni materidly uvnitf banky. Mezi jednotlivé prvky merchandisingu (forma
marketingové podpory produktidi, jehoz hlavni naplni je zajisténi odpovidajiciho stavu
zasob, vystaveni produktli v prodejné a zvyseni atraktivity prodejniho mista), na které chce
banka upozornit, patii naptiklad stojany, letacky a vyvésni tabule s produktem, viz ptiloha
¢. 1, obrazek ¢. 3. Diky propracovanému systému merchandisingu vSechny pobocky banky
vypadaji stejn¢ a dokonce i obCasné zmény, resp. komunikace novych produktl za¢ina na
pobockach ve stejny den. Do specializované reklamy pievazné patii reklamni pfedméty,
kterych Ceska spofitelna vyuZiva ve velkém rozsahu. Mezi reklamnimi predméty
nalezneme tradi¢ni reklamni pfedméty, jako jsou propisky, bonbony, igelitové tasky,
kligenky, hrni¢ky a tricka. V Ceské spofitelné je zakazané vyuzivat jakékoliv reklamni

predméty evokujici kouteni (naptiklad zapalovace, popelniky, apod.) a alkoholické népoje
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s vyjimkou vin a tichych vin pro VIP klienty a korporatni klienty. Potisk reklamnich
predmétt ma jednotny image, modry podklad s bilym nazvem Ceské spofitelny.

Za uéelem podpory stavebniho spoifeni rozdavala Ceska spofitelna pii uzavieni
smlouvy stavebniho spoieni do 31. 12. 2010 znackovy batoh Puma.

Mezi dalsi formy podpory prodeje, kterych Ceska spofitelna vyuziva, jsou soutéze.
Napi. v obdobi od 20. 9. do 1. 12. 2010 probihala soutéz s Chytrou kartou Ceské
spofitelny. Pokud klient s touto kartou zaplatil v minimalni vysi 500 K&, zaregistroval se
sms zpravou, a nasledné¢ odpovédél co nejpfesnéji na tipovaci otazku: ,,Kolik plateb
s Chytrou kartou Ceské sporitelny u obchodnikii bude uskutecnéno v dobé kondni od 29. 9.
do 1. 12. 2010“ mohl vyhrat automobil Skoda YETI od spolenosti Auto Tukas. Dalsi
vyhrou byly 3 000 poukazek od OMV v hodnoté 500 K¢.

(IMAS INTERNATIONAL, 2010)

K dalsim formam podpory prodeje patii napiiklad Bonus program Ceské spofitelny,
ktery je prvnim bankovnim vérnostné-motivacnim programem. Do Bonus programu se
muize piihlasit kazdy klient Ceské spofitelny. Poté staéi uz jen platit kartou nebo dobijet
mobilni telefon v bankomatech a za kazdych 20 K¢ klient obdrzi jeden bod. Zakaznik
timto zplisobem ziskava body a za urcity pocet si mize vybrat slevy u obchodnikil ¢i
hodnotn&jsi odmény z katalogu. Ceska spofitelna Bonus program stile rozpracovava na
podporu nékterych svych daldich produktd, jako je naptiklad Chytra karta Ceské

spotitelny. (Bonus Program [online], www.csas.cz, 6. 2. 2012)

4.3.4 Public relations

Prostfednictvim Public relations se Ceské spofitelna snazi vytvofit kladné piedstavy
0 organizaci, jejich sluzbach a produktech v o¢ich vsech. A sponzoring je jednim z nich.

Od roku 2006 je Oficialnim partnerem ceské fotbalové reprezentace, ktera
piinasi zviditelnéni nejen v Ceské republice. Dale je generalnim partnerem tymu do 21 let
a juniorskych reprezenta¢nich vybéri od 16 do 20 let. Ceska spofitelna je dlouhodobym
avyznamnym partnerem Ceského atletického svazu. Mezi sportovni udalosti
podporované Ceskou spofitelnou dale patii Kolo pro Zivot, coZ je serial amatérskych
zavodl na horskych kolech, kterého se kazdoro¢né ucastni tisice zdjemct vSech vékovych
kategorii. Na stejnych tratich také zavodi elitni jezdci o nejvyssi piicky Specialized
Mountain Bike Team, tento projekt také Ceskéa spofitelna podporuje. Kolo pro Zivot

zatalo spolupracovat s Ceskou spofitelnou v roce 2000 a diky ni se stal velice znamym
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pojmem. Fotka ze seridlu Kolo pro zivot je vyobrazena v ptiloze ¢. 1, obrazek &. 4.
(Sponzoring [online], www.csas.cz, 6. 2. 2012)

Z kulturnich akci Ceska spofitelna od roku 2002 sponzoruje projekt Prazské jaro.
Tradice tohoto nejvyznamnéjsiho festivalu klasické hudby saha az do roku 1946, ktery byl
zalozen k oslave ukonceni druhé svétové valky. Prazské jaro kazdorocné€ zacind 12. kvétna
a konc¢i 3. Cervna. Operni festival Smetanova Litomysl je po Prazském jaru druhym
nejstar§im hudebnim festivalem a je nejdéle podporovanym festivalem Ceské spofitelny.
Pateti festivalu je vzdy opera, kterou se tvlrci festivalu snazi kazdorocné osvézovat
netradi¢énimi formami operni tvorby. Mezi dal$i podporované festivaly patii Rock for
People a Colours of Ostrava, ktery se profiluje jako multizanrovy festival s téZistém
celosvétové muziky. Designblok je tydenni pichlidka novinek ceského a svétového
designu, ktera probihda na vybranych mistech, prodejnach a galeriich. Designblok byl
poprvé uskuteénén v roce 1998 a Ceska spofitelna se generalnim partnerem stala dva roky
poté. (Sponzoring [online], www.csas.cz, 6. 2. 2012)

V oblasti vzdélavani Ceska spofitelna sponzoruje Stiedoskolskou odbornou
éinnost, coz je celostatni soutéz, ktera ma za cil vést talentované studenty k samostatnému
a tvofivému piistupu. Soutéz ma jiz dlouholetou tradici, ktera se vaze k roku 1977 a Ceska
sporitelna je generalnim partnerem od roku 2003. K dal§im vzdélavacim programiim
podporované Ceskou spofitelnou patii Eurorebus aneb §kola hrou s Ceskou spofitelnou.
Eurorebus je vzdélavaci program na bazi védomostni soutéze urcené pro zaky druhého
stupné zékladnich $kol a studenty stfednich §kol. Ceska spofitelna je generdlnim partnerem
od roku 1998. (Sponzoring [online], www.csas.cz, 6. 2. 2012)

Mecenasskou tradici udrzuje Ceska spofitelna jiz vice jak 180 let, podporuje fadu
charitativnich organizaci a nadaci. Mezi nejvyznamnéjsi patii Nadace Ceské spofitelny,
ktera vznikla v roce 2002, jejimz cilem je podpora projektii v oblasti kultury, vzdélavani,
védy, zdravotni péce a charity a mnoho dalSich. Z prostiedki nadace jsou financovany
charitni sdruZeni a spole¢nosti, napiiklad Charita Ceské republiky, Nadaé¢ni fond Livie
a Vaclava Klausovych ¢i Nadace Partnerstvi.

(Profil Ceské sporitelny [online], www.csas.cz, 5. 2. 2012)
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4.3.5 Primy marketing
Komunikace prostiednictvim piimého marketingu probihd formou rozesilani

informaci postou, e-mailem nebo telefonickym kontaktem s klienty.

Cilem Ceské spotitelny je provézat jednotnou grafickou linii ve viech nastrojich
komunika¢niho mixu a sledovat, zda je oslovovana spravna cilova skupina. Banka v roce
2010 napriiklad v jedné zjejich kampani vyuzila v direct mailech motiv taxiku, ktery
navazoval na reklamni koncept Petra Cecha - ptijcka Ceské spofitelny. Direct mail se je§té
prolinal s inzeratem v Casopise, obrazky jsou vyobrazeny V pfiloze €. 1, obrazek ¢. 5 a 6.
Kreativni feSeni pfimého marketingu ma veliky vyznam pro Ceskou spofitelnu, jelikoz
vzbuzeni zajmu u klienta o danou nabidku ¢i povédomi o ni, je pro banku velice dilezité.
Koncepci a ptipravu kampani pro banku zajistuje agentura Young&Rubicam. Podle
odhadi Ceska spotitelna rozesle okolo 5 milionti kusti direct mailii roéné.

(Direkt [online], wwwe.idirekt.cz, 1. 2. 2012)

4.4 Konkurence
V oblasti bankovnictvi existuje na ¢eském trhu velka konkurence, proto je na

propagacni mix kladen velky daraz. Podle pilotniho prizkumu, ktery byl proveden
nahodné oslovenymi, jsou nejvétsimi konkurenty Ceské spofitelny - Komeréni banka, a.s.,

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. a Postovni spofitelna.

4.4.1 Komerc¢ni banka, a.s.
Vznik Statni banky Ceskoslovenské se datuje k 1. 7. 1950. Koncem roku 1989 se

banka pfetvofila na tii subjekty: ,novou Statni banku Ceskoslovenskou, Vseobecnou
banku Bratislava a Komeréni banku. (Zdkladni informace [online], www.kb.cz, 1. 2. 2012)

Zalozeni Komer¢ni banky jako statni instituce se datuje k roku 1990. V roce 1992
probéhla transformace na akciovou spolecnost a jiz od samého zacatku jsou jeji akcie
kétovany na Burze cennych papird. Od roku 1995 jsou akcie zastupovany Globalnimi
depozitnimi certifikaty, se kterymi se obchoduje na Burze cennych papirtt v Londyné.
V roce 2001 byla Komer¢ni banka privatizovana a jeji statni podil (60 %) koupila
spolecnost Société Générale, jejiz Cisty zisk dosahl v roce 2010 3,9 miliard €. Do financni
skupiny Komerc¢ni banky patii naptiklad stavebni spofitelna Modra pyramida, Penzijni
fond Komer¢ni banky a ALD Automotive. Dne 31. 12. 2010 probéhlo slouceni Komeréni
banky s Komer¢ni bankou Bratislava a nastupnickou spole¢nosti se stala Komer¢ni banka.
(Zdkladni informace [online], www.kb.cz, 1. 2. 2012)
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Komunikaéni mix Komeré¢ni banky, a.s.

Reklama

V roce 2010 byla Komercni banka druhym nejvétSim zadavatelem reklamy mezi
tuzemskymi bankami. Na reklamu vydala 369,4 milionu K¢ (cena je vzdy uvedena
Vv cenikovych cenach jednotlivych médii). Suma vynalozenych prostiedkt je vyobrazena
v ptiloze ¢. 3, graf ¢. 1. Z celkové Castky nejvice investovala do televizni reklamy, tato
suma ¢inila 194,4 milionu K¢. Veskeré investice KB do reklamy jsou vyobrazeny v piiloze
¢. 3, graf ¢. 3. V roce 2010 se Komer¢ni banka v médiich mimo jiné prezentovala reklamni
kampani Upiti hypotéka bez obav a Hypotéku Komeréni banky u ledu.
(IMAS INTERNATIONAL, 2010)

Osobni prodej

Osobni prodej spolecnosti se odehravd za prepazkou kazdé pobocky Komeréni
banky. Vstiicnost & odbornou vzdélanost ocefiuje 1,59 milionu zakazniki. V Ceské
republice je k dnesnimu dni 395 pobocek a 677 bankomatii. Banka také vybudovala 20
specializovanych business center pro stfedni podniky a 4 centra pro velké podniky.
Centrala Komer¢ni banky se nachéazi na Praze 1, Na Piikopé¢ 33.

(Tiskova zprava 2010 [online], www.kb.cz, 9. 2. 2012)

Podpora prodeje

Z podpory prodeje Komer¢ni banka mimo jiné vyuzila klientské soutéze. V obdobi
od 1. 3 do 25. 4. 2010 probihala soutéZ o z4jezd na mistrovstvi svéta ve fotbale 2010
v Jihoafrické republice. VSichni, ktefi zaplatili kartou VISA, byli zaregistrovani na
strankach www.visa.cz a odpoveédéli spravné na soutézni otazku: ,,Kolik transakci bude
celkem registrovano v pritbehu trvani soutéze od 1.3. do 25.4.20107" mohli vyhrat
zajezd. (Zdjezd na MS ve fotbale [online], www.kb.cz, 12. 1. 2012)

Public relations

Komeréni banka sponzoruje nékterd odvétvi v ramci kultury, sportu, spolecnosti
a vzdélavani. (Sponzoring [online], www.kb.cz, 9. 2. 2012)

V oblasti kultury podporuje uméleckou ¢innost Narodniho divadla a Mezinarodni

festival Janacek 2010. Zakladni mySlenkou tohoto festivalu je zviditelnit mésto Brno
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asnim iLeoSe Jandcka. Mezi dalsi festivaly, které Komercéni banka podporuje, patii
Festival francouzského filmu a Smetanova vytvarna Litomysl.
(Sponzoring [online], www.kb.cz, 9. 2. 2012)

Ze sportovnich udalosti podporuje piedevsim télesné postizené v Ceském
ragbyovém svazu vozickarti a Ob¢anském sdruzeni Atletika vozickaru.
(Sponzoring [online], www.kb.cz, 9. 2. 2012)

Komer¢ni banka ze spolecenského odvétvi prispiva k rozvoji zoologickych zahrad
V Praze, Ostravé a Jihlavé. V ramci vzdélavani podporuje Ceské univerzity, ke kterym
mimo jiné patii i Ceskd zem&délska univerzita v Praze.
(Sponzoring [online], www.kb.cz, 9. 2. 2012)

Na konci roku 2010 Komeréni banka uspotfadala drazbu fotografii interni soutéze
Svét nazeleno. VytéZzek aukce, ktery c¢inil 64 411 K¢&, byl vénovan Klinice détské
onkologie a hematologie pii Fakultni nemocnici v Praze — Motole.
(Tiskova zprava 2010, [online], www.kb.cz, 9. 2. 2012)

Piimy marketing

Komer¢ni banka se svymi zdkazniky komunikuje prostfednictvim dopist, e-mailt
¢i telefondth. Duraz na elektronickou komunikaci stale roste. Podle Marketingového
prizkumu STEM/MARK se Komer¢ni banka Vv roce 2009 umistila na druhém misté, tésne
za Ceskou spofitelnou v komunikaci se zikazniky. Prvni misto obdrzela v kategorii
Nejrychlejsi banka, ktera dosahla primérného ¢asu v odpovédich na e-maily 1 hodinu a 29
minut. (Marketingovy vyzkum [online], www.kb.cz, 9. 1. 2012)

4.4.2 Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.
Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (CSOB) byla zaloZena statem v roce 1964 za

ucelem provadéni mezinarodniho platebniho a zuctovaciho styku, financovani a Givérovani
podniki zahrani€niho obchodu. V ¢ervnu roku 1999 byla privatizovéana a jejim kupcem se
stala belgicka KBC Bank, se kterou vlada podepsala kupni smlouvu na prodej vétSiny akcii
spole¢nosti CSOB. O rok pozdgji CSOB pievzala Investi¢ni a postovni banku (IPB).
(O spolecnosti CSOB [online], www.csob.cz, 20. 1. 2012)
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V roce 2007 doslo k odkoupeni zbylych podili a KBC Bank se stala jedinym
akcionafem. Do té doby CSOB pisobila na &eském i slovenském trhu,
avSak 1. ledna 2008 byla slovenska poboc¢ka oddélena.

(O spolecnosti CSOB [online], www.csob.cz, 20. 1. 2012)

Komunikaéni mix Ceskoslovenské obchodni banky, a.s.

Reklama

Ceskoslovenské obchodni banka investovala v roce 2010 do reklamy 302,5 milionu
K¢ (ceny jsou uvedeny v cenikovych cenéch), ptiloha ¢. 3, graf ¢. 1. Vroce 2010
investovala z uvedené konkurence nejvétsi ¢astku do radia. Tato ¢astka ¢inila 36,8 milionu
K&. Veskeré investice, které CSOB vlozila v roce 2010 do reklamy, jsou vyobrazeny
v ptiloze ¢. 3, graf &. 4. V roce 2010 se Ceskoslovenska obchodni banka v médiich mimo
jiné prezentovala reklamni kampani finan¢ni sluzba — horolezec na skale, propagujici
spofeni a investice. Dale sponzorovala televizni potad - Cesko Slovensko ma talent 2010
a Vv ramci sponzorského piispévku pouzila reklamni spot propagujicim pujéku CSOB. Do
televizni reklamy v roce 2010 investovala 152 milionu K¢&.

(IMAS INTERNATIONAL, 2010)

Osobni prode;j

Ceskoslovenskd obchodni banka ma v Ceské republice 312 poboéek a 805
bankomatd. Osobni prodej se odehrava na pobockach za piepazkou a je pro banku velice
diilezity. Od roku 2007 se centrala CSOB nachazi v prazskych Radlicich.
(Vyrocni zprdava 2010 [online], www.csob.cz, 20. 1. 2012)

Podpora prodeje

CSOB piipravila na Véanoce roku 2010 zvyhodnéné uvéry na modernizaci
¢i rekonstrukei bydleni. Klienti mohli ziskat az 600 tisic korun bez rucitele a do 10. 12.
2010 obdrzeli 100% slevu na vytizeni ptjcky. Jako darek banka rozdavala kozené pouzdra,
ktera zakaznik dostal pii potizeni kreditni karty do 10. prosince 2010 a provedl s ni alespon

tfi transakce do konce roku. (Absolutin [online], www.absolutin.cz 20. 1. 2012)

Public relations
CSOB si vybira projekty sponzoringu v oblasti kultury, sportli a volného ¢asu

s cilem podpofit pozitivni image a hodnotu zna¢ky. Od roku 2005 je CSOB generalnim
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partnerem golfového arealu Golf Hostivat v Praze, ktery také dvakrat roéné vyuziva pro
setkavani s klienty. Dlouhodobé je banka generalnim partnerem ZOO Dvur Kralové nad
Labem a od roku 2008 je generalnim partnerem Dejvického divadla v Praze.

(Podpora CSOB [online], www.csob.cz, 21. 1. 2012)

Pfimy marketing
Ke komunikaci se svymi zakazniky Ceskoslovenska obchodni banka vyuzivéa posty,
telefonatl a internetu k zasilani e-maild.

(Vyrocni zprava 2010 [online], www.csob.cz 20. 1. 2012)

4.4.3 Postovni sporitelna
Dne 12. listopadu 1918 byla zalozena Ceskoslovenska postovni spofitelna. Rok

poté doslo ke zmén€ v PosStovni ufad Sekovy, jehoz hlavnim tkolem bylo zajistovat
bezhotovostni platebni styk. PoStovni ufad Sekovy byl v roce 1930 zménén na Postovni
spofitelnu, kterd v roce 1938 méla 120 000 Sekovych uct, a jejich obrat ¢inil 350 miliard
K¢. Roku 1950 Postovni spofitelna byla zaclenéna do Statni banky ceskoslovenské spolu
se Slovenskou Tatrabankou a Zivnostenskou bankou, aviak tyto penézni Ustavy pravné
nezanikly. (Jur¢ik, 2011)

V roce 1994 se Investi¢ni banka sloucila s PoStovni spofitelnou a zménila si své
jméno na IPB - Investi¢ni poStovni banku. Po kuponové privatizaci banky si stat ponechal
vétSinovy podil, aby mohl kontrolovat vyvoj v bance. AvSak vroce 1993 stat ztratil
majoritni podil v bance, a tak na zasedani vlady roku 1998 vlada rozhodla o prodeji
statniho podilu spole¢nosti Nomura. Situace IPB byla neudrzitelna, a tak spole¢nost
Nomura navysila zakladni podil o 6 miliard K¢ a ve stejné vysi vydala dluhopisy. Nasledné
na to doSlo k pfevodu 46% akcii IPB na dcefinou spole¢nost Nomury, ktera sidlila na
Kajmanskych ostrovech. Touto transakci doslo k poruseni zakona, jelikoz Ceska narodni
banka k ni nedala souhlas. Ceské narodni banka provedla v roce 1998 audit banky a z ného
vyplynulo navySeni zdkladniho jméni, ke kterému nikdy nedoslo. V roce 2000 byl opét
proveden audit. Jakmile se vefejnost dozvédéla o problémech banky, klienti ihned vybirali
své uspory, a tak v tydnu od 12. 6. 2000 doslo k ,,runu* na IPB. Cesk4 narodni banka se
nakonec rozhodla fesit nabidku prodeje pouze s Ceskoslovenskou obchodni bankou. Dne

19. ¢ervna 2000 Ceskoslovenska obchodni banka zaplatila IPB bance jednu korunu &eskou
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za prevzeti zkrachovalé Investi¢ni a PoStovni banky se vSemi pohleddvkami a zavazky.

(Jurcik, 2011)

Komunikaé¢ni mix PoStovni sporitelny

Reklama

Postovni spofitelna v roce 2010 investovala do reklamy nejnizsi ¢astku, z uvedené
konkurence. Tato c¢astka cCinila 184,1 milionu K¢ (vSechny dcastky jsou uvedené
v cenikovych cenach). Investice PosStovni spofitelny do reklamy vroce 2010 jsou
vyobrazeny v grafu ¢. 1, pfiloha ¢. 3. Postovni spofitelna byla z uvedené konkurence
druhym nejvétsim zadavatelem reklamy do radia. Vklad do radia ¢inil 23,2 milionu K¢
a do televize 112,8 miliont K¢. Veskeré investice Postovni spofitelny pro rok 2010 jsou
vyobrazeny v piiloze ¢. 3, graf ¢. 5. V roce 2010 méla Postovni spofitelna tii reklamni
kampané, Maly az velky kredit, Cervené konto a ERA — Uget pro podnikatele.
(IMAS INTERNATIONAL, 2010)

Osobni prodej

Osobni prodej PoStovni spofitelny se odehrava jako u konkurencnich bank za
piepazkou. Spofitelna ma vice jak 50 poboéek po Ceské republice. Jeji vyhodou je, Ze jeji
klienti mohou za stejnych podminek vyuZivat 524 post a také pobocky Ceskoslovenské
obchodni pojistovny, a.s. Centrdla banky se nachazi v Praze 5, Radlickd 333/150.

(Predstaveni PosStovni sporitelny [online], www.erasvet.cz, 1. 2. 2012)

Podpora prodeje

V roce 2010 Postovni spofitelna pofadala soutéZ PoStovni spofitelna Starosta roku.
Do soutéze se mohli ptihlasit, v obdobi od 1. ¢ervna do 6. zafi, vSichni ob¢ané Zijici ve
vesnici do 2000 obyvatel. Vitéz od banky obdrzel 250 000 K¢ do obecniho rozpoctu
a navic ziskal Rychtarské pravo, coz je symbol dobrého vedeni obce.

(Soutez Postovni sporitelny [online], www.erasvet.cz, 1. 2. 2012)

K dal$im podporam prodeje, kterych banka vyuzivala je vérnostni program. Pokud
zékaznik zaplatil kreditni ¢i debetni kartou v minimalni vysi 250 K¢, poté za kazdych 50
K¢ obdrzel 1 bod. Po nasbirani ur¢itého poctu bodu si klient mohl vybrat darek z katalogu.
Za platby kreditni kartou se nacitaly specialni bonusové body. Pfi platbé Era kreditni

kartou se do Vérnostniho programu nacitalo dvakrat vice bodii, a pokud byla karta pouzita
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pii platbé u Gerpaci stanice Cepro EuroOil, klient tak obdrZel slevu ve vysi 0,40 K¢&/litr

paliva. (Vernostni programy financnich instituct [online], www.erasvet.cz, 2. 2. 2012)

Public relations

Postovni spofitelna mimo jiné podporuje vzdélavani. Je generalnim partnerem
projektu Ceska hlava, ktery kazdy rok odménuje nejvyznamnéjsi po¢iny éeské védy. Dale
udéluje Cenu Postovni spofitelny Nadéje, ktera se ud€luje stiedoskolskému studentu za
odbornou nebo védeckou ¢innost. Postovni spofitelna patii mezi nejvetsi podporovatele
¢eského filmu, ceské a slovenské hudby.

(Predstavent Postovni sporitelny [online], www.erasvet.cz, 1. 2. 2012)

Pifimy marketing

V oblasti pfimého marketingu PosStovni spofitelna zasila postou direct maily, dale
sd¢leni predava telefonicky ¢i vyuziva internet se zasilanim e-mailti. Postovni spofitelna
Vv direct mailech oslovuje stavajici zdkazniky. Jsou jim nabizeny spofici produkty, Gvéry
¢i kreditni karty. Soucasti dopisu je vzdy 1 zpétnd vazba pro snadné uzavieni smlouvy.

(5P agency [online], www.5pagency.cz, 2. 2. 2012)
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5 Zhodnoceni vysledku

Na zakladé dotaznikového Setfeni byl porovnan komunika¢ni mix Ceské spofitelny
s Komeréni bankou, Ceskoslovenskou obchodni bankou a PoStovni spoftitelnou.
V dotaznikovém Setieni v oblasti reklamy byly pouzity aktudlni data z roku 2012 z toho
divodu, Ze respondenti by si reklamu z roku 2010 jen téZko vybavili. Dotaznik obsahoval
20 zékladnich otazek, které byly dle odpovédi doplnény az o 5 dalSich otdzek. Kompletni
dotaznik je umistén v pfiloze ¢. 2. Na dotaznik odpovédélo 151 ndhodné vybranych
respondenti. Na zakladé vysledku agentury IMAS provedeného v roce 2010 Ilze
konstatovat, ze duvéryhodnost klientd vici bankam se neméni, coZ potvrzuje i dotaznikové
Setfeni autora této prace. Prizkum byl provadén on-line od 19. do 26. 2. 2012.

Na otdzku zda se banka zménila k lepSimu, 95 % dotdzanych odpovédélo, ze
nezménila a na otazku, zda se zménila divéryhodnost banky, si 89 % oslovenych mysli,
ze divéryhodnost banky se nezménila. Z toho vyplyva, ze davéryhodnost bank se v roce
2010 a v roce 2012 vyrazné nezménila.

Nejvice respondentii vlastni osobni Géet u Ceské spofitelny, tj. 59 dotazanych, coz
tvoii 39,1 %. Druhym nejcastéjSim uctem je bézny ucet u Komercni banky, ktery
predstavuje 27,2 % respondentli. Shodny pocet klientd, tj. 8,6 %, ma zaloZeny Ucet
u Ceskoslovenské obchodni banky a u Postovni spofitelny. Slozeni klientti dle bankovnich

instituci je vyobrazeno v grafu €. 6, ptiloha €. 3.

5.1 Reklama
Klienti Ceské spofitelny si reklamu své banky vybavi ze 72,9 % a klienti Komeréni

banky z 85,4 %. Pokud si respondenti méli vzpomenout na televizni reklamu konkuren¢ni
banky, tak z 60,3 % si vybavili pravé reklamu KB a z 30,1 % reklamu CS. Vysledky
porovnani vybranych bank jsou vyobrazeny v grafu ¢. 7, ptiloha €. 3. V ptipadé, kdy méli
respondenti zaradit obrazek reklamy k pfislusné bance, vysledek dopadl stejné, jako kdyz
si klienti méli vybavit reklamu konkuren¢ni banky. Nejvice dotdzanych, tj. 87,2 %,
poznalo reklamu KB. Téméf o sedm procent méné rozpoznalo reklamu CS.
Ceskoslovenskou obchodni banku identifikovalo 78,3 % a Postovni spofitelnu uréilo
pouhych 67,1 % dotazanych. Z rozhlasové reklamy si 94,7% respondentli nevybavi,
zadnou rozhlasovou reklamu, zbyvajici 5,3% oslovenych si vybavi rozhlasovou reklamu

KB.
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Nejlépe v oblasti reklamy dopadla Komeréni banka. Hned za ni je Ceska spofitelna.
Moznym divodem, pro¢ to tak je, muze byt skutecnost, ze v dobé provadéni prizkumu
byli respondenti ovlivnéni probihajici masovou televizni reklamou Komer¢ni banky na

osobni ucet. Nejhiii v dotaznikovém Setifeni dopadla Postovni spofitelna.

5.2 Osobni prodej
S poétem poboéek své banky byli nejvice spokojeni klienti Ceské spofitelny, a to se

100 % spokojenosti. S poctem pobocek Komeréni banky bylo spokojeno 92,7 % o necelé
procento méné, tj. 91,8 %, byli klienti spokojeni spoétem poboéek Ceskoslovenské
obchodni banky a nejméné S pouhymi 76,9 % dopadla spokojenost klienti PosStovni
spoftitelny.

S ochotou a odbornosti zaméstnanci na svych pobockach banky byli nejvice
spokojeni klienti Ceské spofitelny. Téméi padesat procent, 49,2 %, z dotazanych
odpovédélo, Zze na pobocce byli vzdy spokojeni. Zbyli dotdzani odpovédéli, ze byli
vét§inou spokojeni. Se spokojenosti na pobockach Ceskoslovenské obchodni banky bylo
37,3 % klientt vzdy spokojeno, 46,1 % bylo vétsinou spokojeno a 16,6 % bylo spokojeno
praumérné. Klienti Komeréni banky byli o néco méné spokojeni s ochotou a odbornosti na
svych pobockach. Téméf o 13% méné oproti klientdim Ceské spofitelny, odpovédéli, ze
byli vZzdy spokojeni, odpovédélo tak 33,6 %. VéEtsinou spokojenych klientt KB je 44,5 %.
Uplné nejméné byli spokojeni klienti na pobockach Postovni spofitelny. Nadpoloviéni
vétsina klient Postovni spofitelny, tj. 61,5 % je spokojena se zaméstnanci primérné.

V osobnim prodeji nejlépe dopadla Ceska spofitelna. Vsichni klienti byli spokojeni
s poctem pobocek, 1 odbornost a ochota zde oproti konkurenci dopadla nejlépe.

O néco htif v celkovém hodnoceni dopadla Ceskoslovenska obchodni banka, tésné

za ni nasleduje Komer¢ni banka.

5.3 Podpora prodeje

Z otazky v dotaznikovém Setfeni, s jakymi akcemi se klienti nejcastéji setkavayji,
dopadla nejlépe Ceska spofitelna. Se slevovymi akcemi &i zvyhodnénymi nabidkami,
45,6 %, se nejvice mohou setkat klienti Ceské spofitelny. O 7,8 % méné se s témito akcemi
setkavaji klienti PoStovni spofitelny a o dalSich 15,8 % mén¢ klienti Komeréni banky.
Déarky dle dotazanych nejvice rozdava Ceska spofitelna, tj. v 30,3 % respondenti,
Ceskoslovenska obchodni banka v 23,1 %, nasledovavana klienty Postovni spofitelny

v 16,1 % piipadi. Se soutdZemi se klienti nejvice setkali u Ceské spofitelny, a to ve
49



20,2 %, Komeréni banky v 10,2 %. Podle 76,9 % klienti CSOB nenabizi 7adné vyhodné
nabidky ani sluzby, stejné odpovédéli i klienti KB (55,5 %) a Postovni spoftitelny (44,1 %).

Vysledky jsou znazornény v grafech ¢. 8-11, v priloze €. 3.

5.4  Public relations
Ze viech dotazanych si 83 respondentil, tj. 55 %, spojilo Ceskou spofitelnu jako

hlavniho sponzora sportovnich a kulturnich akci. Ceskoslovenskou obchodni banku
a Komer¢ni banku si vybavilo jako hlavniho partnera 14,5 % oslovenych. Nejméné je se
sponzoringem spojena PoStovni spofitelna a to z pouhych 4 %. Jakou banku si Klienti

spojili se sponzoringem, je zndzornén v grafu ¢. 12, ptiloha ¢. 3.

5.5 Primy marketing
V ramci direct marketingu probiha oslovovani klientli za icelem nabidky novych

produktl a sluzeb. U ¢ty zvolenych bankovnich instituci dopadlo oslovovani svych klientl
velice podobné, 50 % dotazanych uvedlo, ze je banka informuje s novymi nabidkami.
Zpisob oslovovani klientd dopadl u vSech bank opét velice podobné. Nejvice banky své
klienty oslovuji pomoci e-mailu, a to témét v 50 % ptipadi, telefondth a dopist banky
vyuzivaji z25%. Na otazku, jak &asto Vas Vase banka oslovuje, dopadla Ceska
spofitelna, Komeréni banka a Ceskoslovenska obchodni banka podobng. A to tak, Ze své
zakazniky nejcastéji informuje v intervalu jednou za ptll roku, na ¢emz se shodlo 70 %
dotazovanych. Postovni spofitelna podle 50 % dotdzanych, své klienty nejcastéji informuje
Vv intervalu jednoho mésice a 40 % respondentil je oslovovano v intervalu jednou za pil

roku.
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6 Zavér

Cilem této bakalarské prace Dbyla analyza komunika¢niho  mixu
Ceské spofitelny, a.s. ana zakladé dotaznikového Setieni porovnat jeji komunikaéni mix
s konkuren¢nimi institucemi pro rok 2010. V oblasti bankovnictvi existuje na ¢eském trhu
velka konkurence, proto je na propaga¢ni mix kladen velky diraz. Mezi vybrané
konkurenty Ceské spofitelny patii Komeréni banka, Ceskoslovenskd obchodni banka
a Postovni spofitelna.

V praktické &asti byla charakterizovana Ceska spofitelna a jeji komunikaéni mix.
V roce 2010 byla Ceska spofitelna nejvétsim investorem do reklamy oproti zminované
konkurenci. Nejvétsi obnos byl investovan do televizni reklamy, v ramci které vysilala tii
rtizné televizni spoty - 365 divodi, proé se stat klientem Ceské spofitelny, Pajcka Ceské
spofitelny, ihned a pfesné na miru a Osobni et Ceské spotitelny, pomoci nichz se snazila
upoutat na nové produkty a sluzby. K nejvét§sim podpordm prodeje patii Bonus program
Ceské spofitelny, pomoci néhoz klienti sbiraji body, za které si mohou vybrat hodnotné
darky. Prostfednictvim sponzoringu se snazi udrzet pozitivni vztahy s vefejnosti. Mezi
podporovand odvétvi Ceské spofitelny patii sport, kultura a vzdélani. K hlavnim
podporovanym sportovnim udalostem patii Ceska fotbalova reprezentace, Cesky atleticky
svaz ¢i Kolo pro zivot. Z kulturnich akei sponzoruje Prazské jaro, Smetanovu Litomysl
afadu festivalli. Nasledné byla popsana charakteristika konkuren¢nich instituci a jejich
komunikaéni mix.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 151 respondentd, bylo
provedeno porovnani komunikaéniho mixu Ceské spofitelny s konkurenénimi bankovnimi
institucemi. Ze vsech respondentli nejvice vlastnilo osobni udet u Ceské spofitelny.
V oblasti podpory prodeje dopadla Ceské spofitelna oproti konkurenci nejlépe. Jeji klienti
se nejvice setkavaji se zvyhodnénymi nabidkami, sluzbami, darky ¢i soutézemi. V ramci
public relations je Ceska spofitelna brana za nejvétsiho sponzora sportovnich a kulturnich
akci. S osobnim prodejem byli respondenti nejvice spokojeni u Ceské spofitelny. Vsichni
klienti byli spokojeni s poctem pobocek. U piimého marketingu vSechny banky dopadly
velice podobné, v kazdé bance, polovina oslovenych odpovédéla, ze dostava informace
o novych nabidkach, a Ze je jejich banka nejvice informuje prostfednictvim e-mailu.
V dotaznikovém Setfeni dopadla reklama Ceské spofitelny hiife nez reklama Komeréni

banky, kterd byla poutav¢jsi a divaky vice zaujala.
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Na zakladé vysledkt z dotaznikového Setieni vyplyvé, ze komunikaéni mix Ceské
sporitelny je dobie propracovany. Jedinym nedostatkem je reklama, ve které, jako jediné,
nedopadla nejlépe. Ke zlepseni komunikaéniho mixu Ceské spofitelny je zapotiebi zménit
koncepci reklamy na vice Kkreativni, a tim pro divaky jedine¢nou a nezapomenutelnou.
Jednoduchy napad vede Kk velké reklamni kampani, protoze si ji lidé rychle a dobie

zapamatuji.
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Prilohy
Priloha €. 1 Obrazky

Reklama

Obrazek &. 1 - Piijéka Ceské spofitelny, ihned a pfesné na miru
s

www.0s3s.cz _informaéni linka: 800 207 207

o . e 4 - oy

2 Protade své Klienty dobfe zndme, umims jim rovnou nabid nout pojku ve visi, jakou mohou pohcding splacst. Mize to byt a2 500 000 K& bez rusitsle. Navic s momnosti pojisténi
i splicet. Na wh&r mame také akéni pljky se avghodn&mymi splatkami. Pijd'e s2 zeptat na svou piedem schvlenou pojihy i Vy. Poznéte tak dali dobry divod, prot
bft nasim Klientem.

RPSN cd 9,85 %

Zdroj: www.csas.cz [online], 12. 9. 2011

Obrazek &. 2 - Osobni u¢et Ceské spofitelny

Osobni acet
Ceské spotitelny

(=

Vsechny vybéry z bankomatu ;
Ceské sporitelny mizete mit zdarma

Zdroj: www.csas.cz [online], 10. 2. 2012



Podpora prodeje
Obrazek ¢. 3 - Pijcka na bydleni

, Prijdte si splnit sen
0 novém bydleni.
V Ceské sporitelné
Vam jednoduse
ukazeme jak.“

Lenka Vesela, bankovni poradkyné

.

Zdroj: www.csas.cz [online], 1. 7. 2011

Public relations

Obrazek ¢. 4 - Kolo pro zivot
#‘




Primy marketing

Obrazek €. 5 - Inzerat v ¢asopise

Nasim klientim staci jen mavnout
a pujcku maiji pripravenou

Jako kiient Ceské spofiteiny hned vite, kolik si mizete pujéit. J 12 do 500 D00 K& bez ruditele! N
wt nékterou z pojce’ odnénymi splatkami. Vysi poj 2k S g zyolit sami, Jistotu Vam dod:
cetné ochrany ph stnani. Pfijdte se zeptat ne (1f ke Céstin pladstavoje mésitnl solstku, AFSN ca 9,85 %

Zdroj: www.idirekt.cz [online], 10. 2. 2012



Obrazek ¢. 6 - Kampan v direct mailu

CESKAS
SPORITELNA

Pan

Jaroslav Kodet
Svobodova 5
110 00 Praha 10

100 000 K&
za 1919 K&

Pujcka, se kterou
na nic necekate

V Praze dne 27. Gnora 2009

Vazeny pane Kodete,
radi pfinasime sluzby, které Vam rychle pomohou, kdyz to zrovna potfebujete.
Prévé nyni nemusite déle odkiddat nutné nakupy nebo opravy. OkamZité miZete mit

penize, na cokoli si vyberete.

Pujéka od Ceské spofitelny je tady pro Vas!

- Vyfizeni béhem jedné navitévy a jen s jednim dokladem totoZnosti.

— Az 500 tis. korun jednoduse a bez ruéitele.

~ Bezstarostné splaceni s pojisténim schopnosti splacet, vietné ztraty zaméstnani.
- Volitelna vy3e splatek, napiiklad ze zvyhodnéné nabidky:

Vise pijcky 50000 K& 100000 K& 150000 K 300000 K&
 Mésiéni splétka* 969 KE 1919KE  2828KE  5555KE

* Plati pro 84 mésicnich splatek. RPSN od 9,85 %.

Nechte si v ne|bliZ&i poboéce Ceské spofitel fipravit pOjéku, kterd nejlépe rozuml
Vasim moz a potiebam. plati do 24. dubna 2009. Vice informaci ziskate
také na informacni lince 800 207 207 nebo na www.csas.cz.

S pozdravem

-

Martin Techman
feditel Rozvoje obchodu

Touto nabidkou nevaniké pravnl nérok na uzavfeni Gverové smiouvy.

Zdroj: wwwe.idirekt.cz [online], 10. 2. 2012



Priloha €. 2 Dotaznik

V zavorce je uvedeno ¢islo nasledujici otazky

1. Pohlavi
. i’" .
Zena Muz
2. Vék
Do 25i" 26-45r 46-55r 56 -65r 66 a vice

3. Nejvyssi dosaZené vzdélani

- S e x e * e e «
ZS Vyucen SS bez maturity SS s maturitou VS VOS

4. V soucasnosti jste?

- i i
Student Osoba samostatné vydéleéné ¢inna Zaméstnany/a Nezaméstnany/a
Dtchodce

5. U jaké banky mate ucet?

| S S .
Komeréni banka Ceska spofitelna Ceskoslovenska obchodni banka Postovni spoftitelna

Jina odpoveéd’:

6. Vybavite si televizni reklamu Vasi banky?
- -

Ano Ne
7. Vybavite si televizni reklamu konkurenéni banky?
- -
Ano (8) Ne (9)
8. Které banky?

) o LV S , , O
Komer¢ni banky Ceské spofitelny Ceskoslovenské obchodni banky Postovni spofitelny
Jina odpoveéd’:
9. S jakymi akcemi Vasi banky se nejcastéji setkavate?
- - T o

Slevové akce ¢i zvyhodnéna nabidka Soutéze Darky Jiné Zadné

10. Kontaktuje Vas VaSe banka za ufelem nabidky novych sluzeb?
-

Ano (11,12)  Ne (13)

11. Jakym zpiisobem Vais kontaktuje?

- L L T
Telefonaty E-maily Telefonaty i e-maily Dopisy Jiné

12. Jak casto Vas kontaktuje?



- i - i
Ix mésicné 2x mesicné 1x za pil roku Jina odpoved’:

13. Kterou banku si spojite se sponzoringem sportovnich a kulturnich akei?
G S -
Komer¢ni banka Ceska spofitelna Ceskoslovenska obchodni banka Postovni spofitelna

Jina odpoveéd’:

14. Jste spokojeni s po¢tem pobocek Vasi banky?

O Anor Ne

15. Jste spokojeni s ochotou a odbornosti zaméstnancii na pobo¢kach Vasi banky?
N S C LS : N
Ano, vzdy Vétsinou ano Primérné Nejsem spokojeny/a
16. Myslite si, Ze se VaSe banka méni k lepSimu?
i
Ano (17) Ne (18)

17. Uved’te priklad

| (text)

18. Vnimate, Ze se v pribéhu minulych let zménila duvéryhodnost Vasi banky?

r i
Ano Ne

19. Ptesli jste za predchazejici dva roky se svym stavajicim uctem k jiné bance?

O Anor Ne

20. Poznate reklamu Komeréni banky?

- - i
Obrazek ¢.1 Obrazek ¢.2 Obrazek ¢.3 Obrazek ¢.4




21. Poznate reklamu Ceské spofitelny?

- - -
Obrazek ¢.1 Obrazek ¢.2 Obrazek ¢.3 Obrazek ¢.4

22. Poznite reklamu Ceskoslovenské obchodni banky?

- - -
Obrazek ¢.1 Obrazek ¢.2 Obrazek ¢.3 Obrazek ¢.4

23. Poznate reklamu PoStovni sporitelny?

- - i
Obrazek ¢.1 Obrazek ¢.2 Obrazek ¢.3 Obrazek ¢.4

24. Vybavite si rozhlasovou reklamu nékteré banky?
Ano (25)r Ne

25. Jaké?

‘ (text)



Piiloha ¢. 3 Grafy

1. Investice do reklamy v mil. K¢ v cenikovych cenach

mCs
m KB
m CSOB

Postovni sporitelna

Zdroj: Vlastni prace autorky’

2. Investice Ceské spotitelny do reklamy v mil. K& v cenikovych cenach

mTv

m Tisk

= Plakaty
Radio

Zdroj: Vlastni prace autorky2

! Data ziskdna z IMAS INTERNATIONAL

? Data ziskana z IMAS INTERNATIONAL




3. Investice Komer¢ni banky do reklamy v mil. K¢ v cenikovych cenach

mTv

m Tisk

= Plakaty
Radio

Zdroj: Vlastni prace autorky3

4. Investice Ceskoslovenské obchodni banky do reklamy v mil. K& v cenikovych
cenach

mTv

m Tisk

= Plakaty
Radio

Zdroj: Vlastni prace autorky®

* Data ziskana z IMAS INTERNATIONAL

* Data ziskéna z IMAS INTERNATINAL



5. Investice PoStovni spoftitelny do reklamy v mil. K¢ v cenikovych cenach

mTv
m Tisk
= Plakaty
Radio
Zdroj: Vlastni prace autorky5
6. Banka respondenta
[TeN
m KB
= CSOB

Postovni spofitelna
m GE Money Bank

m Ostatni

Zdroj: Vlastni prace autorky

® Data ziskana z IMAS INTERNATIONAL
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7. Jak si respondenti vybavi konkurenc¢ni televizni reklamu

nCS
m KB
u CSOB

Postovni spofitelna

Zdroj: Vlastni prace autorky

8. Nejcastdjsi akce Ceské spotitelny dle jejich klienti

® Zadné

H Slevové akce,
zvyhodnéné nabidky

m Darky

Soutéze

Zdroj: Vlastni prace autorky
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9. Nejcastejsi akce Komerc¢ni banky dle jejich klienti

= Zadné

m Slevové akce,
zvyhodnéné nabidky

m Darky

Soutéze

Zdroj: Vlastni prace autorky

10. Nejéastéjsi akce Ceskoslovenské obchodni banky dle jejich klientd

m Z4dné

m Darky

Zdroj: Vlastni prace autorky
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11. Nejcastéjsi akce Postovni spoftitelny dle jejich klientd

B Zadné

m Slevové akce,
zvyhodnéné nabidky

u Darky

Zdroj: Vlastni prace autorky

12. Kterou banku si respondenti spoji se sponzoringem kulturnich a sportovnich
aketi

(S
= KB
= CSOB
Postovni spoftitelna
= Nevim

m Jina

Zdroj: Vlastni prace autorky
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