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Anotace

Diplomova prace se snazi nastinit situaci na Ceském trhu s bankovnimi
studentskymi konty, pfesné definuje cilovou skupinu marketingovych aktivit banky,
psychologické aspekty nakupniho chovani studenti a jejich vnimani reklamnich
sdéleni. Teoretické poznatky o tvorbé reklamy a jejim upoutani pozornosti jsou
aplikovany na konkrétni kampané Komeréni banky a nasledné implementovany do
vlastniho dotaznikového Setfeni. Zamérem tohoto prizkumu je odhalit pfipadnou
nespokojenost studentd s nabizenymi produkty a jejich propagaci. Z vyhodnocenych

vysledkU vzniknou pro banku konkrétni navrhy a doporuceni.
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Annotation

The aim of the diploma theses is to offer the complete overview of student bank
accounts on the Czech market. Thesis precisely define the target audience of bank
marketing activities, psychological aspects of a student buying behaviour and his
perception of advertising message. The theoretical findings of advertising creation and
its disposition to attract attention are applied to the analysis of particular campaigns of
Komeréni banka. Afterwards these conclusions are reflected in a questionnaire survey
with a purpose to identify any possible students discontentment with the offered bank
products or the manner how they are promoted. Concrete proposals and

recommendations arises from the evaluated results.
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UvoD

K béznému vzdélani mladého ¢lovéka by dnes uz méla patfit také dostatecna
finan¢ni gramotnost, a &im dfive, tim lépe. Jednou z cest, jak studenta ekonomickému
chovani naudit, je nechat ho zalozit bankovni ucet, diky némuz by se ucil hospodafit se
svymi penézi.

Jakmile banka jednou ziska takového mladého klienta, ¢asto uz o néj do konce
Zivota nepfijde, jelikoz studentské konto se vétSinou po letech pfevadi automaticky na
bézny ulet a zakaznik jej vyuziva dal, dokud nepociti vyraznou potfebu zmény. Coz
ovSem jesté neznamena, Ze ji doopravdy zrealizuje.

Viastni studentské konto mi zalozili rodi€e. Rozhodnuti tenkrat padlo podle
uctu a zajimavou odménu ve formé slevové karty. Kdyz jsem se po nékolika letech
zacCala ptat ve svém okoli, kdo v jinych domacnostech rozhodoval o zaloZeni uétu, ve
vétsSiné pfipadu nastala identicka situace.

V souCasné dobé, jako zaméstnanec Komeréni banky, ve svém okoli
mnohokrat zaznamenavam jeji kontroverzni reklamy na studentska konta, proto mé
zajima, zda takovy zplUsob komunikace studenty opravdu pfesvédCuje a zda jsou to
vlbec oni, kdo o zalozeni konta rozhoduje.

Na zakladé téchto otazek vznika prace, ktera si klade za cil popsat stavajici
situaci na trhu se studentskymi konty, analyzovat chovani a potfeby cilové skupiny
marketingovych kampani Komeréni banky a urcit, zda je tato skupina vhodné zvolena.
Ke splnéni téchto cild dopomohou dalSi metody zpracovani, kterymi je jednak
pozorovani aktivit v marketingovém oddéleni Komercni banky, jez dopomuze k popisu
souCasného stavu komunikace. Dale porovnavani teoretickych vychodisek prace
s praktickymi problémy a zarovefi srovnavani generaCnich nazor(. VSechny tyto
teoretické zavéry budou formou dedukce ovéfovany na konkrétnich komunikaénich
pFikladech.

V teoretické casti budou nejprve vymezeny zakladni pojmy marketingové
komunikace a podrobnéji popsany procesy bankovniho marketingu. Za pomoci
odborné literatury budou vytvofeny zasady pro efektivni reklamu, UspéSné poutajici
pozornost divaka a v neposledni fadé se tato ¢ast zaméfi na psychologii studenta jako
zakaznika a sou€asné na vliv rodiny na nakupni chovani.

Navazanim na tyto analyzy vznikne prakticka ¢ast, ktera pfedstavi komunikacni

koncept samotné Komercni banky a jejiho studentského konta, vybere kampané



vhodné k hlubSi analyze, na jejimz zakladé bude sestaveno dotaznikové Setfeni.
Ziskané vysledky budou porovnany se sekundarnimi daty a také znich budou
formulovana potvrzeni €i vyvraceni nastavenych hypotéz a cili. Zavér prace nastini

doporuceni, ktera by méla bance dokazat zlepsit postaveni na trhu.

10



TEORETICKA CAST

1 ZAKLADNIi POJMY MARKETINGU

Urcit si ve firmé zamér a cil podnikani a pfi vstupu na trh se poté rozhodovat
mezi nékolika podnikatelskymi filozofiemi, to je nelehky ukol pro kazdého podnikatele.
Nabizi se vybér ze zakladniho rozdéleni koncepci na vyrobni, vyrobkovou, prodejni,
marketingovou ¢&i socialné-eticky marketing. Nasledujici kapitoly se budou vénovat té
marketingové, jez si klade za cil zkoumat a naplhovat miru uspokojeni potieb
zakaznika.

V souc€asné dobé podléha marketingova komunikace dvéma hlavnim trenddm,
které se projevuji jednak ve fragmentaci trhu, kdy se komunikace odklani od
hromadnych marketingovych programu, a také ve velice rychlém a neustalém vyvoji
informacnich technologii, jenz s sebou pfinasi zaméfeni na segmentovany marketing.
Tyto technologie zna¢né napomahaji marketérdm shromazdovat informace o
potfebach zakazniki a také kvalitné zacilit jejich komunikaci viaéi vymezenym
skupindam. V navaznosti na tyto zmény se pomalu pfechazi k aplikovani odliSnych
nastroji komunikacniho mixu a méni se jejich dosavadni hodnoty. Poptavka firem po
reklamé& v masmédiich zacina klesat a misto ni se firmy snazi nachazet a vyuzivat jiné
nastroje komunikace. (Kotler, 2007b, s. 124)

Kazda firma, ktera zacne vynakladat uUsili k dosazeni cili pomoci
marketingovych nastroju, se musi seznamit s pojmem marketingovy mix. Toto spojeni
oznacuje jiz od poloviny 20. stoleti strategii produktu na trhu pomoci &tyf parametrq,
kterymi jsou vyrobek (product), cena (price), propagace (promotion) a distribuce
(placement). VSechny tyto terminy byvaji zjednoduSené pojmenovany jako 4P, neboli
marketingovy mix. V teoretickych poznatcich je mozné nalézt i oznaCeni 5P, které
pfidava patou polozku lidi (people). Pro potfeby marketingu ve sluzbach navic ke
Ctyfem zakladnim pfibyvaji dalSi tfi P: zaméstnanci (personnel), proces (process) a

fyzicky dikaz (physical evidence).
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1.1 Komunikac¢ni mix

Propagace, Casto nazyvana také komunikacnim mixem, tvofi jednu d&ast
marketingového mixu a je povazovana za velice vyznamnou a nejvice viditelnou. Tato
komunikace vyuziva mnoho nastroji k tomu, aby o produktu nejen informovala, ale
také zakaznika ovliviiovala ¢&i presvédCovala. Komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim vyuziva prostfedkd reklamy, podpory prodeje, public relations, vystav a
veletrhll, pfimého marketingu, sponzorstvi a mnohych dalSich. Zajimavou myslenku
rozvadi Zamazalova (2009, s. 23), kdyz si pfedstavime, zZe se od podnikovych nastrojl
komunikace oddéli propagace, firma je teoreticky schopna dale pokraCovat ve své
¢innosti. OvSem pokud by byla pfipravena o vyrobky, cenu a distribuci, jeji preziti je
témér nemozne.

Zakladni vyuzivané nastroje komunikace, kam patfi reklama, podpora prodeje,
public relations, direct marketing, osobni prodej, doplfiuje Kotler (2007a, s. 575) jesté
udalostmi a zazitky. Sestaveni planu na vyuZziti jednotlivych nastroji nezustava ve
firmé konstantni, stale je potfeba reagovat na aktualni situaci na trhu. Pro spravny
vybér slozek komunikaCniho mixu je podstatné si uvédomit cile firmy, jeji strategii,
finan¢ni prostfedky a pfinosy jednotlivych nastroji. Tyto nastroje muzeme rozdélit
podle toho, jak vysoka je spojitost s mistem prodeje, na externi a interni.

Externimi se pojmenovavaji nastroje reklamy, public relations a direct
marketingu. Ve spojeni s nimi firma dava védét o své existenci, sluzbach a postaveni
na trhu. Reklamu je vhodné sloudit i s ostatnimi komunikaénimi nastroji, Casto jim byva
podpora prodeje. Jednim z nejvétSich pfinosu reklamy je skute¢nost, Zze dlouhodobé
utvari image spole¢nosti a ktomu ma navic schopnost téméFf okamzitého vlivu na
zvySeni prodeje.

Reklama muze byt definovana jako placena propagace vyrobku nebo sluzby.
Z marketingového hlediska ji lze chapat jako prostfedek pro prezentaci vyrobku
zajimavou formou a zaroven pusobici na vnimani ¢lovéka. (Vysekalova, 2007, s. 21)
Reklamé a reklamnim kampanim bude v této praci vénovana cela kapitola.

Public relations se vyznacuji svym dlouhodobym pusobenim na zakaznika,
také slouzi ,pro posun od toho, jak je firma vnimana vefejnosti, k tomu, jak si pfeje byt
vnimana.“ (Zamazalova, 2009, s. 200). Systém, jakym se o firmé dava védét ve
spole&nosti, by mé&l byt propracovany, ovéem jak tvrdi Zamazalova, v Cesku je publicité

vénovana nedostatecna pozornost a vie se déje spiSe nahodné.
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Direct marketingem se rozumi aktivity, které navazuji pfimy kontakt se
zakazniky prostfednictvim posStovnich zasilek, katalogl, telefonicky, e-mailem. Tyto
formy osloveni jsou vhodné k zalozZeni individualniho pfistupu ke klientovi a s jeho
okamzitou zpétnou vazbou umozriuji snazsi méfitelnost.

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 95) shrnuly vyhody pfimého
marketingu z pohledu zakaznika i prodavajiciho nasledovné:

Tabulka 1: Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejSi osloveni zakazniku

Pohodiny vybér zboZi a nakup

Presné zacileni
z domova

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztah( se zakazniky

Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

Duvéryhodnost komunikace . : :
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pfi nakupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — mozZnost okamzité

Alternativa osobniho prodeje
odezvy

Zdroj: Prikrylova, 2010, s. 95

Event marketing, nazyvan Cesky organizovanim udalosti, obsahuje navrZzeni a
zorganizovani osobniho setkani v ramci spoleéného zazitku. Ten v zédkaznikovi vyvola
vétSinou kladné emocionalni a psychické pocity, které si zapamatuje a poté snadno
spoji se znackou. Volba udalosti by méla byt planovana dlouhodobé v souladu
s celkovymi cili firmy. Mezi tyto cile mUze patfit napfiklad upevnéni vztahl s klienty a
partnery, €i zcela nové navazani spoluprace, podpora prodeje, nebo odliSeni se od
konkurence.

Pouziti internich nastroju komunikace nastava ve chvili, kdy externi nastroje
zdkaznika uspésné oslovily a ten poté navstivi prodejnu. V té se prosazuji formy
podpory prodeje, P-O-P reklamy, &i osobniho prodeje.

Podpora prodeje nabizi zakaznikim ekonomické vyhody nakupu. U téchto
nastroju se oproti reklamé rychleji a I1épe méfi jeho uc€innost a celkem intenzivné
pusobi na rozhodovani spotfebitele. Na druhou stranu vSak po jeho implementaci
dochazi k narlGstu prodeje pouze kratkou dobu a nékdy se dokonce muze stat, ze

zakaznik ¢eka pouze na moment snizeni ceny, protoze v jiném obdobi by o produkt Ci
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sluzbu za plvodni cenu neprojevil zajem. V pfipadé Casto se opakujicich slev se mize
snadno vzbudit zdani, Ze se jedna o nedostateéné kvalitni zboZi. Nastroje podpory
prodeje napomahaji zvySovat zajem o vyrobky, jejich pouzitim je mozné také reagovat
na konkurenéni praktiky, Ci vytvafet zakaznikovu loajalitu vici obchodni firmé. Tyto
nastroje maji ve vétsiné pfipadl kratkodoby raz, patfi mezi né tfeba kupony na pfisti
nakupy, darky, k zakoupenému kusu dal$i zdarma. Pak jsou znamy i dlouhodobé;si
ucinky prostfedkd, jako jsou napfiklad vérnostni programy.

P-O-P (Point of Purchase) je prodejnim mistem, na kterém jsou predstavovany
zakaznik(m rdzné formy reklamnich material( k propagaci vyrobk(. Mohou mit podobu
stojanu, displeju, napisti na podlaze, oznaceni regall, poutacd, viajek atd. Maji za ukol
zvysit trzby &i podpofit dalsi nastroje komunikace. Veliky vyznam P-O-P reklamy lze
spatfit v dovednosti spustit impulzivni nakupni chovani spotfebitele. Podrobnégjsi

¢lenéni této pozornosti pfitahujici reklamy mizeme vyc€ist z obrazku 1:

Obrazek 1: Rozdéleni a formy P-O-P reklamy

Rozdéleni ‘ ~ Rozdéleni Rozdéleni
podle mista nasazeni podle doby nasazeni podle zpisobu pouziti

OUTDOOR |- venkovni KRATKODOBE —’| PODLAHOVE [

(docasné) - slojany, displeje, poutace,

paletové ostrovy a dekorace,
» INDOOR ~ vnitfni DLOUHODOBE modely vyrobku, podesty,

reklamni odpadkové kose,

' (permangntni) podlahova grafika atd.
IN-STORE |
(prodejni placha —'| REGALOVE
— prodejny, felézee. .. _ délide, infolisty, ymezovad,

l traye. prezentéry, drzaky

.l OSTATN | vzorku, podavace, wobblery,
(HOREKA, sportovists, stoppery atd.
koupalisté a turisticka 3
centra, nadrazi apod.) "l K POKLADNAM ’

- displeje, mincovniky, drzaky
letaku, poutace atd.

—>| NASTENNE ]

poster ramy, svételné reklamy
a poutace, viajky atd.

> OSTATN [

— HOREKA POS, promo stanky,
slunecniky, ohraniceni ploch,
nafukovadla. okenni grafika,
dekorativnl a ak&ni obaly,
elekironicka a interaktivni
méda, terminaly apod.

Zdroj: Bocek, 2011, s. 18
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Osobni prodej je povazovan za velice dllezitou d&ast marketingové
komunikace. Pfi této formé prodeje |ze sledovat chovani a reakce zékaznika, na néz se
da bezprostfedné reagovat. K patficnému vyuZiti osobniho prodeje dochazi
v prodejnach s vysSi Urovni sluzeb a vyrobk( nadpramérnych cen. Velikymi vyhodami
pritomnosti proSkoleného personalu je mozZnost reportovani o vztahu se zakazniky
pfimo managementu firmy, nebo bezprostfedni poskytovani informaci zakaznikim ¢i

jejich presvédCovani k nakupu. (Zamazalova, 2009, s. 211-214)
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2 MARKETING V BANKOVNIM SEKTORU

Marketingové procesy v bankovnich institucich se zvolna formovaly jiz od druhé
poloviny minulého stoleni. Za poCatky by se daly povazovat rostouci konkurenéni boje
o klienty mezi jednotlivymi bankami, nutici je vice rozvijet podporu prodeje a reklamu.
V ramci téchto boju banky zacinaji pfedstavovat nové produkty a ty stavajici zazivaji
svou inovaci. Dulezitou skute€nosti ovSem je, ze bankovni produkty na trhu jsou si
velice podobné, a proto je mozné vstup nové instituce na finanéni trh povaZovat za
konkurenéni vyhodu pouze docCasné. V3echny nové zavedené produkty &i sluzby
pfichazejici konkurence byvaji zalozené na peclivych prizkumech prostredi. Na téchto
ziskanych datech se sice vystavi ona vyhoda, ovSem analyzy jsou Kk dispozici i
ostatnim bankam, které na jejich zakladé taktéz mohou inovaci zavést.

Postupem Casu zacinaji banky uvazovat o komplikovanégjSich marketingovych
nastrojich, stojicich na pridzkumech trhu a zejména na segmentaci zakaznikd. Pro
banku se zakaznik stava zgjmem Cislo jedna, ovSem strategie nevychazi jen z toho, jak
nejvhodnéji uspokojit jeho potfeby a pfani, ale také jak naplnit pozadované zvy3ovani
rentability a trzniho podilu banky.

Bankovni marketing se znac¢né liSi od marketingu firem pUsobicich v ostatnich
sektorech, ponévadZ bankovni instituce, oproti ziskovym organizacim, nejsou
zpusobilé vyhradné ovlivnit svij zisk. Nakupuji své zdroje v trznich podminkach
ovlivnénych konkrétnim ¢asovym obdobim, avSak prodavaji za témér konstantni cenu.

Marketingovou politiku nelze zakladat pouze na do€asné inovacni vyhodé, ale
také ji nabizet klientovi z takového hlediska, které jim bude vzdy kladné vnimano.
Nebot jak jiz bylo zminéno, sluzby a produkty se na finan¢nim trhu v mnohém nelisi,
tudiz je podstatné zaméfit marketing na dukladnou komunikaci a propagaci zacinajici
jiz u vlastnich zaméstnancul a prostiedi, ve kterém se se zakaznikem setkavaji.

V prostfedi financnich instituci je nutné zvlast specifikovat produkt a sluzbu,
jelikoz jsou tyto dva pojmy rozdilné a kazdy se vyznacuje jinymi vlastnostmi. Bankovni
produkt mize byt chapan jako ur€ity druh obchodu banky, u néjz banka zaznamenava
ucel poskytnuti, zaroven ur€uje financni parametry a pozadavky na kvalitu. Bankovni
sluzba je pak vnimana jako hospodaisky produkt nehmotné povahy, ktery je vytvaren
pfimo mezi bankou a klientem. Vlastnostmi bankovnich sluzeb jsou jejich nehmotnost,

nestalost, neoddélitelnost a neskladovatelnost. (Medved, 2003, s. 23-25)
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2.1 Bankovni marketingovy mix

Zakladni rozdéleni nastroji marketingového mixu je popsano jiz v predchozi
kapitole, ov8em tato Cast se zaméfi na jednotliva ,P“ v ramci bankovnich sluzeb. Tyto
aktivity mohou bankdm pomoci zvysit poptavku po jejich produktech, ovlivnit jejich
postaveni na trhu nebo zesilit povédomi o znacce.

Produkt vsobé& skryva nejen vyrobek a sluzbu, ale také faktory s nim
souvisejici. Na finanénim trhu mlizeme nalézt veliké mnozstvi vesmés stejnych
produktl, coz znemozfuje dosazeni dlouhodobych komparativnich vyhod. Produkty Ize
délit podle schopnosti pfizplisobeni se pfanim zakaznika a v zavislosti na rychlosti této
zmeény na:

1) Zakladni produkty, které se pfizplsobi zakaznikovi nejrychleji a je jich

k dispozici Siroka Skala, bez velkych nakladd navic, s moznosti okamzitého
odstoupeni od smlouvy. Diky témto vlastnostem jsou v nabidce kazdé
banky.

2) Hvézdy, jimiZz se nazyvaji produkty se stale dostateéné rychlym
pfizpusobenim. Skladaji se z nich hlavni nabidky bank, jelikoz jsou pro
zdkaznika zajimavé svymi vlastnostmi a kvalitou.

3) Komplementarni produkty dopliuji pfedchozi hlavni nabidku banky
v souladu s celkovou poptavkou a jejich specializaci. Tyto produkty nejsou
dostate¢né konkurenceschopné.

4) Produkty s nejpomalej$im pfizpusobovanim jsou omezené svou potiebou
administrativni, pravnické, ¢i technické podpory, proto je klienti vyuZivaji

vétsSinou dlouhodobé, €asto i trvale. (Torres, 1998, s. 120-132)

Cenou se vyjadfuje hodnota produktu, kterou je klient ochotny za jeho uzivani
zaplatit. Je to jedina slozka marketingového mixu pfinasejici vynosy, oproti ostatnim,
jez vytvareji bance prevazné naklady. Konkurencni vyhody bank pramenici z inovace
produktu jsou vzdy kratkodobé, coz se odrazi ve velice nepatrnych rozdilech cen mezi
jednotlivymi institucemi. Ceny v bankovnictvi nemusi byt nutné vyjadfené penézi,
dalSimi zplsoby jsou napfiklad uroky, provize a prémie, nebo poplatky. Mezi
klienty, konkurenci a naklady.

Distribuce slouzi k doru€eni produktu zakaznikovi v konkrétnim cCase na
dostupném misté. Cely proces je financné velmi naro¢ny a vybudovani distribu¢ni sité

trva dlouhou dobu, ovSem uzavirani obchodu probiha ve vétSiné pfipadu pravé pres
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distribuéni slozku, tudiz se do ni vyplati investovat. Timto pojmem muzeme rozumét
jak zmény vlastnickych vztahu, tak i pojistovnictvi, poradenstvi, nebo dal§i doprovodné
sluzby. Produkty banky jsou klientdm poskytovany prostfednictvim distribucnich
kanalu, které Ize rozdélit do tfi kategorii.

Za prvé pobocCky bank, které byly jiz od zaCatku zfizené pro snazsi feSeni
manipulace s penézi, Ci poskytovani uGvéra. Zastavaji svou dualezitou funkci i
v komunikacni politice, jelikoz patfi mezi nejviditeln&jsi casti banky.

Do druhé kategorie spadaji moderni bankovni technologie, jejichz nastup jde
ruku v ruce s vyvojem informacénich technologii a komunikaénich systémd. Jejich
vyhodami je moznost komunikace na dalku, ¢asova neomezenost a pfistup odkudkoli.
Diky nim je mozné snizovat naklady na distribuci a také presmérovavat pracovniky na
prodej jinych sluzeb, avSak soucdasné také redukovat kontakt klientd s bankou a
opacéné. Mezi moderni technologie, které jsou v bankach vyuzivany, patfi bankomaty,
phone banking, mobil banking, sms banking, internet banking a dalsi.

Do ftfetice se jedna o specialni formy bankovnich mist, ktera jsou
reprezentovana distribuénimi misty s niz§im pocétem zaméstnancl, jejichz péce a
poradenstvi sméfuje zejména k firmam.

Propagace je nastrojem, ktery pomaha zvySovat vyznam poskytovanych
sluzeb. JelikoZz se banky staraji o penize a kazdy vlastnik je na své finance citlivy, je
potfeba komunikaci VvGC€i klientdm spravné nastavit. Kjeji efektivité postaci
vérohodnost, struénost, jednoduchost a vystiZznost informaci, které dokonale pfedstavi
vyhody produktu. Komunikaci vramci bank muzeme rozdélit na formalni, tedy
védomou komunikaci s vyuzitim rdznych komunika¢nich nastroji, nebo neformalni, ta
ma podobu ¢lankl, komentafi v novinach, zakaznickych ohlast (kladnych i
zapornych). Jednim z vyraznych prvk( komunikace banky se stava jeji logo a s nim
spojeny slogan.

Vice se propagaci, konkrétné reklamé, vénuje nasledujici kapitola.

Personal je v bankovnim prostfedi dulezitym zdrojem kontaktu se zakaznikem.
Jednotlivé finanéni instituce na trhu se jeho urovni mohou od sebe lisit. Jsou zakladem
pro distribuCni systém a urCuji stupen spokojenosti klienta s bankou. Na zaméstnance
bank jsou kladeny zna¢né naroky v oblasti vzdélani, odbornosti, profesionality, urovné
komunikace, Ci ochoty a sluSnosti. Z hlediska Cetnosti styku s klienty rozliSujeme:

1) Kontaktni pracovniky (Front Office), ktefi do kontaktu s klientem pfichazi

témér neustale, jsou kvalitné proskoleni a motivovani a znacné se podili na

marketingovych Cinnostech banky.
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2) Obsluhujici pracovniky, nejCastéji pracujici za pfepazkou, ktefi se nijak
pfimo na marketingovych aktivitach nepodili.

3) Koncepcni pracovniky, puUsobici sice na marketing banky ze svych
vyzkumnych ¢&i produktovych pozic, ovSem bez kontaktu s klienty.

4) Podplrné pracovniky (Back Office), zajistujici chod banky hlavné uvnitf.
Jedna se o pracovniky utvar( nakupu, personalniho, zpracovani dat atd.
(Payne, 1996, s. 196)

Procesy pFedstavuji kompletni postup pro realizaci nabizené sluzby, velice
Casto vniman jako soucast nabizeného bankovniho produktu. Zahrnuji rizné predpisy,
rozvrhy, mechanismy a vSe podobné. Podle toho, jak moc jsou celé procesy
rozsahlé a riznorodé, je rozdélujeme na masové sluzby, kam patfi otevieni bézného
uctu, vybéry hotovosti, nebo pfikazy k Uhradé, dale na zakazkové sluzby, kterymi si
mini elektronické bankovnictvi, vyuzivani platebnich karet, & tzv. kfizovy prodej.
Existuji také profesionalni sluzby obsahujici finanéni poradenstvi a investiéni
bankovnictvi.

Fyzické prostredi obsahuje prostor, ve kterém se zakaznik setkava se
zastupci banky. Jedna se o vkusné a Casto designové zafizenou plochu, s cilem
pusobit na prvni dojem klienta. Prostfedi muze byt k dispozici dvéma zplsoby, jako
periferni anebo zakladni. Zakladni nemUze nikdo z klientu vlastnit, pouze vytvafi lepSi
nazor na poskytovanou sluzbu a image banky. Periferni prostiedi nema nijak
vyznamnou hodnotu, jelikoZ nélezi k nabizené sluzbé, napfiklad informativni materialy,

letaky, formulafe, Ci firemni propisky. (Torres, 1998, s. 138)

! Castgji pouzivany anglicky pojem cross-selling ozna&uje prodejni aktivitu, kdy se pro zvySeni prodeje
zakaznikovi spole€né s jednim produktem nabizi jeSté dalSi souvisejici.
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2.2 Trendy bankovniho marketingu

Nejen v Ceské republice, ale i v dal$ich vyspélych zemich svéta se zadinaji &im
dal vice prosazovat v ramci marketingovych aktivit pojmy trzni segmentace, Customer
Relationship Management, prodejni pobidky, inzertni agentury, nové strategie, Ci
benchmarking.

S nastupem novych technologii pfichazi na bankovni scénu aplikace pro
automatizaci pobocCek a call center, systémy pro hodnoceni zisku a vytéznost dat.
Marketingové aktivity se zacCinaji centralizovat a klesa pocet lokalnich pracovist, ktera
by se timto zabyvala. Coz ovSem zakaznik téméF neoceni, jelikoz je mu stale blizsi
osobni kontakt s bankou. Proto se banky snazi neustale hledat uréity soulad mezi
nastolenim nastroji pro lepSi efektivitu prace a zarucenim lidského faktoru na prani
klienta.

Dalsi tendence Ize vypozorovat v prevadéni vyssich kompetenci na call centra,
ktera se nyni uz podili i na zvySovani prodeje bankovnich produktl a prestavaji byt
vhimana jako podfadny distribu¢ni kanal.

Stale popularnégjSim prostfedkem k porovnavani svych vysledkl s témi
nejlepSimi konkurenty na trhu se stava tzv. benchmarking. Tato analyza byla ve svych
pocatcich uzivana hlavné ke srovnavani finanénich aktiv, ovSem postupné presla az do
dnesni podoby, kdy se hodnoti jednotlivé sluzby a produkty. Vyuziti je mozné bud
interné, napfiklad zméfenim vlastniho vyvoje sluzby a jeho pfedpovédi do budoucna,
nebo také externé, kdy se vSechny vysledky kvalit a stavl sluzeb porovnavaji
s ostatnimi finan&nimi institucemi.

Pro dosazeni efektivniho marketingu je nutné vyhodnocovat stav konkurencnich
sluzeb, védét o potfebach klientd a nechat je si tyto potfeby uvédomovat. Mezi dulezité
Cinitele marketingovych aktivit patfi také nazor vlastnich zaméstnancu na kvalitu
poskytovanych sluzeb. To, jak se jejich ztotoZnéni s firemni kulturou odrazi ve vztahu
k zdkaznikdm, se d& dnes méfit nékolika nastroji. Cim dal oblibengj$im se stava tzv.
mystery shopping neboli tajny nakup. Vyuziva se jednak pro interni ucely organizace,
tak externé a zaklada si na osobnim ¢i telefonickém kontaktu profesionalni osoby
vydavajici se za zakaznika. Tato osoba mulze kontaktovat bud vlastni, tedy
zadavatelskou banku, pfipadné nékterou z jejich konkurenci, se zamérem prozkoumat
kvalitu sluzeb, uroveri komunikace personalu a vSechny ostatni klady a zapory. Ihned
po rozhovoru je vyplnén dotaznik, jehoz vysledky jsou poté pfedavany vedeni. To by
melo vysledky povazovat za nastroj ke zlepSeni obsluhy klienta a vyreSeni problému

na pracovisti a ne jej pouzivat k potrestani personalu. Zaméstnanec by mél byt

20



seznamen s tim, Ze je monitorovan, byt informovan o svych chybach a dostatecné
motivovan k jejich odstranovani.

Z tradi¢niho benchmarkingu se vyc€leriuje dalsi jeho forma, Multidemensional
Balanced Benchmarking? (MBB), jehoZ analyzy se zaméfuji na &tyfi Ustfedni oblasti,
¢imz se stavaji hlubSi a komplexnégjsi. Prvni oblasti je marketing, jehoz efektivnost
muze byt méfena na zakladé nové uzavienych uctd a uvérd. Kvalitu sluzeb kontroluji
jiz zminéné tajné nakupy, produktivitu pak pocty uzavienych transakci na jednoho
pracovnika u prepazky a ziskovost se odviji z indexu méfeni vykonnosti. (Pinar, 2004,
S. 4-8)

Customer Relationship Management (CRM), ¢esky fizeni vztahl se
zakazniky, se zabyva marketingem upravenym presné na pfani konkrétniho klienta. Je
nezbytné veédét, jaké potfeby ma a v em mu musi banka vyjit vstfic, aby byl
spokojeny. CRM byva zalozeno na nékolika obecnych pravidlech, ktera plati vesmés
ve vSech bankach. Napfiklad vybér banky lidé Casto uskutecriuji podle jeji vzdalenosti
od domova ¢&i zaméstnani, méné uz pak podle pfistupu zaméstnancli ¢i nabidce
sluZzeb. V pfipadé, Ze je zakaznik s bankou spokojeny, fekne o ni dalSim péti lidem.
Pokud ma vSak Spatnou zkuSenost, podéli se o ni az s dvaceti daldimi. Ovdem kdyZ je
opravdu spokojeny, nevadi mu ani mozné zvy3eni ceny produktu az o 15 %.

P¥i cileni marketingovych aktivit na jednu konkrétni osobu sili zakaznikdv pocit,
Ze se k nému banka chova racionalnéji, coz ji oplaci svou loajalnosti, ktera pfispiva i
k ¢astéjSim obchodim a vy$Sim vynosum. (Bankovnictvi.ihned.cz, online, cit. 2012-12-
02)

% Multidimenzionalni vyrovnany benchmarking.

21



3 REKLAMNi KAMPANE

Reklama by se dala nazvat formou komunikace s obchodnim zamérem mezi
zadavatelem a spotiebitelem. Ve vétSiné pfipadu je jejim cilem uspokojit potfebu
zakaznika. Zfidkakdy dochazi k presvédCovani ke koupi produktu &i sluzby, jejichz
potfebu kupujici nepocituje. Dnes povazujeme reklamu za zcela nezbytnou soucast
trzniho hospodarstvi, vyznacujici se nékolika hlavnimi funkcemi. Informovat zakaznika
0 nabidce zbozi Ci sluzeb, zaroveh oslovovat stavajici i nové zdkazniky a snazit se o
prodej zbozi. Proces samotného nakupu sestdva z mnoha podstatnych fazi, z nichz
vétSina mu predchazi. At uz je to pouhé zaznamenani reklamniho sdéleni, utvareni
postoje, preferenci, nebo pak zavéreéné presvéd&eni ke koupi.

Reklama napomaha ke zméné pfistupu Clovéka k jednotlivym vyrobkim Cci
sluzbam a také k jeho uvédomovani si znacky. Vysekalova s MikeSem (2010, s. 21)
uvadi mezi kladnymi aspekty reklamy napfiklad velice rychlé zasahovani mas
pfijemcu, moznost zpétného ovérfeni jejiho puasobeni, dodani pocitu davéry
spotiebitelm a zvySovani kvality zbozi, ¢imz se podnécuje aktivita konkurence. Také
CasteCné napomohla rozsSifeni soukromych médii, jez jsou financovana prevazné
z reklamy, nebo podporuje ekonomicky rozvoj zemé: ,Nejlépe prosperujici svétové
ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena“ (Tamtéz, s. 21).

Co se ty€e nazorl na reklamu, ve vyspélych zemich je chapana lidmi vcelku
bezproblémové. VétSina populace rozumi tomu, ze reklama k obchodu patfi a stala se
soucasti kazdodenniho Zivota i pfesto, Ze jsou ji lidé ¢im dal pfesycengjsi. OvSem
prostor pro prezentaci zde stale zGstava. Nékomu se muze zdat, Ze je reklama spiSe
manipulaci, ovéem ta ,muZe jen presvédcovat, plisobeni podprahové reklamy nebylo
nikdy prokazano, lidé maji pfi nakupu svobodnou volbu.“ (Tamtéz, s. 22)

Negativné muaze byt populaci vnimana uroven médii, ktera do svého programu

zarazuji reklamu velice Casto, jenze ta neutvafi vkus vefejnosti, jen jej pozoruje.

Reklamni poselstvi se odviji od cill, kterych chceme reklamni kampani
dosahnout, od cilové skupiny a zaroven se musi vyznaCovat srozumitelnosti. Zaroven
by mélo obsahovat néjaky pfibéh nabizeného produktu &i sluzby, jehoz vypravénim
zaujme. Je vhodné, aby byla reklama sdélovana tonem a jazykem dostateéné blizkym
cilové skupiné. A soucasné je nutné dostate¢né rozliSovat komunikaci vedenou vici

navzajem odliSnym skupinam.
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V priizkumu z roku 2008, ve kterém se Cecht ptali, jaké vlastnosti pfedevsim
by méla reklama mit, jich 94 % odpovédélo, ze za dullezitou povazuji pravdivost. Na
dalSich mistech se umistily pojmy didvéryhodnost, srozumitelnost, reklamy bez obsahu
nasili, ¢i nazor, ze by méla obsahovat dulezité informace o vyrobku nebo sluzbé, které
propaguje. Nejméné sympatii ziskaly reklamy s ,odvazanym® obsahem, nebo se slovy,

ktera bézné lidé sami pouzivaji, Ci vtipné reklamy. (Vysekalova, 2010, s. 141)

3.1 Upoutani pozornosti

Soucasny svét obklopeny reklamou je zaméfeny pfevazné na vizualnost a na
image. Vzhled reklamy urCuje, zda bude UspéSna a zapamatovatelna. Podle vyzkuma
ma reklama s obrazkem skoro o polovinu vy$Si uspésnost zapamatovani, nez reklama
s prevazujicim textem. Obraz totiz byva d&asto jedinym elementem, ktery divak
zaznamena. Lidé jsou dnes velice pfehlceni informacemi kolem sebe, je ¢im dal t&zSi
upoutat jejich pozornost. Pouhych 9 % spotfebiteld pfeCte vice nez polovinu textu
v reklamé. Dal$im dukazem o dilezitosti obrazové slozky v reklamé je nazor, Ze obraz
se k Clovéku dokaze dostat rychlosti svétla, zatimco srozumitelna slova pouhou
rychlosti zvuku. (Dupont, 2009, s. 54)

Smyslova pamét ¢lovéka dokaze jako prvni zaznamenat pfijatou informaci po
maximalni dobu tficeti vtefin, ovSem zpravidla to byvaji jen dvé az tfi vtefiny. V pfipadé,
Ze se informaci nahromadi najednou vice nez pét, zaénou se pfemazavat. Z této
smyslové paméti pfechazi informace do paméti kratkodobé, v niz se udrzi v zavislosti
na prvnim vjemu, a pokud je dale uritym pusobenim posilena, dostava se do paméti
dlouhodobé. Zde se dokaze udrzet pouze pfi neustadlém obnovovani. (Vysekalova,
2010, s. 112)

Upoutat pozornost je znacné snazsi pfi vyobrazeni lidi, ti totiz ziskaji dvakrat
tolik pozornosti a Sance na uchovani v paméti. Z celého téla pak dokaze nejvice
pozornosti pfitdhnout obliCej. V pfipadé, ze se divak umi sreklamnim objektem
ztotoznit a predstavit si sam sebe v jeho situaci, pak je pravdépodobné, Zze reklamé
uvéri a necha se presvedcit. Dupont (2009, s. 63) se pozastavuje nad zvlastnosti, ze
muze a zZeny spi$ upouta fotografie stejného pohlavi. Dokonce o polovinu vice muzu
nez Zen je upoutano fotografii muze. Rovnéz si lidé vSimnou vice obrazd s mladymi
lidmi neZ se starymi a pokud zaregistruji fotografii stejného pohlavi, je pro né
prijemnéjsi, pokud je o nékolik let starSi nez oni. Jinak je to se zastupcem opaéného

pohlavi, kterého vidi radéji mladsiho.
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Divak se dokaze do reklamy a jeji image naprosto vcitit pouze v situacich, kdy
se jedna o znazornéni znamé cCinnosti, umoznujici mu se s ni ztotoznit, nebo kdyz
v reklamé vystupuji mladé a pratelsky vypadajici modelové. Dale k empatii pfispiva
fakt, Ze reklama nevyvola Zadnou nepfijemnou situaci, ¢i ztvarfuje-li hrdiny, jimiz se
chtél divak vzdy stat.

PFi rozhodovani, zda k vizualizaci vyuzit vytvarného zpracovani nebo fotografie,
hraje vyznamnou roli vyzkum, jenz odhalil lepsi zapamatovani fotografie o 26 %.

Je vhodné vytvofit co nejjednodussi reklamu a pokud se u obrazu objevuje text,
mél by vyjadfovat stejnou myslenku jako ilustrace. Cim vice zplisoby se bude tato idea

opakovat, tim pravdépodobnéji dojde k jejimu zapamatovani. (Kfizek, 2012, s. 105)

3.2 Provedeni tisténych reklam

Pro Clovéka je pfirozené sledovat v prostoru jednoduché geometrické tvary,
které udrzuji okolni prostfedi v souladu. Studie dokonce ukazuiji, ze nejvice pozornosti
a duvéryhodnosti ziskavaji obdélnikové obrazy. K vyzdvihnuti jednotlivych detailt
obrazu napomaha také zplUsob oramovani, ktery zvolime. Jednotlivé zpusoby
vyobrazeni muzeme rozliSit nasledovné (Dupont, 2009, s. 82):

e dlouhy z&bér: vyobrazeni rozlehlé krajiny s hodné malymi lidmi nékde v dali

o stfedné dlouhy zabér: postava je umisténa v konkrétnim omezeném

prostiedi,

o stfedni zabér: ukazuje postavu od hlavy k paté a upozorriuje na fec téla,

e detailni stfedni zabér: detailngjSi zabér postavy napomahajici k ureni

¢innosti postavy,

o stfedné detailni zabér: zabér hlavy a ramen jedné &i dvou postav, pfipadné

zabér od pasu nahoru,

o detail: zcela zabira oblicCej,

¢ velky detail: klade duraz na detaily a vyfadi v§e, co s tématem nema zadnou

spojitost.

Autor sestavil typologii fotografii, které dokazou divaka na prvni pohled nejvice
zaujmout a mezi nejzadanéjSi podle né&j patfi: novomanzelé, nemluvnata, zvifata,
celebrity, neobvykle obleceni lidé, podivini, fotky s pfibéhem, romantické scény,
katastrofy, nebo fotky ddlezitych Zivotnich momentd. Je ov8em podstatné u vSech

téchto témat, aby byla dokonale propojena s vyrobkem a jeho konceptem a tim naplnila
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zameér reklamy. Nedoporucuje pouzivat napfiklad atraktivni modelku k vyrobkim, které
nijak nesouvisi se smysinosti a sex-appealem. Sexualni naméty v reklamach budou
podrobnéji rozepsany v jedné z nasledujicich kapitol.

Kazdy divak hledici na obraz si jej vyklada trochu po svém, ale i v tomto
chovani Ize najit urgité zasady, jeZ jsou shrnuty do nékolika studii vnimani. CtenaF po
strance vétSinou oCima téka, nesnima ji postupné shora doli. Nase oci maji sklon
zaznamenat na plo3e Ctyfi body, z nichZz prvni, ktery je spatfen, se nachazi v horni
tfetiné obrazu na levé strané, poté oko pokracuje ve stejné vySce doprava, odtud Sikmo
do levého rohu a nakonec se premisti po stejné linii doprava. DalSi tendenci zrakovych
organul je pohybovat se ve sméru hodinovych rudi¢ek, nebo se déle divat na levou
stranu nez na pravou a také je obvyklé vSimat si nejdfive lidi, az poté pohyblivych

objektll a az nakonec téch konstantnich.

3.2.1  Titulky reklamy

Vybér titulku je jednim z nejdulezitéjSich krokl pfi tvorbé tisténé reklamy. Svou
vhodnosti dokaze vytvofit az tfi Ctvrtiny Uspéchu. Ddalezité je pfi tvaréim procesu
dodrzovat nékolik zasad pro pouziti textu, ktery by rozhodné mél byt pozitivni a
nevyvolavat v zdkaznikovi zadny strach. Je logické, Ze by reklama méla poukazovat
pouze na dobré vlastnosti vyrobku a zaroven neslibovat vice vyhod najednou. P¥i
zamérfeni se na jednu hlavni vyhodu nastava vétsi Sance na zapamatovani. Argument
pro nakup musi obsahovat takovou unikatnost, kterou nelze u konkurence nalézt, bud
svym tvrzenim nebo jedine€nosti vyrobku. OvSem v pfipadé, kdy reklama vytvofi nazor
spotfebitele na vyrobek pfehnané dobry a jeho o¢ekavani se stanou neimérné vysoka,
je znacné pravdépodobné, Ze po nakupu pfijde zklamani a uz se neprojevi potieba
nakup zopakovat.

Pravidla, ktera jsou dana ohledné délky psanych titulk(, jsou podle americkych
vyzkum( celkem dodrzovana. Cim kratsi titulek je, tim vét$i ma $anci na pfeéteni i se
zbytkem reklamy. Jeho délka se da urcit hranici sedmi slov, ktera by méla dostaCovat
ke sdéleni toho nejdulezitéjSiho. Kdyz se jesté do jeho textu pfida jméno znacky,
kterou ma dana reklama zvyraznit, zvySuje se pravdépodobnost, Ze si lidé reklamu
zapamatuji. Pokud ovSem neni mozné titulek zkratit, je vhodné text rozClenit napfiklad
do podtitulkd. Po jazykové strance se ve vétach Casto pouziva rozkazovaci zplsob

spole¢né s druhou osobou mnozného Cisla. (Kfizek, 2012, s. 176)
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3.2.2 Vyznam barev

S pouzitim barev se stava reklama lépe pochopitelnou a vnimanou. Kazda

barva ovliviiuje psychiku Clovéka jinak a na zakladé jeho zkudenosti a emocnich

stavech pak také dotvafi jeho osobnost. Samy o sob& mohou mit barvy trochu odliSny

vyznam, nez v kontextu s danymi produkty Ci sluzbami, na které se snazi upoutat

pozornost. Velice dulezitou roli pfi vybéru vhodné barvy hraje dokonce i kulturni &i

geografické prostfedi zakaznika. Napfiklad ve Svédsku nebo u nas se pouziva modra

barva pro vyjadfeni maskulinniho pohlavi, ovSem v Holandsku ji povaZzuji za barvu pro

divky. Bila barva nam symbolizuje nevinnost, avéak v Anglii a Ciné je znakem smrti,

purpurova je ve stifedni Evropé povazovana za moc, ale v zemich Latinské Ameriky za

symbol smrti. Rozdéleni barev na teplé a studené odstiny plsobi na fyziologické

pochody v téle, tudiz nas nékteré barvy vzrusuiji, jiné rusi, nebo uklidfiuji. (Vysekalova,

2010, s. 70)

Tabulka 2: Vyznam jednotlivych barev v reklamé

Tmava, kompaktni barva je symbolem pochybnosti a smrti.
Zprostifedkuje ale také pocit vzneSenosti, distojnosti a elegance.
V reklamé& se pouziva pro sofistikované drahé zbozi vysoké

kvality, Cerny design e povaZovan za vysoce atraktivni.

Vyjadfuje Cdistotu, mir, nevinnost, a nedosazitelnost. Pusobi

mi¢enlivé. V kombinaci s modrou vzbuzuje osvézujici pocit.

Znamena silu, zivost, energii, dynamiku, vzruSeni, zar, ale také
ohen, nebezpedi, krev a vztek. Vyvolava dojem dustojnosti, ale
také pfizné a Sarmu. Cervena je napadna barva, ktera k sobé

pfitahuje pozornost.

e Oe

Hluboka, zakladni barva, ktera symbolizuje klidnou, uvolnénou
atmosféru. Je to oblibena barva, ktera je v reklamé vyuzivana pro

vyjadfeni kvality, krasy, pfip. Cistoty.

Zdroj: Vysekalova, 2010, s. 71, vlastni zpracovani

Dupont (2009, s. 114) k témto vybranym barvam jesté dodava, ze napfiklad

Cervenobilé obaly jsou schopné uz po mnoho let prodat témér jakykoliv vyrobek.

Cervena je idealni barvou pro vyjadieni né&jaké akce, &i radosti z dobyti a revoluce,

pouziva se k propagaci hasi¢skych produktd, vyrobkd pro muze, ¢okolad a zvykacek,
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jako impulzivné kupovaného zboZzi, nebo slouzi pro rizné vystrahy a zakazy. Teplé
barvy dokazou zaujmout na vétsi dalku, proto Ize najit Cervenou &i oranZzovou barvu na
cenovkach se slevou. Cervené prostory dokonce nuti ke sp&chu, proto je vhodné takto
vymalovat prostory jen v pfipad€, Zze zamérné chceme urychlit odbyt zakazniku.
Cervena je nejlépe viditelnou barvou ve tmé, naopak nejhiife rozpoznatelnou je modra.

Modra barva navozuje pocity uadivu, sni a mladi. Predstavuje jistotu a
konzervatismus, zaroven jesté bohatstvi a bezpecnost.

Cerna v tisténé reklamé vytvafi s ostatnimi barvami idealni kontrast, diky
kterému vSechny barvy kolem dostateéné zvyrazni. Kombinaci ¢erné s Cervenou je
naznadovano uréité vzrudeni, které muize gradovat v agresi. Cervenoderné se

napriklad vyobrazuje peklo.
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3.3 Humor v reklamé

K lepSimu ziskani pozornosti spotfebitele jednoznacné pfispiva humor. Jeho
vyuZiti podporuje mnoho reklamnich agentur, oviem je nutné dodrZovat nékolik
zakladnich pravidel pro jeho umisténi. Velice zalezi na tom, jak a kdy se sejde
najednou nékolik podstatnych faktor(, kterymi jsou publikum, druh humoru, ¢i vybér
média, aby se dostavil vysledek hlavné pozitivni.

Vtipna reklama dokaze vyvolat v divakovi zvédavost a touhu slySet ji az do
konce pro jeji pointu. Hlavni vyhody humoru spodivaji napfiklad v tom, ze zpUsobi
lid$téjSi obraz reklamy a pomohou k jejimu zapamatovani. Zaroven dokaze oddalit
chvili, kdy spotiebitel za¢ne proti pfijatému sdéleni argumentovat. Také je dokazano,
ze oblibenost znacky (image) je pfimo umérné spojena s humornym prezentovanim,
¢imz Ize docilit uspésného prodeje.

Je dulezité posuzovat intelektualni uroven, spoleenské postaveni, zivotni
zkuSenosti a hodnoty recipientd reklamy, aby se nestalo, Zze humoru neporozumi.
Stejné tak geografické rozdéleni mize zpusobit nedorozuméni jednotlivych narodu.
Podle kultur mizeme rozliSovat tfeba humor na suchy anglicky, pivni mnichovsky,
Cesky Svejkovsky, i naivni americky. O pétinu vice muzl oceni vtip v reklamé, mladi
lidé zase pétkrat vice nez starSi generace. U lidi s vy$8im vzdélanim je to tfikrat vice
oproti niz§imu vzdélani. Zenam také del$i dobu trva rozhodnuti, jestli vtip povaZovat za
dobry Ci nikoli. Zvlastni je, Ze kdyZ uz vtip uznaji za povedeny, maji z ného daleko vétsi
potéSeni nez muzi, za coz miiZe jejich intenzivnéji rozvinuty limbicky systém®. (Gulas,
2006, s. 44)

Pouziti humoru v souvislosti s citivym zbozim nebo sluzbami napf.
v bankovnictvi neni pfijatelné, jelikoz je lidem potfeba v nabidce pFedstavit dalezité
detaily a oni poté potfebuji dostatek ¢asu na promysleni koupé. V téchto pfipadech
humor odvadi pozornost od dullezitych vlastnosti produktu, coz zpusobi nizsi u&innost
reklamy. Humorna reklama dokaze ovlivnit nakup pouze u zbozi denni potreby, jehoz
propagace ma minimalni silu poselstvi. Podle vyznamnosti zbozi a finan¢niho rizika
rozliSujeme podle matice Product Color Matrix (PCM) &tyfi zakladni kategorie:

Bila kategorie obsahuje potfebné zbozi, jehoz koupé predstavuje pro zakazniky
vysoké riziko, napf. vybaveni domacnosti, automobil. K rozhodovani potfebuji vysokou

soustfedénost a humor rozhodné nepfedstavuje spravnou volbu reklamy.

3 Cast mozku, ktera ovlada emoce.
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Zbozi Cervené kategorie neni pro zakaznika potfebné, ovSem jeho pofizeni
tvofi stale vysoké financni riziko, tfeba pro luxusni automobily nebo Sperky. Pouziti
humoru u takového zboZi nepfipada v uvahu.

Modra kategorie zbozi oznacCuje potfebné produkty s nizkym rizikem nakupu,
proto by mohl byt humor dostateéné kladné pfijat.

Zluta kategorie nahrava pouziti humoru v reklamé nejvice, jelikoZ reprezentuje
zboZzi ne tolik potfebné, u jehoz vybéru rozhoduji Casto emoce. Ty mohou byt vyvolany
pravé vtipnou formou, tudiz se setkavame velice €asto s humornymi reklamami na
alkohol nebo pochutiny. (Gulas, 2004, s. 84)

Z praxe jsou ovsem zname i situace, kdy se sice reklama velice vyvede, ale jeji
humorna stranka natolik zastini vSechny dulezité informace kolem, ze si lidé nespoji
reklamu s konkrétnim propagovanym vyrobkem. Jeho vlastnosti jsou ,vysaté*
ustfednim vtipem, tudiz jsou velice rychle zapomenuty. Tento vysledek byva v literatufe
nazyvan jako tzv. upifi efekt. Stejné oznacdeni se pouziva i u reklam s erotickym

motivem, ktery stejné jako humor upouta veSkerou pozornost na ukor kvalit vyrobku.

3.4 Erotika a sex v reklamé

Pocatky SirSiho vyuzivani erotickych a sexualnich motivi v reklamé nalezneme
v povale¢né dobé minulého stoleti, kdy se zaCaly vydavat obrazové Casopisy. Od této
doby se schopnost sexualnich témat pfipoutat pozornost pfili§ nezménila, oviem
v poslednich letech se objevuji prvky nasycenosti témito motivy, které navic ztraci
schopnost Sokovat.

Uroveni takovychto reklam se odviji od formatu marketingového odvétvi dané
zeme a take v zavislosti na sexualni uvolnénosti v regionu.

Postoje Ceskych obyvatel k sexualnim tématim vreklamé& jsou daleko
tolerantné&jsi oproti Slovensku, Polsku, Madarsku, Italii ¢i Americe. Naopak severské
staty umi erotickou reklamou ohromit daleko vice, nez reklamni agentury u nas. Cesti
muzi jsou k reklamé tolerantnéjSi nez Zeny, ovSem jeji naprosty zakaz by si pralo
pouhych 7 % populace. (Krutova, 2007, s.34)

Nejvice reklamni sexismus zavrhuje vékova kategorie nad 60 let. AvSak pravé
tito odpurci predstavuji byvalou generaci beatnikd a kvétinovych déti, ktefi méli daleko
svobodn&jsi nazory na sex. OvSem v tehdejim Ceskoslovensku nebyla sexualita

v reklamé prezentovana tak otevieng.
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U mladsich lidi 1ze nalézt znaé&né zalibeni v takovych reklamach, oviem jen do
chvile, kdy se téma hodi k propagovanému vyrobku. Vyzkumy odhaluji, Ze postoj ke
znackam, vyuzivajicim sex jen k upoutani pozornosti, na né pusobi levnym dojmem a
ziskavaji pocit, Ze uz firmé jina propagace nezbyla. (Potucek, 2007, s. 46)

Podle studii jsou krasni lidé v reklamach vnimani zaroven jako talentované,
inteligentni a laskavé bytosti, které shledavame sexualné aktivnimi a vstficné&jSimi
oproti ttm méné atraktivnim. Mnoho reklam obsahuje sexualni podtext, ovSem ne vzdy
je ucinek s mladymi (polo)nahymi modely zaruCen. Je dokazano, ze si lidé spis
zapamatuji zna¢ku v neutralnim zobrazeni, nez ve spojitosti s erotikou.

Jednou z navrhovanych utopickych pfedstav, jak nepfesahovat hranici
sludnosti, by mohlo byt podle Daniela Barteka® vymyceni myslenek na sex a tim padem
i z reklamy. Nerealnost ovSem vidi autofi reklam pfedevSim v propagaci kosmetického
zboZzi ¢i spodniho pradla, kam spofe odéna téla patfi a nikdo si na né nestézuje.

Reklamni agentury se pfevazné shoduji na tom, Ze rozhoduijici slovo o vysledku
reklamy ma vzdy jeji zadavatel, ktery si €asto i pfes veskera nedoporuceni agentury
prosadi sexudlni motiv. Cast&ji se tak stdva v mensich, lokalnich agenturach, nez
v téch vétsich a dobfe zavedenych, které by se nerady pfipravily o dobrou povést na
trhu. (Potltcek, 2007, s. 48)

3.4.1 Radapro reklamu

Stiznosti vefejnosti na motivy i provedeni reklam se dostavaji k Radé pro
reklamu, zalozené v roce 1994 za ucelem samoregulace reklamy, ktera by méla byt
Cestna, legalni a pravdiva. Jeji arbitrazni komise od svého zaloZeni vyfesila pfes 500
stiznosti, ovSem pouhych 73 se dotykalo sexualniho tématu a 40 z nich bylo komisi
uznano za opravnéné. Po pfijeti stiznosti je zadavatel reklamy vyzvan k vyjadfeni a
poté se celou véci zabyva tfinactiClenna komise, zastoupena pravniky, sexuology,
reklamnimi experty a dalSimi, ktefi hlasuji o tom, zda je reklama v souladu s kodexem.
Ten urCuje hranici pfijatelnosti vtom, jak moc se pfesahuji normy slusnosti nebo
mravnosti u cilovych divakd. Po vyhodnoceni reklamy jako nevhodné je doporuceno
jeji predélani Ci stazeni a témér vzdy se tak také stane, jelikoz si nechté&ji agentury
kazit své dobré jméno. Pokud by vyhotovitel reklamy zadosti nevyhovél, putovala by

stiznost ke statnim organam, které by za poruseni udélily sankce.

4 Byvaly kreativni feditel reklamni agentury Ogilvy, svého €asu naméstek Ministra dopravy a zaroveri €len
dozor&i rady Ceskych drah.
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Kodex reklamy se Castecné upravuje kazdy rok, duslednéji pak kazdé dva roky.
Cast, ktera uréuje pravidla pouziti sexudlnich témat v reklamé, je ovSem striktné

nastavena jiz od pocatku, tudiz zde k vyznamnym zmé&nam nedochazi.

3.4.2  Sexistické prasatecko roku

V Ceské republice jiz nékolik let funguje program s nazvem Zenskéa prava jsou
lidska prava, ktery usiluje 0 zménu ve vnimani roli muzd a Zen ve spole¢nosti. V ramci
tohoto hnuti byla uvedena kampar Proti sexismu v ulicich, ktera kazdoroéné vyhlasuje
anketu Sexistické prasatecko. Tato soutéz upozorfiuje na reklamy, jejichz pojeti by
mohlo ¢ast spole€nosti urazet svym sexualnim zaméfenim. Rozhodné vSak neni jejim
cilem vyrobce reklam odsuzovat. Prvni roénik byl usporadan v roce 2009 a od té doby
se soutéz postupné rozdélila do dvou kategorii, z nichz vjedné hodnoti reklamy
vefejnost a ve druhé odborna porota. Medialni partnerstvi ji zajiStuje od roku 2011
server Aktualné.cz. Konkrétnim vysledkim z pfedchozich let se bude vénovat
empiricka Cast této prace, zamérena na konkrétni reklamni kampané Komercni banky.

(Zenska prava jsou lidska prava, online, cit. 2013-02-04)
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4 PSYCHOLOGIE ZAKAZNIKA - STUDENTA

Souhrnné poznat zakaznika, jeho chovani, potfeby a olekavani, se stava
v dnesni dobé &im dal téz8im ukolem. Jeho pozice se v minulych letech pfesunula
z podfadné na kliC¢ovou, donutila obchodniky a stejné tak marketingové pracovniky
vice o soucasnych spotfebitelich uvazovat. Otazky, které by mély byt kladeny

k vypozorovani nakupniho chovani zakaznika, jsou nasledovné:

1) ,Jaké vyrobky zakaznik vyhledava pro uspokojovani svych potfeb?

2) Jedna se o vyrobky znackové, nebo upfednostriuje funkénost produktu?

3) Dava prednost Sirokému vybéru zboZzi, nebo se spokoji s uzsi nabidkou?

4) Jaka jsou jeho oCekavani v cenové urovni?

5) Je naroCny na nakupni prostifedi a obsluhu, nebo se spokoji s niZsi
kvalitou?

6) Jak rozhodujici je pro néj Cas straveny nakupem?“ (Zamazalova, 2008,
S. 66)

O zakaznika je potfeba pelovat jiz v samotném pocéatku nakupu, ktery ve
skute€nosti zaCina mnohem dfiv, nez vybranim zbozi z nabidky firem. Musi mu
predchazet spotfebitelovo uvédoméni si, Ze chce nebo potfebuje zbozi koupit. Rovnéz
je dulezité nepodcenit péci o zdkaznika po nakupu.

V literatufe |ze nazyvat zajemce o koupi riznymi pojmy, mezi nimiz je potfeba
délat rozdil:

Spotrebitelem se rozumi konecny uzivatel, jenz vyuziva produkty pro viastni
potfebu. Organizovanym spotfebitelem je pak oznaCovana organizace, ktera nakupuje
pro potfeby sveé innosti.

Zakaznik projevuje svlj zajem o nabizené zbozi tak, Ze si ho sam prohlizi (v
prodejné i pfes internet) a zacina komunikovat s prodavajici firmou.

Nakupujicim se zdkaznik stava ve chvili realizace nakupu, ovSem nemusi byt
soucasné i spotiebitelem.

Vsechny vy$e zminéné role je potfeba dostate¢né vnimat a odliSovat, aby mohl
nasledné probé&hnout spravny vybér nastroji marketingového mixu. Mnohdy se stava,
ze se role méni &i prolinaji, proto se doporucuje oslovit vSechny zucastnéné. Role se
z pohledu jednotlivel rozdéluji na tzv. iniciatora, ktery navrhne produkt pofidit,

ovliviiovatele, jenz svymi nazory ovlivni ostatni, rozhodovatele, ur€ujiciho vSechny
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detaily nakupu, kupujiciho, ktery uskuteéni vlastni nakup a nakonec uzivatele, jehoz
role je z nazvu patrna.

Profil dneSniho spotfebitele je bezesporu ovlivnén modernimi technologiemi, jez
napomahaji zdokonalovat technologie vyrobni, techniky pfi prodeji nebo vyzkumy trhu.
Zakaznikovi usnadnuji rychlejSi a komplexnéjsi pfistup k informacim o vyrobcich,
internetu k dispozici znac¢né mnozstvi informaci, ma pred sebou vétSi nabidku sluzeb a
vyrobku, ale naopak je nékdy slozité zakaznika v takovém mnozZstvi podobnych
vyrobkld zaujmout. Navic ma ¢im dal méné €asu. (Zamazalova, 2009, s. 69)

Nakupni chovani jednotlivel Ize odlisit dle rznych parametril — vék, pohlavi,
vzdélani, geografické umisténi a mnoho dalSich. VSe je potfeba zkoumat v souvislosti
se spotfebnim chovanim, které je v literature popsano jako konani Cclovéka
zaClenéného do spolecCnosti, vnimajiciho socialni okoli a reagujici na né&j ve spojeni
s uzivanim pfedmétd uréenym ke spotfebé. ,Spotfebni chovani je ovlivnéno
psychickymi vlastnostmi jedince (jeho osobnosti) a charakteristikou psychickych
procesl — vnimanim, paméti, mySlenim, atd. Je na rozhodnuti kazdého spotrebitele,
Jjakym zpusobem rozdéli své zdroje (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se

spotfebou.” (Tamtéz, s. 70)

4.1 Vliv rodiny na nakupni chovani

Na chovani zdkaznika pfi ndakupu ma nesmirny vliv rodina. V tomto sméru
muzeme chapat rodinu ve dvou urovnich. Nejprve ovliviiuji vyvoj nakupujiciho jeho
rodiCe, ktefi mu predavaji po celou dobu vychovy ekonomické, kulturni i politické
postoje. Ty si dité viceméné pfisvojuje i v dobg, kdy uz s rodi€i nesdili spoleCny domov.
Tento vzor nazyva Kotler (2007b, s. 217) jako rodinu orientace. Vedle ni stavi na
druhou droven rodinu prokreace®, kde je zaznamenavan vyznamny vliv nézord
partnera a déti. Tato rodina je jednou z nejdllezitéjSich nakupnich skupin, proto se
stava velice Casto cilem marketingovych zkoumani a cileni. V souvislosti s modernim
Zivotnim stylem se v rodiné také vyrazné& formuji nakupni role. Z pavodni role
manzelek, které rozhodovaly o koupi potravin ¢i béZného drobného zbozi, se stava

rovny partner pfi spole¢ném rozhodovani obou manzeld. Oba se podili na vybéru

®V knize Marketing Management (2007a) uvadi téz pojem reprodukéni rodina.
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drazsich vyrobku ¢i sluzeb (vétSinou dlouhodobéjSiho charakteru), napfiklad u koupé
auta, €i vyuziti bankovnich produktd.

Spolec¢né s vyvojem roli rodi€l se zacina také ménit spotfebni chovani déti,
které &im dal vice disponuji penézi, tudiz se zvySuje také jejich spotfeba. Mohou
nakupni rozhodnuti v rodiné ovliviiovat bud pfimo, kdy pomoci rdznych naznaku
preferencich ditéte, aniz by si o né rovnou v danou chvili feklo. Podle vyzkumu dnesni
mladez ¢im dal vice ovliviiuje rozhodnuti rodiny o koupi vozidla, dovolené nebo
elektrotechniky do domacnosti. (Kotler, 2007a, s. 219)

Ve vyzkumu (Vysekalova, 2011, s. 270), zabyvajicim se vlivem mladistvych na
rozhodovani o nakupu technickych produktd v rodiné, se ukazalo, Ze prvotni celkovy
vliv ditéte na rozhodovani je relativné vysoky, ovéem pfi podrobné rodicovské analyze
pribéhu nakupniho rozhodovani se nakonec pfipousti vliv ditéte o dost nizSi. Z toho
vyplyva, ze dité ma nejvétsi vliv pouze ve chvili, kdy pfinas§i myslenku na nakup. Zda
nakup vubec provést, rozhoduji nej¢astéji sami rodi€e a ani vybér konkrétniho produktu
neni pfilis ovlivnén nazorem ditéte.

Obecné jsou vSak nakupy celé rodiny znacné pod nazorovym vlivem potomku a
ti se velice zahy sami stavaji aktivnimi spotfebiteli, v poslednich letech v3ak ¢im dal
dfive spoluutvareji trendy spotfebniho chovani.

Postoje souCasné Ceské mladeze byly pfed nékolika lety zkoumany v nékolika
oblastech jejich Zivota, z nichZ nejpodstatnéjSimi pro tuto praci se jevi vysledky ve
vnimani reklamy, financi, utraty ¢i kapesného.

Nejvice travi nactileti svlj volny ¢as u televize, dale pak u pocitace s pfipojenim
k internetu. Pravidelné kapesné od rodic¢l obdrzi kazdy mésic témeér polovina z nich,
v pruméru se jedna o cCastku vySSi nez sedm set korun. Ta neustale stoupa
v souvislosti s ristem cen. Pfekvapivé nejvétsi vydaje od 11. roku zivota jdou na
napoje, nejméné se utraci za knihy. Mladez méla ve vyzkumu zminit, jaké reklamy ji
posledni dobou nejvice zaujaly a neoCekavané zvitézily reklamy cilené na dospélé
divaky. (Vysekalova, 2011, s. 272)

V celém svété se pfipojuji k internetu miliony uzivateld do 17 let, proto se ¢im
dal vice marketéfi orientuji na on-line komunikaci va¢i nim. Ziskavaji od nich velice
Sikovné osobni informace tak, Ze jim zdarma nabizi rdzné aplikace a malé odmény.
Mnohdy ovSem neni snadné odliSit hru od reklamy, coz sklizi znacnou kritiku

vefejnosti.
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4.1.1 Ekonomicka vychova déti a mladistvych

Déti prebiraji od rodi€u jejich ekonomické chovani, proto je investice do déti, ne
nutné jen z pohledu samotného financovani, dlouhodoba. Déti vyznamné ovliviuji
rodinné rozpocty, jelikoz jsou sami pfimymi spotiebiteli (potravin, oble€eni, ...), anebo
pusobi na rozhodovani rodi€lu. Postoje k penézim si utvari vlivem socialniho uceni,
zavislého také na pohlavi ¢i vzdélani. RodiCe Casto své déti dostateéné ekonomicky
nevzdélavaji a sami se dostavaji do finan¢nich problémd, které jsou nejCastéjsi
pFic¢inou rozvodu. Dulezitou slozkou v rodinném Zivoté je pfidélovani kapesného, jehoz
hlavni podstata spociva vtom, aby se dité nauilo rozpoznat hodnotu penéz, byt
zodpovédné a soucasné se timto budovala ddvéra mezi rodi€i a ditétem. (Riegel, 2007,
s. 105)

Studenti se pak stavaji zajimavou cilovou skupinou bank, které si z nich za
pomoci nabidek studentskych kont a Gvér( vychovavaji vyznamné zakazniky do

budoucna.

4.1.2 Generace Y

Trzni segmentace napfi¢ generacemi se objevuje uz v poloviné 20. stoleti, kdy
byli lidé narozeni v téchto letech ozna€ovani za tzv. baby boomers. Po nich nastupuje
generace X, sdatem narozeni mezi léty 1965 — 1975, ne v3ak zcela jednotné
vymezena. Od roku 1976 (nékdy se uvadi az od roku 1982) nastupuje generace, které
se prezdiva echo boomers & generace Y, nova sila nejen na pracovnim, ale také
spotfebitelském trhu. Oproti generaci X, pro kterou nebyl osobni Zivot prioritni,
generaci Y zalezi na partnerskych vztazich a roding, navic jesté na socialnich jistotach
strance, ale také v investicich i ve vzdélani. Generace Y vyrGstala v ekonomicky
uspésném prostiedi, s mirnymi vykyvy v dobach krizi. Penize chape jako prostfedek
k uskute€¢néni svych cild, oproti generaci X, jez uznava vice jejich hodnotu a snazi se
pfili§ nezadluzovat.

Uz od détstvi se setkavala s pocCitaovou technikou a pfipojenim
k celosvétovym internetovym strankam, vyuzivala mobilni telefony a rdzné
komunikacni programy. Tato generace je sebejista, netrpé€liva a naro¢na. VSechny
udalosti, které mély dopad na jeji vyvoj, musi marketéfi pecClivé zkoumat, jelikoz jeji
kupni sila je mnohokrat vySSi nez u pfedchozi generace a také se vyznacuje tim, ze

odmita pfijimat priliS viditelné marketingové praktiky. (Kotler, 2007a, s. 288)
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4.2 Cileni marketingovych aktivit

Zakaznickych potfeb stale pfibyva a jednotlivé se od sebe velice odliSuji, proto
se vétSina obchodnikl nezamérfuje na cely trh. Vyuzivaji cileného marketingu, ktery je
zaloZen na rozdéleni nakupujicich do skupin podle nékolika kritérii.

Jednim zplUsobem déleni zakazniki muze byt podle geografického umisténi,
kdy se firma rozhoduje, zda =zacili lokalné ¢&i celoplosné, ovSem neustale
s respektovanim zvyku jednotlivych skupin.

Demografickd segmentace zaruCuje rozliSit zvlast skupiny lidi se stejnym
vékem, pohlavim, pfijmy, povolanim, vzdélanim, Zivotnim stylem, nabozZenstvim atd.
Takove roztfidéni trhu je vhodné pro marketingové aktivity, jelikoZ se data o pfanich a
potfebach jednotlivych skupin daji ziskavat pomérné snadno.

Psychografické rozdéleni trhu sluéuje spotrfebitele do skupin podle jejich stylu
Zivota a osobnostni charakteristiky, protoze napfiklad i vrstevnici mohou mit naprosto
odlidné nakupni a spotfebni chovani.

Podle znalosti o produktech, postoja k nim, ¢i moznostech vyuziti a reakci na
né, mize byt segmentace trhu uréena podle tohoto chovani. Také se vyskytuje spojeni
vSech vySe zminénych zpusobu, aby bylo dosazeno presnéjsi identifikace mensich
skupin v mensich lokalitach.

Po cely Zivot se potfeby a pfani ¢lovéka neustéle vyviji a méni, jsou vétSinou
zavislé na véku a na Zivotnim cyklu rodiny. Klasicky pocetni model Ctyic¢lenné rodiny
pfestava byt dodrzovan a lidé prochazi riznymi velikymi proménami — manzelstvi,
porod, rozvod, sté€hovani, zména zaméstnani atd. Tyto zmény mohou byt vyhodné
zaznamenavany marketéry napfiklad v pravnické oblasti €i v bankovnictvi, kdy se
projevuji nabidkou sluzeb ¢&i produktd pfimo souvisejicimi se zivotni udalosti
zakaznika. (Riegel, 2007, s. 241)

Finanéni instituce si rozdéluji trh do nékolika segmentd, nejCastéji v ramci
demografického uspofadani. Pro klienty do 14 let nabizi détské produkty, ovSem o
koupi rozhoduji téméf vzdy rodiCe, tudiz se marketingové aktivity zaméfuji jen na
dospélé. Od 15 do 18 let mladi lidé studuji a pomalu se pfipravuji na prvni pracovni
pfilezitosti ¢i studium na vysoké Skole. Vliv jejich rodi€U na rozhodnuti o koupi vyrobku
klesa, sami zaCinaji mit zajem o bankovni nabidky. Vékova kategorie 19 - 25 let uz
nastupuje do svého prvniho zaméstnani nebo k vysokoSkolskému studiu. Jejich pFijmy
zacinaji stoupat a projevuji zajem o nakupy na splatky i ivéry. Od 26 let do 45 zacina
zcela aktivni finan¢ni chovani, které ma potfebu ziskat hypotéku na vlastni bydleni,

auto Ci dovolenou. Tato skupina lidi zaklada rlizna pojisténi a sporeni, napf. stavebni.
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Od 45 let se zaCinaji pfipravovat na penzi, maji zajem o zdravotni pojiSténi a
dlchodové spofeni. Jelikoz uz maji dospivajici ¢i dospélé déti, travi vice volného ¢asu

svymi zalibami, napfiklad cestovanim, pfi kterém vyzaduji cestovni pojisténi.

4.3 Student jako spotrebitel

Profil dneSniho studenta se formuje v souvislosti s nastavenim hodnot
soucasné mladeze, ktera nezaznamenava zadné vyrazné zmény oproti starSi generaci,
spotfebnim chovanim dospélych, jejich svét akceptuje a sama se snazi zit
nekonzumnim Zivotem. Zbrojit proti statu nijak vyrazné také nemusi, jelikoZz ten uz
nestoji za vétSinou ekonomickych promén. Hodnoty mladeze se podobaji tém ve
zbytku populace, s mirnym dlrazem na pratelstvi a cestovani. Vice nez dospéli fesi
problémy zivotniho prostiedi a svuj volny ¢as. (Hanakova, 2008, s. 34)

Studenti stfednich a vysokych Skol se stavaji velice dllezitou cilovou skupinou
pro bankovni instituce, jelikoZz uz pfi zalozeni studentského uétu se do budoucha
predpoklada, Ze student po Uspé&Sném ukoncéeni Skoly zlstane bance vérny a své
studentské konto necha automaticky pfejit na bézny osobni ucCet. Proto se banky
chovaji strategicky a snazi se zaméfit na studenty co nejdfive a nabidnout jim za velice
vyhodnych podminek napf. studentské puljcky, vedeni Uctu pfevazné zdarma, vyhodna
cestovni pojisténi do zahrani€i atd. V této chvili banky na studentech téméf nevydélaji,
ovSem ti se pro né stavaji opravdu atraktivnimi klienty ihned v nasledujicich letech.
Kdyz se totiz stanou studenti spokojenymi klienty banky, nebudou mit Zzadny davod pro
jeji zmé&nu ani po nastupu do zaméstnani. A jak vyplyva z nedavnych vyzkum(®, Cesi
jsou velice konzervativni a pohodini a poskytovatele finan¢nich &i telekomunikacnich
sluzeb méni jen zfidka.

Vzdy s nastupem nového Skolniho roku poradaji banky vyhodné akce pro nové i
stavajici zakazniky, studentim tak nabizi mnoho vyhod ¢i odmén a navzdjem se

pfedhani v tom, ktera z nich bude svou komunikaci mladym lidem nejblize.

4.3.1 Vzdélani a uplatnéni ¢eskych studentt

Sougasny trend vzdélani v Ceské republice naznaduje pokles poctu obyvatel se

zakladnim vzdélanim jako nejvy§Sim dosaZenym. Naopak stale pfibyva vysokoskolsky

® Vice na www.mesec.cz/clanky/cesi-jsou-s-bankami-spokojeni-radi-je-ale-pomlouvaji/
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vzdélanych lidi, za poslednich deset let az o 50 %. V porovnani s Evropskou unii,
mame spolu se Slovenskem nejniZsi poCet osob se zakladnim vzdélanim. Presto, Ze
vysokoskolaci stale rychle pfibyvaji, stadle mame na evropské poméry velice nizky stav.

Cim dal pozdgji zadinaji byt mladi Ce$i ekonomicky aktivni, jelikoz se
prodluzuje doba jejich vzdélavani v nékterych pfipadech az do 29 let. Generace Y uz
ziskava strukturu vzdélani velmi podobnou vyspélym statim v Evropé.

Na &eském pracovnim trhu se téméF polovina absolventt VS nedokaze prvni tfi
mésice uchytit. Po roce od absolvovani uz je to jen 14 % uchaze&l. VysokoSkolaci si
ziskaji sice pracovni prilezitosti s nejmensim usilim ze vSech vzdélanych obyvatel,
ovsem Casto nastupuji na stfedoskolské pozice. Pfi hledani zaméstnani se vyhoda
vystudované vysoké Skoly uplatriuje velice dobfe v postkomunistickych zemich. Oproti
tomu napfriklad ve statech jizni Evropy neni vysokoskolské vzdélani nijak podstatnou
vyhodou pfi hledani prvniho zaméstnani.

Cesi do 25 let se velice malo uéastni pracovniho procesu, kviili éemuz maiji pfi
nasledném vstupu na trh nizkou kvalifikaci, horSi uplatnéni a narodni ekonomika tim
pfichazi o ,levnou® pracovni silu. V budoucnu se oCekava starnuti obyvatelstva, proto
se Sance studentd na uplatnéni na trhu budou zvySovat. Vice nez polovina
z nepocetné skupiny pracujicich studentl je zaméstnana na Castecny Uvazek a na
dobu urgitou. (Nyvit, Cesky statisticky Gfad, online, cit. 2013-01-10)
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EMPIRICKA CAST

5 KOMERCNI BANKA, a.s.

Z byvalé Statni banky Ceskoslovenské se roku 1990 vyclenila statni instituce
s ndzvem Komeréni banka (KB). O dva roky pozdé&ji byla po schvaleni vladou
pfevedena v ramci privatizacniho projektu na akciovou spolecnost a jeji akcie vstoupily
na Burzu cennych papird. V roce 1997 stat schvalil prodej jim vlastnénych akcii, jejichz
podil se vySplhal do roku 2000 na 60 %. Ten byl nakonec za cenu Ctyficeti miliard
korun prodan spoleCnosti Société Générale (SG), ktera si ihned zvolila své
predstavenstvo.

Béhem nasledujicich let se v KB utvafi spole¢né s novou firemni identitou i
nova strategie, vychazejici z mezinarodni bankovni skupiny SG. Projevuje se novou
segmentaci klientd a postupnym zlepSovanim poskytovanych sluzeb. Komeréni bance
poradané spolecnosti MasterCard. O rok pozdéji obdrzi v této soutézi uz hlavni cenu
Banka roku 2004 a stejné tak i v letech dalSich, 2007, 2011 a nejnovéji v roce 2012. KB
se stala prvni bankou na ¢eském trhu, jez nabizi klientiim vyuziti sluzeb ombudsmana
k nezavislym feSenim sporu.

Dostupnost banky klientim je zajiStovana rozsahlou siti pobocek, vlastni
distribucni siti a pfimym bankovnictvim v on-line rezimu. Komercni banka nabizi nejen
sluzby v oblastech retailového, podnikového a investi¢niho bankovnictvi, ale diky
spole€nostem patficim do skupiny KB také dalsi specializovanou péci ve formé
penzijniho pfipojisténi, stavebniho spofeni, faktoringu, spotfebitelskych Uvérd nebo
pojisténi.

V lonském roce vyuzivalo sluzeb KB 1,6 miliond zakaznik( celkem na 397
pobocCkach, prostfednictvim 393 bankomatl v celé republice. PoCet zaméstnancu
Skupiny KB se v roce 2011 vySplhal k deviti tisicdm. (Podnikovy intranet - interni zdroj
KB)
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5.1 Société Générale

Francouzska Société Générale patii mezi nejvétSi evropské financni skupiny.
Na pobockach v 77 zemich svéta je denné diky 160 milionim zaméstnancu
obslouzeno vice nez 33 miliond zakaznikd. Sluzby se nabizi jednotlivedm,
spole€nostem i institucim a to ve tfech hlavnich smérech podnikani. Prvnim je drobné
.retailové bankovnictvi“ prostfednictvim pobocek SG, Credit du Nord a Boursorama.
Dal$im je mezinarodni drobné bankovnictvi ve stfedni a vychodni Evrop&, Rusku,
stfedomorskych zemich, Africe a Asii a poslednim je firemni a investi¢ni bankovnictvi s
celkovymi odbornymi znalostmi investi¢niho bankovnictvi, financovani a globalnich
trha.

Koncept vztahu se zakazniky je zalozen na propojeni myslenky pusobit
finanéné spolehlivé se strategii udrzitelného rastu. SG intenzivné pracuje na vytvoreni
vzoru budujicim blizké vztahy mezi firmou a bankou, ale také na ziskani statusu na
trzich uznavané instituce a nejzadangjsi banky pro svou kvalitu a plné nasazeni
pracovnich tyma.

Jiz od roku 2001 se SG hlasi k deklaraci Spojenych narodd o Zivotnim prostredi
a udrzitelném rozvoji v oblasti finan€nich instituci. Navic se zavazuje dodrZovat
principy iniciativy Spojenych narodl v oblastech lidskych prav, pracovnich standardd,

Zivotniho prostfedi a branéni korupci. (Podnikovy intranet - interni zdroj KB)
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5.2 Komunikaéni koncepty SG a KB

V minulém roce se marketingova komunikace SG dockala vyrazné zmény,
projevujici se napfiklad v novych televiznich spotech, v tiskové inzerci i ve vétSiné
internich materiald. Hlavnim cilem téchto prostfedk bylo podpofeni image SG jako
divéryhodné a stabilni instituce, podtrzeni fungujiciho tymu zaméstnancl, ktefi svou
dovednost pienasi i do spoluprace s klienty. Na téchto zasadach byla vystavéna

mysSlenka nového loga s heslem Building together team spirit.

Obrazek 2: Nové logo SG a nasledné pfizplsobeni loga KB

NA PARTNERSTVI ZALEZI

KB

UILDIMNMG TOGETHER

B
TEA M= SOCIETE
PIRIT GENERALE

S

Zdroje: SG CIB Global intranet a KB intranet, vlastni zpracovani

Stejné se zapojila Komer&ni banka, jejiz prioritou je budovani partnerského
vztahu s klienty, a proto vsadila na podobny slogan Na partnerstvi zalezi. Tato fraze
ma za ukol pfiblizit tymovou spolupraci a postavit vztah klienta a banky na shodnou
uroven a tim posilit osobni pouto k bance, jez by pfestala slouzit jako pouha anonymni
financni instituce. Slogan se zaal postupné objevovat v televizi, tisku, na metru Ci

tramvajich anebo na budové prazského Kongresového centra.
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5.3 Marketing a komunikace v Komeréni bance

Ukolem marketingového utvaru v Komeréni bance je propojeni obchodni
nabidky s marketingovym planem. Utvar je zodpovédny za souhrnnou nabidku pro
segmenty trhu Ob¢ané, Podnikatelé a Stfedni podniky a municipality, jimz vytvafi a fidi
produkty a sluzby, sjednava ceny, zakazky a propagaci. Pro jeho spravné fungovani je
nutné Uzce spolupracovat i s ostatnimi uUseky, napfiklad s Distribuci, s niz spole¢né
uréuji podminky jednotlivych produktd a sluzeb na cesté k zakaznikim, &i zajistuji
komunikaci s profesnimi sdruzenimi, ktera spadaji do retailového segmentu. DalSi
dilezitou funkci je dosahnout nadefinované strategie obchodni nabidky, akénich pland
a medialni politiky v trzni oblasti a zarucit jejich provazanost.

Cinnost Utvaru Marketing a komunikace je rozdé&lena do nékolika okruhl
rozClenénych podle jednotlivych segmentd trhu a dale také na tymy Strategického a
Operativniho marketingu.

Segmentové odbory se oddélené staraji o Obc¢any, Podniky, Stfedni podniky a
municipality, pfiCemz je kazdy tento segment fizeny pomoci analyz dil€ich ¢asti trhu.
Analyzuje se konkurence, rizika, podil na trhu, potfeby zakazniku, ¢&i strategie obchodni
nabidky. Segmentové odbory nesou plnou odpovédnost za celkovou obchodni nabidku
KB. Vedeni jednotlivych segmentl ur€uje strategii KB, marketingovy a prodejni plan a
definuje podminky segmentace. Ve spolupraci s Gseky Strategie a finance, Rizeni rizik,
Distribuce a Podnikové bankovnictvi uréuji ceny produktd a sluzeb. Zvlastni pozornost
je vénovana fizeni projektovych i neprojektovych rozvojovych aktivit, vyhodnocovani
vysledku, vyhledavani novych zplsobl a prostfedkl komunikace a jejich uvadéni na
trh. Veskeré tyto Cinnosti ovSem musi pfedpokladat potencionalni rizika, jak finanéni,
trzni, operacni, kreditni, pravni, danova, tak mozného poskozeni dobrého jména.

Tyto odbory spravuji a aktualizuji veSkerou dokumentaci vedenou k produktim
a sluzbam celkové obchodni nabidky. Produktovych manazer( pracuje v rdznych
utvarech banky veliké mnozstvi, je tudiz potfeba zajiStovat provazanost jejich
informovanosti a vzajemnou spolupraci, aby mohlo byt dosaZeno strategii stanovenych
pro kazdy segment trhu.

Utvar Strategicky a operativni marketing se stara o to, aby se jeho
marketingovych sluZzeb dostavalo vSem segmentim trhu v ramci Useku Marketing,
useku Podnikové bankovnictvi a retailovym produktiim z dcefinych spole¢nosti KB.
Jeho odpovédnosti je Ucinné Fizeni vztahl se zakazniky a dohled na analytické Fizeni

vztahu se zakazniky.
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Navrhuje a zadava celostatni medialni kampané do televize, tisku, radia, kina a
na internet, ale i nemedialni kampané uskutecfiované pres adresné e-maily, materialy
na prodejnich mistech a podporu prodeje. Poskytuje také podporu prodejci a
telefonniho centra. Ve spolupraci s oddélenim Komunikace pecuje o obchodni znacku
KB a jeji postaveni, v€etné ochrannych znamek, loga a vztahu k vefejnosti. DohliZi na
medialni strategii, obchodni vztahy s médii, a nasledné vyhodnocovani reklamnich
akci, stejné tak na rozvoj a napliiovani firemni identity.

Aktivity tymu se rozpinaji od centraly az po regiony, ve kterych se rovnéz
provadi poradenska cCinnost i marketingové iniciativy. Pro vSechny tyto Cinnosti je
podstatné méfeni kvalit poskytovanych sluzeb, proto se pravidelné zadavaji vyzkumy
spokojenosti zakaznika, jejichz vysledky jsou prezentovany v takzvanych barometrech.
K dalS§imu ziskavani vysledk(l jsou provadény tajné nakupy ¢&i tajné telefonaty a
spoleé¢né s usekem Distribuce poté vznika na téchto zakladech komunikacni a akéni
plan. V neposledni fadé je ukolem tohoto Utvaru dohlizet na rozvoj webovych stranek
banky a koordinovat vSechny marketingové kampané v ramci vSech distribu€nich
kanall KB.

5.3.1 Barometr spokojenosti zakaznika Komeréni banky

Spokojenost zakaznikG za uplynuly rok se v KB prezentuje vzdy na jare
nasledujiciho roku, naposledy v kvétnu 2012. Kvantitativni vyzkum probihal od
prosince 2011 do unora 2012, metodou telefonniho (CATI") a online (CAWI®)
dotazovani. Prizkum probéhl napfi¢ vSemi segmenty trhu, ovSem pro ucely této prace
se zameéfime pouze na studenty, kterych se jako zakazniki KB seSlo celkem 205.
Konkrétni pocet studentt z konkurencnich instituci nebyl publikovan, ovSem v celém
segmentu Obg&ané, skladajicim se ze subsegmenttd Mass®, Affluent’® a studenti,
odpovidalo 1144 dotazanych. Nastrojem vyzkumu se stal jednotné strukturovany
dotaznik o délce 25 minut.

Tento barometr se zaméfuje jednak na spokojenost zakazniku, tak i na vnimani
image Komer¢ni banky, na zakaznikovu loajalitu a nakonec mapuje doporuceni svych

klientd.

" Metoda CATI je telefonické dotazovani za pomoci pocitace.
& Metoda CAWI je dotazovani prostfednictvim webového formulare.
° B&zni klienti.

0 Moviti klienti.
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Spokojenost klientll KB se jevi jako vcelku stabilni, v souladu s trhem. Mezi
hlavni konkurenéni vyhody patfi pfistup bankovnich poradct k zakaznikovi, prostfedi
pobocek a spokojenost s poskytovanymi informacemi. Nejmens$i spokojenost uvadéli
zakaznici s internetovym bankovnictvim, které se umistilo nejh(f ze vSech bank. V té
dobé uz ovSem probihal v KB projekt na kompletni inovaci, ktera byl spustén v &ervnu
2012. Druhé nejhorsi hodnoceni ziskaly ceny KB za produkty a sluzby. Oproti tomu se
vSak nejlépe ze vSech bank umistila prace bankovnich poradcu. V ramci vSech oblasti
KB jsou zakaznici — studenti nejvice spokojeni s Urovni telefonatl na pobocky a jejich
navstévami, nejméné pak s cenami za sluzby a produkty.

Image KB utrpéla v pfedlofiském roce nékolik negativnich hodnoceni
v oblastech vnimani kvality sluzeb, jedineénosti nabizenych produktl a ve schopnosti
ocenovat zakaznikovu loajalitu. Komeréni banka postrada dle nazor( studentl inovaci
a neformalnost. Na druhou stranu je na trhu velice snadno rozpoznatelna diky znamé
znacce a zasluhou své stability.

Vérnost bance ze strany zakaznikd v poslednich letech stale mirné klesa, ro¢né
0 1-3 %. Nejvétsi pokles byl zaznamenan mezi lety 2009 a 2010, pfi¢emz o rok pozdé&ji
zacCina zase pomalu stoupat. V porovnani s konkurenénimi bankami zaznamenava KB
spusténa medialni kampan s dirazem na kli¢ové hodnoty KB.

TéméF polovina zakazniki Komeréni banky nékdy v minulosti tuto banku
nékomu doporucila, ovSem celych 49 % tak nikdy neucinilo. S naprostym
upfednostnénim Komeréni banky pfed ostatnimi se ztotoZhuje pouha tfetina
respondentd a 3 % by dokonce rada rozvazala s KB smlouvu. (Customer Barometer
Results 2011 & Actions, interni dokument KB, 2012)

5.3.2 Nejzadanéjsi zaméstnavatel desetileti

Spole¢nost Sodexo udéluje kazdorotné ocenéni NejzadanéjSi zaméstnavatel
roku. Vroce 2012 pfi svém 10. jubilejnim udélovani cen vyhlasila také kategorii
Nejzadanéjsi zaméstnavatel desetileti u studentd (The Most Desired Company), kde
bojovaly v8echny firmy, umistované od roku 2003 na prvnich tfech mistech. Odbornym
garantem této kategorie je spolecnost AIESEC, ktera ve spolupraci s Ipsos Tambor
pofada vyzkum, v némz vybiraji studenti humanitnich, ekonomickych a technickych
oboru vysokych Skol spole€nost, ktera by splfovala jejich predstavy o budoucim

zaméstnavateli.
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Dlouhodobé uspésnou se v této kategorii stava Komeréni banka, proto cena
v lofiském roce pfipadla ji. PFi¢in, pro€ je banka pro studenty nejobdivovangjSim a
nejzadanéjSim pracovnim prostfedim, maze byt nékolik. Jednak se projevuje jeji
vysoké postaveni na financnim trhu, jeji prezentaci napomaha také fakt, ze nalezi do
mezinarodni skupiny Société Générale, stejné tak podle vSeho dobfe nastaveny
systém fizeni lidskych zdroji a zavedeni program( pro talentované zaméstnance.
Komeréni banka rozviji spolupraci se studenty uz béhem jejich studia prostfednictvim
veletrhll pracovnich pfilezitosti, nebo jim zdarma nabizi poradenstvi jak se uplatnit
v bankovnictvi. (Bankovni poplatky, online, cit. 2013-02-15)
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6 STUDENTSKA KONTA

Poskytovani studentskych Gétl funguje na principu béznych Gétd, oproti nimz
jsou ovSem castec¢né zvyhodnény napfiklad nizSimi poplatky, lepSimi podminkami
pujcek, kontokorentl, nebo nabizi uzivateldm rizné slevy ¢i odmény. Divodem, pro¢
takto banky vychazi studentiim vstfic, je, ze ti pro né predstavuji velice perspektivni
klienty do budoucna, z nichz jim pfibydou vysoké pfijmy.

Mladi lidé vétSinou dostavaji kapesné od rodi€U a nejen az s prvnimi vydélky
pfichazi myslenka, kde penize schrafovat a kam si je nechavat zasilat. S nastupem do
internatnich nebo vysokoSkolskych ubytoven, vyuzivanim menzy nebo nakupu po
internetu se stava daleko jednodussim zasilat platby elektronicky Ci je uskutecriovat
kartou, jelikoZ malokdo u sebe nosi vétsi hotovost.

Studentska konta mohou vyuzivat klienti od 15 let, ktefi musi ucet zalozit spolu
se svym zakonnym zastupcem. S pfechodem na vysokou Skolu se podminky Ci
nabidky bank nepatrné méni a pfizpusobuji potfebam starSich studentd. Ti nepfichazi
zkratka ani po uspésném ukonceni studia, kdy mohou jesté né&jakou dobu, vétSinou do
28, u nékterych bank dokonce do 30 let, vyuzivat kont pro absolventy s ponechanymi
studentskymi vyhodami.

Komunikace bank vi&i studentim d&asto vyboCuje z klasické prezentace
béZnych ucta. Jejich snahou je studenty co nejvice zaujmout, pfiblizit se jim jazykoveé i
vizualné a propagovat co nejvice vyhod pfi zaloZeni a vedeni uctu.

Na C¢eském trhu nabizi témér vSechny banky produkty upravené pro potfeby
studentl, ov8em v poslednich letech se na trhu objevuji nové banky s nabidkami
béznych kont, ktera sice nejsou oznacovana za studentska, pfesto vSemi podminkami
a parametry studentskym uctim sméle konkuruji. Pro studenty je proto vhodné zvazit
vSechny moznosti, které jim trh nabizi a pfipadné kombinovat zalozZeni vice uctu
dohromady, z nichZz u kazdého bude vyuzZivat jen té nejvyhodnégjsi sluzby z celkové
nabidky. (Penize.cz, online, cit. 2012-02-12)

Na trhu studentskych kont v Ceské republice dlouhodob& vedou Ceska
spofitelna a Komeréni banka, které spole¢né obsluhuji 61 % trhu, neustale se stfidajici
prodeje, jelikoz vlivem nizké porodnosti béhem devadesatych let poklesly podty

studujicich na stfednich a vysokych Skolach.
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6.1 Studentské konto G2.2

Komer¢ni banka studentim nabizi jiZ po mnoho let studentské konto, pavodné
pojmenované Gaudeamus, postupem Casu zménén na G2 a nakonec v roce 2011
pfechazi na nazev G2.2. Tato posledni verze vylepSuje vSechny pfedchozi a souvisi
s celkovou obménou sluzeb KB (samotna znacka bude dale v této praci oznaCovana
také jako G2). Studentsky produkt sestaveny pro déti a mladez si klade za cil
zjednodusit studium a zvysit pohodli pfi cestovani do zahraniéi. Zalozit jej Ize bud na
poboCkach KB, anebo vyplnénim online zadosti, se kterym mulze zajemcim pomoci
sluzba videobankére. V lofiském roce prvni tfi tisice nové pfichozich zakazniku, ktefi si
konto zfidili v obdobi od zafi do fijna, obdrzely finanéni odménu 500 K&. Pokud se
néktefi do tohoto poctu nevesli, mohli stale vyuzit bonusu 200 korun pfi zaloZeni konta
po predlozeni platné ISIC karty.

Banka nabizi vramci konta G2 zdarma vedeni korunového uctu
s elektronickymi  vypisy, mezinarodni embosovanou Kkartu, cestovni pojisténi,
internetové a mobilni bankovnictvi pro studenty od 15 do 25 let. V pozdéjSim véku je
mozné téchto vyhod také vyuZivat a to prostfednictvim tzv. konceptu MojeOdmény, pfi
némz vySe poplatkd zavisi na pravidelnosti a mife uzivani sluzeb. Napfiklad pfi platbé
kartou v obchodé je na ucet vracen poplatek za vybér z bankomatu KB. Pokud majitel
uctu zaplati alespon jednou v mésici kartou, nebo si pfes bankomat KB dobije kredit
v mobilu, &i uskuteéni platbu pfes internetové nebo mobilni bankovnictvi, ziska roéné
prémii 333 korun

Potvrzeni o studiu je potfeba pfedlozit az ve 20 letech a poté jesté jednou
v Sestadvaceti, pokud je zakaznik stale studujicim v prezen&ni formé. Absolvovani
vysoké Skoly se dokazuje napfiklad diplomem. Nové mohou zakaznici dolozit potvrzeni
o studiu online, kam do formulafe zapiSi Cislo ISIC karty a &islo svého uctu. (Bankovni
poplatky, online, cit. 2013-01-26)

Spolu s kontem G2 je mozné vyuzit jednou mésicné vybéru z bankomatu
v zahrani€¢i zdarma, zvyhodnény USD nebo EUR ucet, dale pak cerpat slevy od
Student Agency na au pair pobyty, pracovni a jazykové pobyty, roCni studium v ciziné,
nebo slevy na mezinarodni jizdenky. Komercni banka spolupracuje také se spole¢nosti
Tutor, jeZ nabizi slevy na jazykové a pfipravné kurzy na VS. V nabidce studentského
konta mohou zajemci nalézt i pojisténi Merlin, kterym se |ze pojistit nejen proti odcizeni
platebni karty, ale také osobnich véci — dokladu, penézenky, kabelky, mobilniho

telefonu atd.
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Studenti mohou vyuzit napfiklad k uhradé Skolného nebo vydaju spojenych se
studiem avér Gaudeamus az na ¢astku 600 tisic korun. Tento Uvér se sjednava zcela
zdarma, ma nizkou urokovou sazbu a jeho Caste¢né &i zcela pfed€asné splaceni neni
nijak sankciovano. Vyhodou pro studenty stfednich i vysokych $kol rozhodnutych pro
jeho €erpani je, Ze ho mohou zacit splacet az po dokonc&eni studii.

Dalsi uvér bez poplatku, tentokrat na Apple vyrobky, Ize ziskat jako student
vysoké a vy3Si odborné Skoly, aniz by bylo potfeba dokladat jakékoli pfijmy. Nabidka
z nékolika variant MacBookd, iPadu a iPhonu se pohybuje v cenovém rozmezi od 16
do 30 tisic korun, v zavislosti na technickych parametrech. Ve stejné cenové relaci se
pohybuje také vypocetni technika poskytovana ke studentskému kontu od partneru
Comfor, iSetos, Qstore, iWorld a iTouch, na jejichz prodejnach si mohou vysokoskolaci
vybrat preferované zafizeni a fakturu poté donést do Komeréni banky, ktera na danou
Castku nabidne vyhodny uveér.

Jednou z poslednich vyhod zalozeni konta G2 je moznost ziskat kreditni Lady
kartu nebo A kartu s limitem debetniho €erpani 5 tisic korun pro stfedoskolaky, 10 tisic
pro prvni roéniky VS a VOS a az 20 tisic pro studenty od 2. roéniku vysoko$kolského a

vys8iho odborného studia.

6.1.1 Komunikacni koncept G2

Komunikaéni koncept studentského konta Komeréni banky se od svého
pocatku snazi vymezit z klasické Sablony pro propagaci banky, ktera se v povédomi
vefejnosti prezentuje jako zavedena a stabilni spole€nost, vazena pro svou dlouholetou
tradici. V minulosti vdak Casto také povazovana za drahou bankovni instituci uréenou
pouze podnikatelim. Kvdlli tomuto moznému vlivu na nazor studentl bylo potfeba
ukazat mladym lidem druhou tvar, s dirazem na flexibilitu.

Vizualné se reklamy znacky G2 naprosto odliSuji od stylu Komeréni banky,
ktera své produkty personifikuje, tedy ukazuje jejich vlastnosti na ,lidskych®
charakterech, napf. neSkodny upir, ktery stejné jako pUjcka nikoho nevysaje, po letech
nahrazeny Certem, prodavajicim byt na hypotéku. Téchto zosobnéni se v reklamach
KB vystfidalo od roku 2007 jiz dvacet. Studentské konto je v8ak propagovano zcela

oddélené, se svym vlastnim logem a znackou.
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Obrazek 3: Podoby loga G2 v medialnich kampanich v pribéhu let

GRGR

LGALUDERMUS 2 | 00 KOMERENI BANKY

G2

00 KOMERCNT By

Zdroj: Ochranné znamky, online, cit. 2013-02-04

Komunikace G2 chce plsobit mladistvé, svéze a pfitazlivé, aby se vyhnula
pfirovnavani Kk seriézni KB, proto voli kontroverzni cestu pro upoutani pozornosti.
Pfedevsim z vyzkumu vyplynulo, Zze mladi lidé ve svém zivoté kladou znacny dlraz na
zabavu a chut odliSovat se, oslovuje je originalita, vtip a pravé na téchto principech byl
vystavény brand G2. S kazdou hlavni medialni kampani se budi rozruch, vytvafi se ji
silné PR a to jak pozitivni, tak negativni, coz ma podle Marketingového oddéleni KB jen
pfinos. Témata reklam vybocuji z fady, aby nemohla zapadnout ve fadnosti ostatnich,
a Casto v nich nechybi ani ur€ity vzkaz se socialnim tématem nebo vyzva k pfedem
danému chovani. Pfipravené navrhy kampani se vzdy pfed spusténim testuji na
vytipované skupiné student, aby se potvrdila vhodnost zpracovani a spravné
pfiblizeni vékové kategorii. Problém muize nékdy nastat v distribuni siti banky, jejiz
zaméstnanci pojeti reklamy pro mladé nemusi chapat a odsoudi ho. Ov8em silné
argumenty opirajici se o prizkum dnesSni generace studentll musi presvédCit o

spravném vyuziti.

6.1.2 Prehled medialnich kampani G2

2006

V roce 2006 se objevuje prvni vyraznéj$i medialni kampan na studentské konto
G2 (do té doby znamé jen jako konto Gaudeamus?). Od konce srpna do poloviny Fijna
probéhlo vystaveni sjednocenych vizualu v tisku a na webech tematicky zaméfenych
na studenty, také v rameccich v metru a vitrinach na zastavkach MHD. Kampan cilila

na studenty ve véku 15 az 30 let, pfedevSim pak na kategorii 18 - 21 let. Jejim hlavnim
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ukolem bylo vyzdviZeni vSech vyhod pfi zaloZeni uctu, v tom roce se jednalo o bonusy
ve formé vybérl z bankomatd KB zdarma, ro¢ni pfispévek 333 K& a navic jako darek
hodinky s designem G2. Grafické zpracovani (obrazek 4) obsahovalo ¢ervenocCerny
motiv grafickych ikon, nové logo a informace o vSech vyhodach. VSe dohromady mélo

vyjadfovat moznost uzivat si, kterou student diky kontu dostava.

2007

O rok pozdéji, opét se zacatkem noveho Skolniho roku, je odstartovana dalSi
kampan G2, s pracovnim nazvem Odhaleni a podtitulem Zivot bez cenzury. Jejim
hlavnim cilem je akvizice novych klientl ve véku 18 az 21 let a zvySeni prodeje konta,
dals$im zamérem pak podpora image a znacky Komeréni banky prostfednictvim loga
G2. Reklama se nové objevuje také v telefonnich budkach, na tzv. balustradach' a
poprvé i v televizi, na stanici O¢ko, kde bézi desetivtefinovy sponzorsky spot. Ukol je
vzdy stejny — predstavit studentdim hlavni vyhody konta, kterymi jsou tentokrat moznost
navrhnout si vlastni design karty, ovladani uctu prfes mobil a internet zdarma, moznost

kontokorentu do 20 tisic korun, ¢i nakupovani s virtualni e-Card na internetu.

Obrazek 4: Kampar G2 v roce 2006 Obrazek 5: Kamparn G2 v roce 2007

800 111 055
WWw.g2.cz

KAMARADY "SI.VYBIRAM SAM
0D SVYCH SESTI LET!
TED JSEM SI ZARIDIL VLASTNE OCET

KONTO G2: P

= Navrhni si vlastni design karty

« Jdi do minusu az 20 000 K&
wipkbez infolinka: 800 11 0%5 52 GRUDEAMUS 2 | = KB darek: web kamera pro prvnich 5 000 nové otevFenjch GEtd

Zdroj oba: Podnikovy intranet - interni zdroj KB

™ Oznageni pro samolepky podél eskalatort v metru.
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Ve vizualnim zpracovani se objevuje prvni kontroverzni téma z celé fady
reklam G2. K medialnimu Sifeni vznikaji dva motivy, z nichZ prvni zobrazuje divku a
chlapce libajici se na toaleté (viz pfiloha A), doplnéné sloganem k podpofe
samostatnosti, ponévadz mladi se bez rodi¢l uz davno obejdou - Mama mé prestala
doprovézet na zachod uZ davno! Ted jsem si zaridila viastni ucet.

Druhy motiv (obrazek €. 5) podporuje samostatny vybér kamaradu, pfi kterém
se déti uz davno nenechaji ovliviiovat rodici. MySlenka je podtrzena znazornénim dvou
chlapcu, pratelsky se objimajicich, ktefi ovSem vic nez pratelé plsobi svym vzezfenim
a obleCenim jako homosexualni par. Takové pojeti propagace ma podle zadavatele
reklamy vyjadfovat moznosti, jak si mohou studenti naplno a neomezené uzivat zivota
bez cenzury a byt pfitom zcela samostatni. V tomto roce jsou poprvé vytvoireny dvé

verze provedeni, jedna oslovujici vice divky, druha spiSe pro chlapce.

2008

Nasledujici Skolni rok je reklama s provokativni tematikou vynechana a
komunikace konta G2 tentokrat plsobi umirnéné. Cilem roku 2008 neprestava byt
ziskani novych klientd a zvySeni prodeje studentského konta. Stale stejné vékové
vymezenému segmentu jsou predstavovany pfibyvajici vyhody, které ze zaloZeni uctu
vyplyvaji, napfiklad mezinarodni karta s cestovnim pojisténim, pfichozi platby zdarma,
moznost vedeni u&tu v eurech, kazdoroCni prémie 333 K& za platby kartou,
jednorazové platby pfes internet a mobil zdarma. Bonus z let minulych, vSechny vybéry
z bankomatt KB zdarma, je stale jeSté zachovan. Nové obdrzi prvnich 5 555 klientd
jako darek reproduktory.

Doruceni reklamy probiha pfes stale stejna média, navic pak prostfednictvim
QS félii na autobusech, mobilboardd*? na autobusech a nakonec pomoci tzv. Kvido
volani*®. Prestoze kampari nepokraduje v kontroverznim pojeti t& predchozi, volné& na
ni navazuje svym heslem Zijju si po svém, vyjadfujicim svobodu a volnost
v rozhodovani a jednani bez cenzury. K podpofe image konta G2 vhodné poslouZi
vizualni provedeni dvou zdlUraznénych vyhod, debetni Cerpani, kdy divka s golfovou

holi pfohlasuje, Ze si Zije po svém, jelikoz mlze Cerpat ze svého uctu az 20 tisic korun

2 Mobilboardem se oznacuje reklamni polepeni boéni strany autobusu, vétSinou o rozmérech 4,5 x 2,3 m.

3 Na adrese www.platitokvido.cz vznikl projekt spole¢nosti Telefénica O2, ktery umoznuje zakaznikim
volat zdarma po dobu jedné minuty, pokud pfed svym hovorem vyto€i Cislo 829 829 829 a vyslechnou si
kratké reklamni sdéleni. Inzerentim je nabizeny prostor pro reklamu také prostfednictvim SMS zprav.
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do minusu (viz pfiloha B). Panska verze zobrazuje chlapce leticiho do svéta

S moznosti cestovat si po svém (obrazek €. 6).

Obrazek 6: Kampar G2 v roce 2008

Liju si po svém

MizZu cestovat, kam chci

Zdroj: Podnikovy intranet - interni zdroj KB

2009, 2011
Medialnim kampanim z let 2009 a 2011, jejichZ zpracovani se jevi jako vhodné
k podrobnéjSim rozborim a porovnanim, se bude vénovat samostatna kapitola této

prace.

2010

Vroce 2010 pfichadzi do medidlniho svéta daldi nepfehlédnutelnd kampan
vzbuzujici pozitivni i negativni ohlasy. Jejim cilem je upevnéni znacky G2 v povédomi
mladych a samozfejmé také navySeni prodeje kont o celych 50 %. Poprvé je pro tyto
ucely vyuzito socialnich meédii, napfiklad Facebooku, na kterém chtéli zadavatelé u
profilu konta G2 dosahnout stejného poctu fanouskl jako maji spole€nosti Oriflame,
tuto kampan vytvofena webova stranka www.vymacknise.cz, na kterou odkazovaly

v8echny reklamy. Dale bylo vyuZito internetovych stranek orientovanych na studenty,
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kabelové a digitalni televizni stanice, kina, adresné zasilanych SMS a MMS a takeé
OOH" na stfednich a vysokych Skolach.

Vybér cilové skupiny byl v tomto roce pozménén oproti pfedchozim kampanim,
jelikoz plvodni cileni na prvni ro¢niky vysokych Skol se setkalo s pfesycenosti této
kategorie, kdy uz vSichni studentska konta méli. Proto bylo zapotfebi zaméfit se na
mladsi studenty, ve véku 15-18, ktefi se vyznacuji napfiklad tim, Ze nevnimaji
klasickou masovou komunikaci a mezi médii si znaCné vybiraji ta, jejichz vysilani
budou vénovat pozornost. Tito mladi lidé se vyznacuji silnou orientaci na znacku,
zalibou v seznamovani se s novymi lidmi, zajmy o hudbu, sport a cestovani. Vitaji
netradi¢ni a nové projevy komunikace.

Vizualni zpracovani (obrazek ¢&. 7) pfedstavilo dvé hlavni postavy pojmenované
Bedar a Hemoroid, z nichz ta prvni symbolizuje bezstarostné mladi, ta druha bolestné
stafi. S nadsazkou brano, student bude po fficitce pfili$ stary na to, aby si zakladal
studentské konto, proto to musi stihnout jesté pfed tim. Hlavni motto kampané Po
tricitce uz jse$§ v fiti, tak se vymackni véas by se mélo timto stylizovanym jazykem,
stejné jako svou upfimnosti, pfiblizit mladezi.

Béhem prvnich mésicd po spusténi webovych stranek na nich bylo
uskuteénéno pfes 200 tisic jednotlivych navstév, pfi nejvyssi navstévnosti i pfes 10
tisic uzivatell za den. Reklamni video umisténé na strankach Youtube nastfadalo vice
nez 80 tisic zhlédnuti. A kone¢né, vyhodnoceni poctu fanouskll Bedara a Hemoroida
na Facebooku bylo nad o8ekavani, kdyz se jich seslo pres 16 tisic'®, coz bylo pfiblizné
o tisic az dva vice, nez u BMW a dalSich zminénych. Prodej studentskych kont po
kampani vzrostl dokonce o 70 % oproti zbytku roku.

Nejen za tyto vysledky byla kamparn vyhodnocena jako 2. nejlepSi v kategorii
finanCnich sluzeb v soutézi Effie, ktera ocenuje nejefektivnéjsi reklamy (odtud také
nazev odvozeny z anglického effectiveness). Posuzuje jak splnéni méfitelnych cila, tak
kreativitu, pod kterou si lze predstavit nejen tvar€i ztvarnéni, ale také zajimavou
mySlenku komunikaéniho mixu, spole¢né s ucelnosti a cilevédomosti. Tato soutéz
podporuje moderni marketing a jeho vyuzivani novych médii. V roce 2011 se reklama
na konto G2 utkala se 78 dalSimi, pfihlaSenych celkem od dvaceti osmi agentur. (Effie
Awards, online, cit. 2013-02-04)

4 Out of home (OOH) je takova reklama, ktera piisobi na cilovou skupinu mimo jeji domov, zahrnuje
venkovni i vnitini reklamu.

5 Profil této kampané je na Facebooku aktivni dodnes, dva a pUl roku po skonéeni. Pocet fanousku sice
poklesl na 14 a pul tisice, ovSem stale zde probiha oboustranna komunikace.
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Konto G2 prezentuje svou kampan jako originalni a odvaznou, diky tomu také
zapamatovatelnou a s potencidlem vyuzZit bezplatné publicity v médiich. Od
komunikace ostatnich bank se naprosto odliSuje, dokonce i od komunikace samotné
KB. Marketingovy tym studentského konta se pfipravil na pfipadné negativni reakce a
vytvofil prezentaci, obsahujici nékolik moznych vyjadfeni k nespokojenym ohlastim.
Mezi nimi napfiklad takové, ze kampan zneuziva zdravotnich problému nékterych lidi.
Reklama vSak o téchto problémech pouze informuje, navic se v populaci vyskytuji
velice Casto (akné trapi az 80 % dospivajicich muzl). Téma by se dalo pfirovnat tfeba
k vyobrazovani virl béznych nemoci, jako jsou chfipka &i angina a o zneuziti by se
jednalo az v pfipadé, ze by banka ukazovala na konkrétni nemocné lidi. Reklama
rozhodné s pofizenim konta nezaruCuje vyléCeni akné, tohoto motivu vyuziva
s reklamni nadsazkou a symbolicky, ani v opacném pfipadé nikomu nevyhroZuje
postihnutim nemoci, pokud si ucet nezalozi. V pfipadé, Ze by se vizualni a slovni
provedeni zdalo nékomu nevhodné pro prezentaci banky, argumentuje tym tim, Ze od
poCatku propagace studentskych kont byl vytvofen tzv. sub-brand G2, vybocujici
Z klasické korporatni komunikace. Nespisovny a hovorovy jazyk je zamérem k upoutani

studentovy pozornosti.

Obrazek 7: Kamparn G2 v roce 2010
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Zdroj: Podnikovy intranet - interni zdroj KB
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2012

Zatim poslednim pocinem kreativniho tymu reklamni agentury je kampan z
lofiského roku, spusténa v médiich koncem srpna. Oproti dvéma pfedchozim rokim
pfichazi na fadu opét konzervativnéjsi pojeti, které nijak neprovokuje ani neSokuje. Jeji
cilova skupina zacina byt uzce definovana, s oznacenim youngsters, tedy pfedevsim
stfedoSkolska mladez ve véku 15 - 18 let. NejnovéjSi vyhody, které mize konto
nabidnout, podléhaji vyvoji cen na trhu, diky nimz se zveda také finan¢ni prémie, jez
student za zalozeni ziska, na 500 korun. Dale nalezne v nabidce novou aplikaci
Mobilni banky a embosovanou G2 kartu. Vybér medialnich kanall nepfichazi s Zadnou
zavratnou novinkou, opét je vyuzito internetu, tisku a outdoorové reklamy, nové e-
mailovych kontaktd na klienty partnerd ISIC, Ceské florbalové unie a AMO™. Jelikoz
sledovanost televize mladezi klesa, bylo upusténo od televiznich reklam, misto kterych
zacCala komunikace G2 vyuzivat reklamy na popularnich internetovych strankach o PC
hrach, hudbé, filmech, sportu, na adresach seznamek, socialnich siti, SMS bran apod.
Kreativni zpracovani bylo stylizovano do komiksu (podobna stylizace probéhla i u
kampané o dva roky dfive), jenz ma své hlavni postavy ukazovat ve svétle hrdinstvi,
tudiz vSechny ziskaji diky kontu G2 (konkrétné jeho skvélym bonusim) vlastnosti
superhrdint s moci zachranit kazdou nepfijemnou situaci. Ukazka zpracovani riznych

verzi plakatu je vidét na nasledujicim obrazku. (Podnikovy intranet, interni zdroj KB)

Obrazek 8: Nahled na tfi verze medialni kampané G2 v roce 2012
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Zdroj: Podnikovy intranet - interni zdroj KB, vlastni zpracovani

1% Asociace pro mezinarodni otazky je nevladni organizaci, jeZ plisobi ve sféfe mezinarodnich vztahti a
shazi se pfispivat k lepSimu chapani mezinarodniho déni.
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6.2 Rozbor konkurence na trhu

Cesky bankovni trh nabizi rozmanity vybér produktd uréenych pouze pro
studenty, a i kdyZ jsou si nabidky Casto velice podobné, vZdy se mezi nimi daji nalézt
rozdily, kvuli nimz se mladi lidé rozhodnou ucet u konkurence zalozit.

Nasledujici shrnuti stru¢né predstavi nékolik studentskych kont, jez jsou
spole¢né s produktem Komeréni banky na trhu, a nakonec jesté dva tzv.
nizkonakladové udty, které se sice neoznacuji za studentské, ale svymi vlastnostmi jim
sméle konkuruji. Tato podkapitola je ukonéena tabulkou 3, ve které byly shrnuty
poplatky bank za nejvyuzivanégjsi sluzby, spole¢né s vypsanou vékovou kategorii, v niz

je mozné studentské (nebo nizkonakladové) konto zalozit.

CSOB Studentské konto Plus nabizi své sluzby studentim denniho studia od
15 do 28 let. P¥i zalozeni konta jsou zdarma k dispozici vedeni Uctu, pfichozi a odchozi
tuzemské platby, neomezeny vybér z viastnich bankomat(, elektronické bankovnictvi a
e-mailové zpravy o pohybu penéz na uétu. Pro studenty, ktefi si pfi studiu vydélavaji uz
pravideln&, nabizi banka Cerpani kontokorentu az do vySe dvojnasobku pravidelného
meési¢niho pfijmu, ovéem tento zaporny zuUstatek nesmi byt na UCtu déle nez Sest
mésica. (CSOB, online, cit. 2013-02-03)

Na zagatku lofiského $kolniho roku spustila CSOB reklamni kampar na
podporu svého studentského konta. Prostfednictvim internetu a outdoorovych reklam
ve formé plakatl umisténych ve Skolach nabizela zaloZeni konta zdarma a kreditni
kartu s limitem &erpani az do 20 tisic korun. Zvolené slogany Byt mlady se mi vyplaci a
Byt mlada je zabava, jsou ve vizualech pouZity ve dvou verzich, rozliSenych podle
pohlavi, na které cili (viz obrazky 9 a 10). Fotografie zobrazuji mladé lidi, ktefi si
v letnim obdobi uZivaji studentsky Zivot a diky kontu od CSOB jsou maximainé
spokojeni. Vyobrazeni postrada jakoukoli hlubSi myslenku.

Zaroven byla na Facebookovém profilu zaloZzena soutéZ Open party, do které
mohli studenti zasilat své letni fotografie a hrat tak o mnoho zajimavych cen.

DalSi aktivitou, rozvijejici podporu prodeje kont, zapojila banka samotné
studenty, ktefi ji Sikovné pomahaji s propagaci. Vybrala osm tzv. e-Ambasadort z fad
stfedoSkolaku a vysokoskolakl, ktefi pfes Facebook zasilaji na profil konta Plus
rozmanité odkazy z oblasti zajimavych pro ostatni mladé lidi, napfiklad hudebni
ukazky, pozvanky na filmy, doporuceni slev, ¢lanky z oblasti technologie €i sportu. Tito
studenti za své prispévky, jez by jinak bézné na své profily také umistovali, ziskaji od

banky kazdy mésic odménu 2 tisice korun. PUvodnim zamérem banky bylo nechat
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stranku spusténou pouze do konce minulého roku, ovSem pfispévky jsou pfidavany i
nadale a necelych 9 tisic fanouskl této stranky je dikazem toho, ze Uspésné.
(MediaGuru, online, cit. 2012-12-28)

Obrazek 9: Kampari CSOB v roce 2012 Obrazek 10: Druha verze kampané 2012
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* Kradiini karta & povolend phaterpdni 06ty zdama.
* Viachey platby ples elsktronicks bankovnictvi v CR zdarma.

Uzivej si vyhody
CSOB Studentského konta
az do 30 let

Sledu| pravideind novinky, tipy a souti®e na
vwee fa0ob00K.COMVCSOBSIUaNeRaKont

Zdroj oba: CSOB, online, cit. 2013-02-03

Unicredit Bank vstoupila na trh se svym Cool kontem pro mladé, které je
uréené pro vSechny ve véku od 15 do 26 let. Pfi zaloZeni neni potieba dokladat zadné
potvrzeni o studiu, narok na zvyhodnéné sluzby ma kazdy az do horni vékové hranice.
Banka nabizi zcela zdarma vedeni uctu, vybéry z vlastnich bankomatl a jednou
mésicné i z bankomatu jinych provozovatell. VSechny pfichozi platby a trvalé prikazy
v CR jsou taktéz zdarma. V nabidce je i moZnost &erpani kontokorentu. (UniCredit
Bank, online, cit. 2013-02-15)

Ani na webovych strankach banky, ani na profilu na Facebooku se nedaji nalézt
zadné vizualni pfiklady propagace tohoto konta. Dokonce ani internetové vyhledavace

nic podobného nezaznamenavaji.

GE Money Bank nabizi studentské konto s nazvem Genius student od 15 do
27 let, pro vSechny zajemce navic vybéry z bankomatl zdarma i pravidelnou odménu

az 0,6 % z platby kartou kazdy mésic. Mladi maji také moznost vyuZit kontokorent do
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10 tisic korun. Zadné poplatky nejsou Uétovany za veskeré prichozi platby na Uget &i
zadavani trvalych platebnich pfikazd. Pokud student nepfedlozi ve dvaceti a
Ctyfiadvaceti letech dalsi potvrzeni o studiu, banka mu automaticky konto pfevede na
béZzny uCet Genius Active se zachovanim stejného Cisla. Banka na svych webovych
strankach uvadi, ze mohou studenti, ktefi doporuéi dalSim tfem kamaradim zalozeni
konta, ziskat finanéni odménu az 750 korun.

Na obrazku 11 je pfedstavena komunikace GE Money Bank vuci studentim,
ktera probihala v roce 2010 formou reklamnich prospektd. Ty nabizely odménu 900
korun za pfivedeni dalSich 3 kamaradu, ktefi si konto také zalozi, a navic jesté mp3
prehravac. Tato reklamni akce méla pouze jediné omezeni, jelikoz se dala uplatnit jen
na poboc¢kach v krajskych méstech, v mensich obcich nebyla vibec k dispozici.

Vizualné se plakat neodliSoval od jinych obyCejnych studentskych reklam,
skladal se pouze z fotografie mladé divky a pokynu, aby si studenti zaloZili své konto.
Jina vizualni zpracovani z ostatnich let nejsou nikde na internetu k dohledani. (Osobni
finance - GE Money, online, cit. 2013-02-15)

Obrazek 11: Plakat konta Genius student

3ZTE SIKONTO
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Zalozte si nyni studentské konto Genius Stu-
dentv GE Money Bank a ziskejte MP3 prehra-
#1 vaczdarma. Akce plati do vycerpanizasob.
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GE Money Bank

Zdroj: Osobni finance - GE Money, online, cit. 2013-02-15
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6.2.1 Ceska sporitelna a prizkum mezi studenty

Ceska spofitelna plivodné nabizela na trhu Program Student+, ktery byl v roce
2009 zmé&nén na Osobni uget CS Student. Bylo hned nékolik diivod, pro¢ tak uginila.
Jednak cilova skupina ve véku 15-30 let pusobi velice riznorodé a kazdy ma tudiz jina
ogekavani a pozadavky, navic bylo cilem Ceskéa Spofitelny (CS) rozsifit nabidku svych
produktu a sluzeb. Nové studentské konto nabizi stejné produkty jako bézny Osobni
uget CS, navic pak jesté rodni prispévek na ISIC kartu, embosovanou kartu, &i
kontokorent a Chytrou kartu s celkovym €erpanim az 40 tisic korun. K dispozici je také
kvalitni internetové bankovnictvi, nové mohou studenti vyuzivat durazového pojisténi,
dale vyhody plynouci ze spoluprace banky s vysokymi Skolami a z podpory kulturnich
aktivit pro mladé lidi (viz obrazek 12). Dokonce pfimo v prostorach Vysoké Skoly
ekonomické byla zfizena pobocka pro studenty, zajistujici jim dostateéné poradenstvi
ohledné produktt a sluzeb CS. (Bobysud, Paraska, online, cit. 2013-02-15)

Obrazek 12: Soutéz pro klienty CS o vstupenky na koncert Lady Gaga
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Zdroj: Osobni finance - Ceska spotitelna, online, cit. 2013-02-15

Mimo jiné disponuje Ceska spotitelna nejhustsi siti bankomatt v Ceské

republice, ktera c&ita 1363 pfistroju. Hned za ni se stavi na druhé misto s 914
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bankomaty CSOB a na tfeti GE Money Bank, ktera jich vlastni 707. Komeréni banka

jich méa jesté o 5 ména."’

Pfed &tyfmi lety si nechala Ceska spofitelna provést prizkum studentského
segmentu, o jeho potfebach a vyuzivani produktu Osobni Gget CS Student. Studenty
zde pfedstavuje jako zvidavé jedince se zajmem o technologické novinky a inovace.
Jak jiz bylo mnohokrat feCeno, studenti pfedstavuji pro banky vysoky potencial
budoucich klientu, jelikoz s bankou od Skolnich let rostou, mohou si dokonce ponechat
stale stejné &islo bankovniho G&tu. Setfeni dokazuje, Ze vétSina student(i u své banky
zUstava i po skonc&eni studia.

CS nabizi velice variabilni sestaveni vyhod studentského konta, pfi¢emz podle
prizkumu studenti preferuji nejvice vybéry z bankomatt, pfimé bankovnictvi (az 77 %
aktivné pouziva internetové bankovnictvi) a poskytnuti elektronické platebni karty.
Naopak nejmens$i zajem projevuji o kontokorent a embosovanou kartu.

Na dotaz, kterou banku by si vybrali v pfipadé, Ze se rozhodnou Zzfidit
studentsky Udet, si téméF 43 % studentl ve v&ku 15 az 17 let vybralo Ceskou
sporitelnu. V kategorii 18 az 30 let takto odpovédélo pres 35 %, &imz pfifadili Ceské
spofitelné prvni pficku, za ni se umistila Komeréni banka s jednadvaceti a tfiadvaceti
procenty v jednotlivych vékovych kategoriich. Mezi druhym a tfetim mistem, na kterém
skongila CSOB, byl zaznamenan jen velice nepatrny rozdil. (Bobysud, Paraska, online,
cit. 2013-02-15)

" Udaje k 31.12.2012.
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6.2.2 Nizkonakladové bézné ucty

Pro studenty na vysoke Skole, ktefi si zaCinaji pravidelné vydélavat, tim padem
¢im dal vic operuji s penézi na svém Uc¢tu, se muze mnohdy mnohem vice vyplatit
zalozeni nizkonakladového uctu. Jeho vedeni muze byt po spinéni urcitych podminek
nakonec také zdarma, rovnéz jim muaze povolit vice se svymi penézi manipulovat a
zhodnocovat je.

Bézny ucet u Equa bank je vedeny zcela zdarma, zpoplatnéné jsou pouze
nadstandardni sluzby. Mezi ty zakladni patfi vedeni uc¢tu, pokud je mésicni pfijem
zasilany na konto alespori 10 tisic korun, nebo pokud je celkovy zlstatek na uctu
alespon 100 tisic K&. Vybéry ze v8ech bankomat( po celé CR jsou také zdarma. Stejné
je to i s pfichozimi a odchozimi platbami &i trvalymi pfikazy.

Pokud zakaznik uspésné doporuéi svym znamym a pfatelim konto zalozit, pak
oba dostanou od banky odménu 150 korun. V internetovém bankovnictvi je moznost
pfidat si bézny ucet v eurech nebo dolarech. Konto Ize zakladat i on-line, tudiz neni
potfeba navstévovat ne pfili§ husté rozmisténou pobockovou sit. (Equa bank, online,
cit. 2013-03-4)

Fio banka poskytuje osobni u€et na stejném principu jako banka predchozi. Za
zakladni bankovni sluzby Zadné poplatky nevybira, sem patfi napfiklad zfizeni i vedeni
Uétu, internetové bankovnictvi, pFichozi i odchozi platby v CR a SR, nebo trvalé
pfikazy. Jako jedna z mala bank nabizi zdarma vybér hotovosti na pobocce (pokud se
jedna o ¢astku vysSi nez tisic korun) a také vklady na pobocce bez jakychkoli poplatka.
Vybéry z vlastnich bankomatl jsou zdarma desetkrat v mésici, poté zpoplatnény
devitikorunovou Castkou. Zasluhou nastaveni takové cenové politiky byla Fio banka

vvvvvv

cenu Uget roku 2012. (Fio banka, online, cit. 2013-03-4)

Tabulka 3: Srovnani poplatkd studentskych a nizkonakladovych uétu

Banka Parametry
Vedeni Urokova Vybér z Vybér z
Nazev studentského konta Vék aétu sazba vlastniho jinych

(p.a.) v % | bankomatu | bankomatt

Ceska sporitelna

- 15-30 0 2,5 0 40
Osobni uc¢et CS Student
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CsoB

15-28 0 0,01 0 35
Studentské konto Plus
ERA / Postovni spvofitelna 0
(obchodni znacka CSOB) 10-26| 0 001 | (2xzamesic 25
ERA osobni uget pro mladé poté 5,-)
GE Money Bank

15 - 27 0 0,1 0 40
Konto Genius Student
Komerc¢ni banka . S

15 _ 30 0 0 (vraceno zZa 35

platbu kartou u

Konto G2 obchodnika)
Oberbank AG

15-25 0 2 6 39
Start Konto
Raiffeisen Bank

15-25 30 0,01 9,9 39,9
eKonto Student
Unicredit Bank 0

- 15-26 0 0,01 0 (1x za mésic,

Cool konto PRO MLADE poté 30,-)
Volksbank

15-26 0 0,01 4 35
Free Konto
Equa bank

od 18 0* 0,01 0 0
BézZny ucet
Fio Banka 0

od 18 0 0 (10x za mésic, 0**
Osobni et poté 9.°)
* Pokud je mési¢ni obrat na u¢tu min. 10 000,-, jinak 99,-
** Za kazdych v souctu zaplacenych 4000,- kartou, jinak 30,-

Zdroj: www.mesec.cz, vlastni zpracovani

Z tabulky 3 Ize vyCist, ze studentska konta Ize zakladat jiz od 15 let v kazdé
bance, ERA/Postovni spofitelna dokonce nabizi moznost zaloZeni za pfitomnosti
zakonneého zastupce jiz v deseti letech. Poplatek za vedeni studentského ucétu si zada
pouze Raiffeisen Bank. VySe urokovych sazeb je vSude témér stejné nizka, pohybuje
se od 0 do 0,1, pouze Oberbank nabizi vyssi dvé procenta a Ceska spofitelna 2,5 %.
Jednotlivé poplatky za vybéry z bankomatl se u kazdé banky rdzni a vybéry z cizich

bankomatu zpoplatnily vSechny kromé jediné, Equa bank.
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7 SEKUNDARNI MARKETINGOVY VYZKUM

Komeréni banka si nechala vypracovat agenturou Median kontinualni vyzkum
pro roky 2008 a 2011 se zamérenim na postoje stfedoSkolakll a vysokoskolaku vaci
bankam. Toto Setfeni poslouzilo jako sekundarni zdroj této prace a bude dale rozvijen
ve vlastnim vyzkumu popsaném v zavérecné kapitole.

Vyuzitymi nastroji sekundarniho Setfeni se staly pfimé rozhovory se studenty a
také papirové dotazniky. VétSina ziskanych dat byla vazena, aby vybrany vzorek
studentl nejlépe odpovidal aktualni struktufe obyvatelstva. Celkem bylo v roce 2008
vyuzito 610 odpoveédi studentl stfednich Skol, odbornych udilist, vysSich odbornych
Skol a vysokych Skol denniho studia, o tfi roky pozdéji €inila velikost vzorku 649.

Prizkum v roce 2008 odhalil, Ze 52 % stfedoSkolaki nemélo jesté zalozeny
zadny studentsky ucet, mezi vysokoskolaky temér 40 %. Bance bylo doporuceno
orientovat se vice nez na loajalni zdkazniky konkurencnich bank na ty, ktefi konto jesté
nezakladali. Z nich pak hlavné na prvni, druhy a tfeti roCnik stfednich Skol, nebo na
prvni ro¢nik vysokych Skol.

Cely vyzkum spole¢nosti Median byl zaméfen na nékolik zakladnich oblasti,
aby ddkladné zmapoval chovani cilové skupiny, jeji loajalitu k bance, hodnoceni
bankovniho trhu, vnimani reklamy, &i vyuziti jednotlivych sluzeb a produktd.

Na soudasném trhu zaujima vedouci postaveni Ceska spofitelna s 37,5 %
zaloZenych studentskych kont, za ni s 23,5% Komeré&ni banka a na tfetim misté CSOB
s 22,4 %. V poslednich ¢tyfech letech nebyly zaznamenany nijak vyrazné zmény pozic.

Jako svou hlavni banku oznagilo vroce 2008 i 2011 Ceskou spofitelnu
necelych 40 % dotazanych, pfiblizné 24 % v obou letech Komerc¢ni banku a tfeti pozici
stale drzi CSOB i presto, Ze pocet jejich klientll vyrazné klesl z jednadvaceti procent na
¢trnact. Pouhych pét procent viastnikd kont vyuziva vice nez jednu banku.

Velice dulezitym aspektem pro spravné zacileni reklam se stava informace, zda
konto studentim zakladaji jejich rodi¢e, anebo se o zaloZeni rozhoduji zcela sami.
Podle priuzkumu je to celkové pouhych 35 % studentu konajicich tak samostatné,
v 65 % je to z vule rodi€l. Rozlozeni rozhodovani v jednotlivych bankach je patrné
z nasledujiciho grafu. Z néj Ize vypozorovat, Ze nejvyssi podil rodi€ovského zasahu je
u kont Ceské spotitelny. To miiZze byt zapfiinéno tim, Ze rodi¢e vyberou konto svého
ditéte podle toho, kde si oni sami zaloZili udet. Jelikoz Ceska spofitelna zaujima svym
poc¢tem klientll vedouci postaveni na bankovnim trhu, je zde vyrazné zastoupeni téchto

rodi¢ovskych autorit. Naopak nejméné jsou studenti ovlivnéni svymi rodi¢i pfi uzavirani
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ostatnich kont, ktera nepatfi do TOP 4 na trhu. Banky nabizejici tato ostatni konta
vétdinou zakladaly své pobocky v Cechach az b&hem poslednich let a rodiée studentt

u nich sva konta vétsinou jesté nestacili zalozit.

Graf 1: Podil rodi¢t a studentd na rozhodovani o zaloZzeni konta
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Zdroj: Studenti 2008 - 2011, interni prezentace KB, vlastni zpracovani

V roce 2011 byla témé&F polovina studentskych kont zaloZena studenty stfednich
Skol. Ti si je otvirali nejCastéji v poslednim roCniku studia. K zaloZeni b&hem prvniho
roéniku stfedni $koly se celkové rozhodlo jen 11 % zakd, v prvnim roéniku VS
pak 34 %. Klienti Komeréni banky méli zajem o konta prubézné i ve vSech dalSich
ro€nicich stfednich Skol, zadny z nich ve vysledcich nevynikal. Z prdzkumu je také
patrné, Zze Komercni banka vykazuje oproti ostatnim bankam az o 10 % vy3Si podil
vysokoskolaku, ktefi si zalozili studentské konto v prvnim ro¢niku. Tento udaj by se dal
vysvétlit tim, Zze az do roku 2010 byly hlavni medialni kampané KB zacilené pravé na
nové studenty VS, proto v tomto &ase bylo zaloZeno okolo 43 % kont G2.

V souvislosti s vékem, kdy bylo konto otevieno, jsou patrné také rozdily v tom,
kdo jej zaloZil. AZ od prvniho roéniku VS pFevaZuje samostatné rozhodnuti studenta,
do té doby rozhoduji spiSe rodice.

Respondenti, ktefi si banku vybrali sami, byli dotazani, co nejvice pfispélo
k jejich vybéru. NejCasté&ji uvadénym duvodem se staly poskytované vyhody pro
studenty, které nejvice ocenili klienti GE Money Bank, méné pak Komercni banky a

CSOB. Druhym dulezitym aspektem v rozhodovani se stalo doporudeni rodi¢d nebo
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kamaradul. V tomto ohledu vSak Komeréni banka obsluhuje nejméné klientd, ktefi by si
uCet zalozili na doporuceni. Pfesto, Zze KB neni svymi klienty dale doporu€ovana, je jimi
povazovana za duvéryhodnou a spolehlivou banku, hned po GE Money Bank. Pod
vlivem reklamy se k zalozeni rozhodlo pouhych 5 % studentd a vSichni z nich jsou
klienty ostatnich, menSich bank, jez neovlivAiuji trh nijak vyrazné.

Trend spokojenosti s bankou stoupa umérné s tim, jak klesa potfeba klientd
banku ménit. V roce 2011 byl oproti tfem pfedchozim rokim zaznamenan u vSech
bank pokles klientl, ktefi maji v umyslu hledat jinou banku. Pouze u Komeréni banky
jako jediné kone¢na procenta o jednu desetinu vzrostla. | kdyz je to velice nepatrny
rozdil, je dulezité, aby banka dalSi vyvoj peclivé sledovala a podfizovala mu své
marketingové aktivity zameéfené na upevnéni zakaznikovy loajality.

Mezi dlavody, které by zapficinily opusténi banky, by pfedni pficky obsadilo
snizeni poplatkl za vedeni Uctu a vysSi kvalita sluzeb poskytovanych konkurenci, na
tfetim misté pak vzdalenost pobocky.

Celych 93 % dotazanych studentu pfedpoklada, Ze u své banky zustane i po
ukonc&eni studii. U KB je to az 44 %, ktera jsou si téméfF jista, Ze u své banky setrvaji a
50 % si mysli, Ze spie ano. Ceska spofitelna ziskala pro hodnoceni uréité ano 26 %,
67 % pro spise ano, CSOB pak jednotlivé 28 % a 63 %.

Celkové hodnoceni bank se rok od roku zlepSuje, coz také dokazuji vysledky,
ve kterych se vyskytuje 18 % studentld hodnoticich sluzby a produkty bank jako
vynikajici, 52 % jako velmi dobré a 29 % je povaZuje za dobré.

Nejvice byla pfijemci zaznamenana reklama KomercCni banky, na kterou si
v roce 2008 vzpomnélo necelych 40 % respondentl. Okolo 30 % si vybavilo reklamu
na GE Money Bank. O tfi roky pozdéji vede v povédomi studentl stale reklama
KB s podobnymi procenty uspéchu. Za ni se sice umistila se svou propagacni Cinnosti
Ceska spofitelna, ovdem jejich 21 % nestaci ani na mnozstvi dotazanych, ktefi pfiznali,
ze bud zadnou reklamu nezaznamenali, anebo na zcela jinou banku, ktera rozhodné
neni lidrem trhu.

DulezitéjSi ¢ast prizkumu se zaméfuje na duvody, které vedly k zapamatovani
moznost hodnotit napad spole€né s vtipnym pojetim, obsah sdélované informace,
prostfedi a déj, vytvarné zpracovani a nakonec i pouzitou hudbu. Napad s vtipnym
spojenim pfifadilo 71 procent Komercni bance, ¢imz ziskala nejvysSi hodnoceni vSech

bank a dokonce ve vSech zminénych oblastech. Na druhé misto se dostala PoStovni
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spofitelna'®, ztracejici na KB 22 %. Nejvhodngji sdélené informace o nabidce
studentskych kont poskytovala GE Money Bank, které respondenti pfiradili pfiblizné
43 %. O Sest procent méné pak obdrzela Postovni spofitelna. UzZiti vhodného prostiedi
a déje reklamy ocenilo necelych 20 % u Raiffeisenbank, o nékolik procent méné pak u
CSOB. Ta také zvitézila v kategorii vytvarného zpracovani, kdyz pro ni hlasovalo 15 %
a nepfimo si zajistila i druhé misto diky umisténi PoStovni spofitelny s 12 procenty.
Hudba v reklamé jako prvek, jehoz si vSimli studenti nejdfive, nehrala ve vyzkumu
témér zadnou roli, jelikoz ji z celkového poctu 382 respondentu, ktefi néjakou reklamu
zaznamenali, uvedlo pouhé jedno procento.

Umisténi reklamy, diky kterému si ji vS§imlo nejvice lidi, vede vyhradné televize
s 94 procenty. Ze vSech televiznich reklam vedou opét ty na sluzby a produkty
Komeréni banky, t&sné za ni nalezneme CSOB. Piedpokladana sila internetu se
v tomto vyzkumu vibec neprojevila, ponévadz pouziti tohoto média obsadilo az
4. pficku za venkovni reklamou a reklamou v tisku. Banky své reklamy velice
sporadicky vyuzivaly nejen na webovych strankach, ale jeSt¢ méné i na socialnich
sitich. Pfitom na dotaz, ktera média studenty oslovuji nejvice, se jich pro televizi
rozhodlo pouhych 30 % a jen o néco mensi daraz kladli na informace ziskané ve
Skolach a Skolnich webovych strankach, inzeratech v tisku a na internetovych sitich.
Pomérné malé zastoupeni ve vnimani okolni reklamy hraje outdoorova reklama,
webové stranky jednotlivych bank, €i stranek zaméfenych na mladé lidi. V roce 2011
témér nikdo neoznacil radio za médium, které by ho oslovovalo a poskytovalo potfebné
informace.

Znalost trznich nabidek specialné upravenych pro studenty byla zkoumana
v dalsi kategorii otazek. Studenti odpovidali, zda vi o vyhodach, které jim ve srovnani s
béznymi Ucty banky nabizi. Devét z deseti tyto znalosti mélo a vSechny tfi nejCastéjsi
vyhody spocivaly v Upravé bankovnich poplatkl - niz§i poplatky, vedeni u¢tu zdarma a
vybéry z bankomatu zdarma.

Dokazovani, ze bance na svych klientech zalezi, studentidm nijak nevadi.
Dokonce celych 68 % z nich by uvitalo, kdyby je banka obcCas oslovila s nabidkou
produktu Ci sluzeb. Pouze pét procent dotazanych by to bralo jako obtéZovani. Za
nejvhodné&jsi formu komunikace oznacilo 76 % e-mail, jednadvaceti procentim by
nevadil dopis doru€eny postou. Frekvence by nesméla byt pfili§ Casta, pouze nékolikrat

za rok. Jen 20 procent by souhlasilo s oslovovanim jednou mésicné.

'8 Postovni spotitelna je souéasti Ceskoslovenské obchodni banky, a.s.
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Prizkum se zaméfil také na pramérny pocet vyuzivanych sluzeb v jednotlivych
bankach. Nejvice sluzeb, tedy 6, vyuZzivali v roce 2008 zdkaznici Komeréni banky. Dale
pramérné 5,1 sluzeb klienti Ceské spofitelny. V 2011 ziskala prvenstvi Raiffeisenbank
s 5,7 sluzbami, za ni se s péti a pal umistila KB. Kromé& CSOB a Raiffesisenbank
vSechny ostatni banky zaznamenaly béhem poslednich let pokles vyuzivanych sluzeb,
mezi které se fadi napfiklad kanaly pfimého bankovnictvi, uvéry, pojisténi, atd.

Vyuzivani velice oblibeného internetového bankovnictvi v ramci distribu€nich
kanall zaznamenalo nadmiru vyrazny meziroéni narist z58 % na 73 % celkové.
Klientd Komeréni banky vyuzivajicich toto bankovnictvi bylo zjisténo dokonce 83 %.
Rozdéleno podle véku, vice této sluzby Eerpali v roce 2011 vysokoskolaci (84 %) nez
stfedoSkolaci (65 %).

Nejvyuzivangjsi bankovni sluzbou se staly debetni platebni karty k Gctu,
k jejichz pouzivani se pfihlasilo 81 % dotazanych. Jednorazovou platbu z u¢tu zminilo
53 procent. Ostatni sluzby, jako napfiklad opakujici se inkasa z uctu, trvalé platebni
pfikazy, Ci cestovni a urazové pojisténi, byly vyuzivany témeér nastejno. Je patrné, ze
kazdy zakaznik ma preference odlisné.

Pozoruhodné je shrnuti oblasti zdroju penéz, ze kterého vyplyva, Ze pfibyva ¢im
dal vice studentu, ktefi dostavaji penize od rodicu a vydélavaji si pouze nepravidelnymi
brigddami. Na ukor toho pokleslo mnozstvi studentd zameéstnanych na c&astecny
pracovni uvazek. O 6 % vzrostl podil téch, ktefi své penize dostavaji na konto
bezhotovostnim pfevodem. Spole¢né s naristem cen se také zvySuji vydélky a vydaje
studentq, které jsou vétSinou vynaloZzené na zabavu a jidlo.

Prestoze pfijmy necelé poloviny studentl se rovnaji jejich vydajim anebo jsou
0 néco niz8i, malokdo z nich si v bance zfidil jakykoliv uvér. Za ten je povaZovan
napfiklad i leasing, povoleny debet &i kreditni karta. Oproti 16 procentum klientd, ktefi
této moznosti vyuZili v roce 2008, jich bylo v roce 2011 zaznamenano jen 8 %."

Forma platby v obchodech se spotfebnim zbozim, kterou studenti ¢im dal vice
preferuji, je platba kartou. OvSem prizkum souc€asné uvadi, Ze by jej vyuzivali daleko
vice, kdyby proces u pokladen nebyl tak zdlouhavy a nezdrzovali jim ostatni zakazniky.

(Komer¢ni banka, interni prezentace Studenti 2008 a 2011)

Y TéméF vdechna &isla uvadéna v procentech jsou pro snazsi orientaci v textu zaokrouhlena na celé
jednotky. Vysledky prliizkumu timto zaokrouhlenim nebyly nijak vyznamné zkresleny.
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7.1 Zavéry

Z vyzkumu agentury Median vyplyvaji pro Komercni banku nasledujici
skute€nosti.

Pokud jde o postaveni bank na trhu, Komeréni banka si stabilné udrzuje své
druhé misto za Ceskou spofitelnou, jejiz podil sice mirné klesa, presto si jim stale
udrzuje prvenstvi. CSOB na tfeti pozici sice sv(ij podil pomalu zvy$uje, ovéem na
Komer¢ni banku dosud nestaci.

Loajalita zakaznik( - studentl je pomérné vysoka, jelikoz nevykazuji zadné
vyznamné potfeby ke zméné banky, dokonce ani po ukonceni studii. V celkovém
hodnoceni bank si Komercni banka vede velice dobfe, i studenti, ktefi nejsou jejimi
klienty, ji hodnoti nadpramérné.

Vnimani reklamy Komeréni banky je vysokeé, nejuspésnéji je zaznamenavana
v televizi. Informovanost o nabidkach banky se oproti pfedchozim rokim sice zlepsila,
ovSéem nadale se setkdva s ur€itymi nedostatky, na kterych je potfeba neustale
pracovat. Velice pozitivnim zjisténim je, ze studenti neodmitaji pfijimat informace.

Dobrou zpravou pro studenty, horsi pak uz pro banky, je, Ze se sniZzuje poCet
vyuzivanych bankovnich uvérud, které si studenti zakladaji. Kdyz uz ovSem studenti
avér potiebuji, nejCastéji se uchyli k Cerpani povoleného debetu, o ostatni moznosti je
zajem stale stejné nizky.

Podle agentury Median je v Ceské republice az 70 % osmnactiletych, ktefi jesté
nemaji zalozené zadné bankovni konto. Podle statistickych udajd Zilo loni v Ceské
republice 122 tisic osmnactiletych, vtomto roce se jich odhaduje o 14 tisic méné.

V takovém poctu ma banka stale vysokou Sanci na ziskani novych zakaznika.
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8 ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI KB

Komeréni banka nastavuje svou komunikaci va¢i studentim na zakladé
profesionalnich vyzkum( agentur, které pro ni hodnoti styl Zivota soucasné ceské

mladeze, jejich priority, nazory a potfeby.

2009

Kampan spusténa v zafi roku 2009 dostala za ukol podpofit prodej kont G2.
Jejim ukolem bylo pfedstavit vSechny hlavni vyhody uctu a také nabidnout odménu ve
fromé sluchatek. Hlavni sdéleni ziskalo formu sloganu Ty mas na vybér, ktery podle
zadavetele vyjadfuje volnost a svobodu v rozhodovani diky vyhodam G2. Cilovou
skupinou, na niz se kampan zaméfila, se stali studenti od 18 do 21 let. Kampan
vyuzivala dvou motivl, divky a chlapce, ktefi se dostali do nelehkych Zivotnich situaci,

viz obrazky 13 a 14.

Obrazek 13: Prvni motiv kampané 2009 Obrazek 14: Druha varianta 2009
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Zdroj oba: Podnikovy intranet - interni zdroj KB

Dlvodem, pro¢ byla vybrana tato socialni tematika, byl zamér studenty

motivovat k pfijeti zodpovédnosti za sv(j Zivot a svou budoucnost. Ulohou banky v této
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kampani je nabizet pomoc k této motivaci prostfednictvim konta G2. To jim dava na
vybér jit spravnou cestou. Cilem banky bylo také ukazat, Ze nema strach poukazat na
takovy problém, se kterym se v dnesni dobé mladi lidé setkavaji. Zaroven jim nabizi o
téchto tématech diskutovat. V ramci této kampané je predstaven také novy design
loga, jez se lisi od toho pUvodniho (viz obrazek 3) v odstranéni sprejovaného efektu a
sloganu Zivot bez cenzury. Marketéfi sestavili seznam negativnich ohlast, které by
mohlo spusténi kampané zapficinit a v ném napfiklad uvadi na pravou miru, Ze KB pro
svou reklamu nijak nezneuzila socialniho tématu, pouze upozornila na jeho vaznost a
snazila se zalarmovat studenty, aby byli zodpovédni. Téma je nutné chapat prevazné
symbolicky, v ramci reklamni nadsazky, nikoli jako pocin odsuzovani. Nazor, ze takova
témata nejsou k propagaci Komercni banky zcela vhodna, je vyvracen stim, Ze se
jedna o komunikaci sub-bradu G2, ktery se snazi po celou dobu vymanit z klasické
komunikace KB. Vyzkumy bylo nékolikrat potvrzeneno, zZe pomoci spolecensky
citlivych témat se daleko Iépe oslovuje cilova skupina. Kamparn na svém blogu a
webovych strankach umoznuje zajemcim o problémech spojenych s prostituci Ci

prodejem drog diskutovat, anebo vyjadfovat své zkusSenosti v anketé.

2011
O dva roky pozdgji pfedstavuje konto G2 dalsi citlivé téma. Tentokrat ovdem

vyrazné pozitivnéjsi, vice na nasledujicich obrazcich.

Obrazek 15: Prvni motiv kampané Obrazek 16: Druhy motiv 2011

UZIJ SI PRVNI
BANKOVNE
STYK

ZARID S1 STUDENTSKE KONTO G2
S VYHODAM, ZE KTERYCH BUDES HOTOVEJ

Zdroj oba: Podnikovy intranet, interni zdroj KB
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Se zacatkem 3kolniho roku vpousti do meédii vizualni zpracovani postavené na
mysSlence, Ze v8e je jednou v Zivoté poprvé, tudiz i zaloZeni studentského konta.
Zfizeni bankovniho ucCtu je pomysinym krokem do svéta dospélych, pfi kterém studenty
doprovazi hlavni slogan celé reklamy: UZjj si prvni bankovni styk. Téma ma navodit
pfijemné pocity, se kterymi bude z banky odchazet kazdy, kdo konto zalozi. Cili na
vékovou kategorii Youngsters, kterd byla definovana jiz v pfedchozim roce, tedy
prevazné stfedoskolaky ve véku 15 - 18 let, kterych mélo podle sekundarnich dat Zit
v CR v roce 2011 kolem 540 tisic.

V listopadu 2011 byl vyhlasen tfeti roCnik ankety o anticenu Sexistické
prasatecko, ktera byla tentokrat udélena kontu G2 v kategorii Zeny jako objekty za

pouZiti sloganu o prvnim styku.

8.1 Rozbor vizualniho zpracovani kampani

Vizualni zpracovani obou kampani bude vtéto casti prace analyzovano
s teoretickymi poznatky z odborné literatury, které byly zminény ve tfeti kapitole. V té
byla napfiklad uvedena myslenka, Ze se divdk do reklamy dokaze vcitit jen tehdy,
pokud zobrazuje situace, které zna a umozni mu ztotoZzneni se s ni. Situace, pfi které
se mu do reklamy skute¢né podaifi vcitit, totiz napomuize tomu, aby ji naprosto uveéfil.

Pfevedenim tohoto nazoru do praxe konta G2 by to znamenalo, Ze se student
dokaze vcitit spis$ do situace, kdy proziva prvni styk, nez kdyz sedi ve vézeni. Zaroven
divak odmita jakoukoli nepfijemnou situaci, kterou evokuje i prostituce, anebo naopak
vyZzaduje zobrazeni hrdiny, jimzZ se chtél vzdy stat, tudiz kampan z roku 2009 rozhodné
nepfispiva k pozadované empatii zakaznikd.

Pfed pouzitim humoru v reklamé je nezbytné nejprve posoudit intelektualni
uroven, spoleCenské postaveni, Zivotni zkuSenosti a hodnoty cilové skupiny, aby mu
porozuméla. Mladi lidé jsou schopni az pétkrat vice ocenit vtip v reklamé, nez starsi
generace, proto je dost pravdépodobné, ze obé dvé kampané s nadsazkou vnimaji
pozitivné pouze mladi, konkrétné tedy ve véku 15 az 18 let. Zaroven Ize v literatufe
dohledat doporuceni, tykajici se reklam na tzv. citlivé zbozi, jehoz koupi je potfeba
ddkladné promyslet, v tomto pfipadé za néj muzeme povazovat i bankovni konto, které
by nikdy nemélo byt dano do souvislosti s humorem. Ten by totiz zastinil dulezité
informace o produktu a snizil uCinnost reklamy.

Postoj Cechil k sexualni tematice v reklamé neni tolik odmieny jako v okolnich

statech. Navic u mladych lidi Ize vypozorovat zna¢né zalibeni v takto pojaté propagaci,
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ovSem jen dokud je oblast produktu €i sluzeb s erotikou alespoft minimalné spojena.
V opacném pfipadé trvaji na nazoru, Ze sex pusobi laciné a firmé uz nezbylo nic
lepSiho k vybéru. Bylo dokazano, Ze si pfijemce lépe zapamatuje znacku v neutralnim
prostiedi.

Obrazové provedeni reklam ma vysoky uspéch na upoutani pozornosti pfi
pouziti fotografii zobrazujicich lidi, konkrétné pak jejich oblicej. Obé kampané G2
tohoto pravidla vyuzila, novéjSi se navic zaméfila i na zminovanou tvar. Zaroven si
pozornost pfitahnou obdélnikové tvary, ¢ehoz bylo v praxi také vyuzito. Navic byl u
kampané z roku 2011 vyuzit motiv jednoho z dllezitych momentl v zivoté, prvni styk.
Pfi pohledu na obraz lidské oko Castéji prejizdi pohledem po levé &asti, Cehoz vizualy
Komerc¢ni banky vyuzivaji a doleva umistuji titulky. Také je podstatneé, aby se zvolena
fotografie shodovala s vyrobkem, jeho konceptem a tim naplfiovala reklamni zamér.
K tomuto maji ovSem oba plakaty daleko.

Na fadu pfichazi také zhodnoceni pouzitého textu na plakatech a dalSich
propagacnich materiadlech. Text musi vyjadfovat stejnou myslenku, jako zvoleny
obrazek Ci fotografie. Obé kampané na konto G2 toto splfiuji a zaroven také dodrzuji
pravidlo ¢im krat$i titulek, tim lepSi. Text by mél byt rozhodné pozitivni a nevyvolavat
v zakaznikovi zadny strach, coz by se mohlo u titulku Ty mas na vybér vykladat rizné.
Samotna véta nijak negativné nezni, ovSem v kontextu Spatné vybrané cesty, se zde
spis vtira myslenka na nepfijemnou udalost.

Na zaveér posledni rozbor uziti jednotlivych barev a jejich vyznamu. Prvni verzi
kampané z roku 2009 dominuje €erna, barva zla a zarmutku, znacici pochybnosti a
smrt, coz zcela odpovida prostfedi vézeni a trestu. Zlutd barva ma pak za ukol
pfitdhnout pozornost, proto je umisténa uprostied obrazu.

Ve druhé verzi pfevazuje Cerna s €ervenou, kterd symbolizuje vzruSeni a zar,
nebezpedi, krev a vztek. Stejné jako zluta k sobé pouta pozornost a spole¢né s ¢ernou
dokonce naznacuje vzruSeni, gradujici az v agresi. VSechny tyto znaky je mozné
s trochou predstavivosti najit v prostituci.

Kampan z roku 2011 zvolila oba motivy ve stejnych barvach, jimz vévodi modra
s bilou. Modra je hlubokou barvou, navozujici klidnou a uvolnénou atmosféru, ¢asto
vyjadfuje krasu a Cistotu, navic jesté sny a mladi. Bila ji pak s podobnymi vlastnostmi
dokonale doplfiuje s pfedstavami o miru, nevinnosti, nedosaZitelnosti a dojmu
miCenlivosti. VSechna tato substantiva sméle oznaluji zazitky z prvniho sexualniho

styku, kterému pfedchazela ona krasa, sny a nevinnost.
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9 VLASTNi MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem této prace je prozkoumat jednu =z cilovych skupin
marketingovych kampani Komeréni banky a ur€it, zda zaméreni reklamnich aktivit
zcela spliiuje predstavy banky o tom, jak by studenti méli reklamu vnimat a reagovat
na ni, aby byly splnény nejen obchodni cile spole€nosti, ale také dosazena urdita
uroveri image konta G2. Stejné dllezitou soucasti tohoto cile je také zjistit, zda jsou
v8echny pouzivané prostfedky komunikace a vizualni zpracovani kampani vhodné
zvoleny.

Ke zvoleni takového cile dopomohla teoreticka zkoumani, z kterych vyplynulo
nékolik dulezitych poznatkud. Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti prace, na nakupni
chovani zakaznika ma velice dllezity vliv jeho rodina. Je potfeba zohledriovat nejen
vliv rodi€d na déti, ale také opacny, déti na rodi¢e béhem nékterych nakupnich
rozhodnuti. Kvuli tomu neni mozné jednoznacné urcit cilovou skupinu finanénich
produktll zaméfenych na studenty, jelikoz ti jsou sice uzivateli, ovSem finance jim dost
Casto poskytuji jejich rodice, tfeba v podobé kapesného. Riegel (2007, s. 105) se totiz
domniva, ze pfidélovani kapesného zna¢né napomaha ditéti poznat hodnotu penéz a
ucinit ho zodpovédnym, coz dlrazné napomaha k posileni davéry mezi rodi€i a jejich
potomkem.

Da se tedy predpokladat, ze v dnedni moderni dobé si budou déti (studenti)
ukladat své finance na ucet a z néj je pak Cerpat. Zakonité musi poté zaznit otazka,
kdo ma vétsi potfebu o zalozeni studentského konta rozhodovat, jestli uzivatel konta,
nebo dodavatel finan¢nich prostfedkd. Jednim z parcialnich cild bude nalézt odpovéd
na tuto otazku.

Vysekalova (2011, s. 270) popisuje vyzkumy podlozena tvrzeni, ze v prubéhu
uvazovani rodi€d o nakupu vliv ditéte na jejich rozhodnuti ¢im dal vic slabne, a
nakonec nejen samotny nakup, ale i jeho vybér, jsou nejCastéji realizovany samotnymi
rodici.

DalSi hypotéza je zaloZzena na poznani, ze mladi lidé travi svUj volny Cas
nejCastgji prfed televiznimi obrazovkami a u pocitade surfovanim po internetu. Jak
uvadi Kotler (2007a, s. 288), tato generace se vyznacuje sebejistotou, naroCnosti a
netrpélivosti. Ma znacnou nakupni silu a je potfeba, aby ji marketéfi dukladné
zkoumali. Nejdullezitéjsi informaci ale zUstava, ze tato skupina mladych lidi nepfijima
pFili§ viditelné marketingové praktiky. O téchto praktikach se mizeme vice dozvédét u

Vysekalové s MikeSem (2010, s. 141), ktefi doporuduji odvijet reklamni poselstvi od
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cilové skupiny, byt ji blizké vnimanim, tonem a jazykem a také obsahovat srozumitelné
informace. Zaroven je potfeba dostatecné rozlisSit komunikaci vedenou vuci odliSnym
skupinam, coz muzeme v tomto pfipadé aplikovat na skupinu studentl v opozici
s jejich rodiCi. Vysekalova (2011, s. 272) navic pfichazi se zjisténim, zZe reklamy, které
nejvice v posledni dobé& mladez oslovily, byly cilené na dospélé divaky, nikoliv na
cilovou skupinu jejich véku. Pro ¢eského konzumenta pfedstavuji pojmy pravdivost,

DalSim problémem, ktery se objevil v teoretické Casti a bude nasledné
zkouman, je pfistup mladych lidi k financim. Riegel (2007, s. 105) upozornuje, ze
vzorec ekonomického chovani prebira kazdy od svych rodicu, jejichz hospodareni
s rodinnymi financemi je ovlivnéno i samotnou spotfebou zbozi détmi nebo jejich
rozhodovanim o koupi.

Jiz od mladi je formovan pfistup k zadluzovani se. Kotler (2007a, s. 288) si je
jisty tim, ze generaci Y Zzalezi na vysSi Zivotni uUrovni a zaklada si na
dlouhodobém investovani. Penize zarover chape jako prostfedek k uskutecnéni svych
cilti, oproti pfedchozi generaci, ktera vice ocenovala jejich hodnotu a snazila se pfilis
nezadluzovat.

Postoj k penézim je totiz utvafen v zavislosti na dosazeném vzdélani a
zkuSenostech. Jelikoz stoupa pocet vice vzdélanych lidi, dalo by se olekavat, Ze mira
zadluZeni bude naopak klesat oproti minulé generaci mladych lidi. Zaroven se vSak
dnesni styl Zivota stéle siln&ji zamé&fuje na materiaini stranky a lidem Casto nezbyva nic
jiného, nez pujcek vyuzit.

Na zakladé vlastniho pozorovani v okoli mladych lidi a pfedpokladaného
vysledku provadéného vyzkumu se posledni hypotéza zaméfi na nazory studentl
tykajici se bankovnich uvérll. Jsou schopni vzit si od banky spotfebitelsky uvér tfeba
na elektroniku, jejiz znacka ma vybudovanou silnou pozici na trhu a vysokou image?
Které odmény od banky za zalozeni studentského konta by je zaujaly ze vSech
nejvice? Jsou opravdu tak materialné zaloZeni, jak je starSi generace vnima?

Kromé hlavniho cile vyzkumného Setfeni Ize pro tuto praci stanovit jesté dalSi

parcialni cile v zavislosti na zvoleném tématu:
a) zjistit, v kolika domacnostech rozhoduje student sam o zalozeni konta,
b) stanovit vySi spokojenosti majiteldl kont G2 se svym uctem,
c) urcit, jaky zpusob odmérnovani studenti od banky preferuji,

d) popsat postoje studentd k uvériim a pujckam,
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e) prozkoumat vnimani reklamy na studentska konta a zaméfit se na nazory

studentl na dvé konkrétni kampané Komer&ni banky.

Na v8ech vySe zminénych teoretickych zakladech a vlastnich zkuSenostech
byly vystavény nasledujici hypotézy:

Hypotéza €. 1: O zalozeni studentského bankovniho konta rozhoduji nejen
studenti, ale ¢astéji pravé jejich rodice.

Hypotéza ¢. 2: Studentska konta nejsou zakladana pod vlivem reklamy cilené
na studenty.

Hypotéza ¢. 3: Studenti nejvice ocefuji bankovni odmény v podobé financi,

zaroven béhem studii nepreferuji zadné zadluzovani se.

9.1 Metodika vyzkumu

Pfi provadéni popisného vyzkumu, jehoz cilem bylo detailné popsat zkoumanou
problematiku a zhodnotit jeji jednotlivé oblasti kvantitativnim zplisobem, bylo pouzito
dotaznikové metody. Dotaznik je povazovan za jeden z nejpouzivanéjSich nastrojl
prizkumui s nékolika vyhodami, jako jsou napfiklad anonymita, moznost definovat
Siroké spektrum otazek a respondentim ponechava €as na promysSleni svych
odpovédi. Jednotlivé otazky jsou duUsledné propojené se zkoumanymi oblastmi a
navazuji na sebe v ur€itém harmonogramu. Dotaznik by nemél postradat jednoduché
instrukce k vyplnéni.

Dotaznik pro toto Setfeni byl sestaven s vyuzitim teoretickych poznatki
z odborné literatury, dale diky seminaflm Sociologie médii a Diplomovy seminar
absolvovanych v pribéhu magisterského studia a také na zakladé rozhovoru, které
byly vedené se zaméstnanci marketingového oddéleni Komeréni banky. Zpusob
komunikace vuci vékové kategorii respondentl byl nastaven tak, aby se ji co nejvice
pfizpusobil, proto bylo pouzito oslovovani druhou osobou jednotného Cdisla. Po
pocateCnim predstaveni oboru studia a sdéleni informace o probihajicim vyzkumu
zaznél vici respondentim pozadavek o pravdivé vyplnéni anonymniho dotazniku.
Délka dotazniku byla zvolena tak, aby c¢tenafe pfiliS neobtéZovala, ale zaroven
dostateCné zjistila jeho nazor na celou zkoumanou problematiku. VytiStény
dvoustrankovy prizkum byl rozdan na zacdatku vyu€ovaci hodiny za pfFitomnosti
vyucujiciho, ktery poskytnul véem dostatecné dlouhou dobu na vyplnéni. Dotaznik Ize

nalézt v priloze této prace.
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Dotaznik s nazvem Jak pusobi reklama na rozhodovani o zalozeni
studentského konta se sklada ze 14 otazek, které se daji jednotlivé rozdélit do Ctyf
okruhll. Prvni okruh obsahuje identifikacni otazky zjiStujici pohlavi, vék a velikost
mésta, ve kterém chodi respondent do Skoly. Tyto otazky budou vyhodnoceny
v podobé grafli a nasledné popsany.

Druhy okruh obsahuje zjiStovaci otazky, napf. zda ma respondent zalozené
studentské konto, nebo doplfiovaci otazky, u které banky, kdo ho zakladal, co ho
pfimélo k zalozeni atd. Kazda z téchto otazek zarover nabizi vybér odpovédi, z kterych
je potfeba zvolit alespon jednu, v nékterych pfipadech i vice najednou. Vyhodnoceni
bude probihat na zakladé procentualniho podilu zvolenych odpovédi, shrnutych do
grafi a podrobnéji popsanych dale v textu.

Dalsi typ otazek jsou hodnotici, které maiji vzdy k dispozici hodnotici Skalu od 1
do 4, pfiemz 1 znamena velmi spokojeny/velmi dobré, 4 zcela nespokojeny/velmi
Spatné, vyjadiujici respondentlv nazor a postoj ke dvéma ustfednim tématim -
poskytované sluzby Komercni banky a vnimani jeji reklamy cilené na studenty. Na
zakladé téchto Ciselnych odpovédi je vypocitana priimérna hodnota zaokrouhlena na
jedno desetinné misto, ktera ukazuje preference studenti mezi nabidnutymi
moznostmi, navic sefazenych do grafl &i tabulek.

Poslednim okruhem se stavaji oteviené otazky, na néZz mohou respondenti
odpovidat zcela libovolng, poskytujici jim prostor pro hlubsi zamySleni a shrnuti
mySlenek. Jednotlivé odpovédi poté budou prezentovany v textu podle tematicky

podobnych skupin a z nich vyvozovany zavéry a doporuceni.

9.1.1 Casovy plan

Casovy plan celého vyzkumu byl rozd&len do nékolika etap. Prvni se zadala
odvijet od osobnich rozhovort se zaméstnanci Komeréni banky, ktefi maji na starosti
studentsky segment a veSkerou jeho komunikaci. Tyto digitalné nahravané rozhovory
probihaly jiz v kvétnu lofiského roku a diky nim poté vznikalo pfesné zadani diplomové
prace a pripravné prace na dotazniku. SouCasné s témito schizkami probihalo
pozorovani studentského chovani a nazoru, které se tykaly vybéru studentskych kont,
jejich zkuSenosti a nazory na komunikaci bank. Stejné bylo sledovano i prostfedi
rodi€u, jejichz dité v nedavné dobé zakladalo své konto, s hlavnim zaméfenim na
informaci, kdo v rodiné o zalozeni rozhodoval a proc.

Béhem fijna 2012 vznikly dotazniky, které byly formou pre-testl vyzkouseny v

terénu na malé skupince 10 lidi, skladajici se ze studentd i rodi€d. Ti napomohli
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upfesnit zplsoby dotazovani a vhodné poskladat vybérové odpovédi, aby byly
dotazniky prehledné&jSi a srozumiteln&jSi. Potvrdili uziti vhodnych metod ziskavani
primarnich dat a pouzitelnost pracovnich hypotéz.

Pocatkem listopadu byla zahajena distribuce dotaznikt do Skol, kterym byl po
predchozi e-mailové domluvé s vyulujicimi zaslan po3tou konkrétni pocet vytisténych
dotazniku spolu s pravodnim dopisem obsahujicim vSechny dulezité pokyny k vypInéni
a pristupovani k Setfeni, spoleéné s dlirazem na dobrovolnou uéast v tomto prizkumu.
Sbér dat probihal nasledné cely listopad a Caste¢né jesté v prosinci, kdy bylo
dodate¢né osloveno nékolik dalSich Skol, pro ziskani co nejvyssi vypovédni hodnoty

vzorku.

9.1.2 Charakteristika vyzkumného vzorku a prostredi

Vyzkumny vzorek byl rozdélen do nékolika skupin podle véku. Jelikoz reklamy
Komerc¢ni banky cili na stfedoSkolaky, byla tato skupina oslovena v kvétnim vybéru
nej¢astéji. Dale byli osloveni zZaci devatych tfid zakladnich Skol, ktefi uz by podle
odhadl mohli uvazovat o zalozeni konta, a také vysokoskolaci, u kterych se naopak
uskute€néné zalozeni prfedpokladalo jiz v plném poctu.

Do $kol bylo rozdano celkem 780 dotaznik(, z nichz se vratilo vyplnénych 450.
Po odecteni vSech nedostate¢né ¢i nespravné vyplnénych dotaznik( byla finalni
velikost zkoumaného vzorku 436 respondentd. Navratnost Ize tedy spocitat na 56 %.

Rozlozeni jednotlivych Easti vzorku je patrné z nasledujici tabulky.

Tabulka 4: Pocet ziskanych dotazniku v jednotlivych Skolach

Typ sSkoly Pocet dotaznikl | Relativni ¢etnost v %
Vysoka Skola 14 3

Stredni Skola 289 66

Stfedni odborné ucilisté 60 14

Zakladni Skola 73 17

Celkem 436 100

Zdroj: autor diplomové prace
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Zastoupeni vtomto prazkumu maji v8echny typy Skol, nejvice zaleZzelo na
odpovédich vékové kategorie 15 — 18 let, proto je vzorek nejvysSi. Na zakladnich
Skolach byli dotazovani zaci ve véku 14 — 15 let, na vysoké Skole pak od 18 let a vys.

Jednotlivé Skoly byly vybirany libovolné bez jakéhokoli geografického omezeni,
nejCastéji se jednalo o umisténi v mensich méstech do 20 tisic obyvatel. Celkem bylo
osloveno devét Skol, z nichZ jedna byla vysoka, C&tyfi stfedni, dvé stfedni odborna
ucilisté a dvé zakladni Skoly. Podle regionalniho rozdéleni se jednalo o tfi Skoly
v Usteckém kraji, jednu v Libereckém, dvé v Kralovéhradeckém, dvé ve StifedoCeském
kraji a jednu v hlavnim mésté. VSechny Skoly, které byly ochotné se prizkumu uc€astnit,

jsou pro lepsi prfehlednost shrnuty v tabulce 5.

Tabulka 5: Skoly zapojené do priizkumu

Nazev Skoly Mésto Kraj

Zakladni Skola Rudolfa Koblice Kadan Ustecky

1. Zakladni $kola Klasterec nad Oh¥i | Ustecky
Integrovana stfedni Skola (ucilisté) Turnov Liberecky
Stfedni odborné ucilisté Trutnov Kralovéhradecky
Stfedni prumyslova Skola stavebni Hradec Kralové Kralovéhradecky
Stfedni odborna skola Klasterec nad Ohii | Ustecky
Gymnazium Vaclava BeneSe Tiebizského | Slany StfedoCesky
Dvorakovo gymnazium Kralupy nad Vitavou | StfedoCesky
Vysoka Skola ekonomicka Praha Hlavni mésto

Zdroj: autor diplomové prace

Z ¢asovych a organizaCnich divodd nebylo mozné ziskat pro toto Setfeni vétsi
vzorek, aby mohly byt zavéreCné vysledky povazovany za smérodatné a zcela
reprezentativni. OvSem vzorek, ktery je pro tuto praci k dispozici, postaCuje alespon
ktomu, aby se podle né daly pfiblizné ur€it postoje a nazory podobné

celorepublikovému méfitku.
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9.2 Vysledky vilastniho Setreni

Prvni z oblasti identifikacnich otazek prizkumu se tykala pohlavi respondentt,

které je znazornéno v grafu 2.

Graf 2: Zastoupeni muzl a zen v prizkumu

® Muzi

Zen
63% ey

N 4

Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Ve vyzkumném vzorku pievazovaly Zeny i pfesto, Ze bylo zamérné osloveno
nékolik studijnich obort, ve kterych se pfedpoklada vysSi zastoupeni muzského
pohlavi. Zen odpovidalo celkem 273, muzd 163. Zenské pohlavi bylo &astgji
zastoupeno na zdakladnich Skolach a na gymnaziich, méné pak na stfednich

specializovanych Skolach a udilistich.

V nasledujicim grafu jsou zobrazeny vS8echny vékové kategorie, které se
prizkumu zuc€astnily. Jak jiz bylo zminéno, nejdllezitéjSi vékovou skupinou jsou zaci
stfednich 8kol, které si Komer¢ni banka nové zvolila jako cilovou skupinu oproti
pfedchozim vysokos$kolakum, mezi kterymi uz ma vétsSina studentsky ucet zalozeny.
Dotaznik puvodné sestaveny pro respondenty az do véku 30 let podle toho, jak dlouho
banky nabizi vyhody studentskych kont, je v grafu nakonec ukoncen skupinou do 26
let, ponévadz se nepodafilo v oslovenych Skolach nalézt studenty starsi, ktefi by
zrovna byli pfitomni na vyu€ovani. PfestoZze uz néktefi tfeba po 25. roku nestuduji
prezen¢ni formou, stale mohou u nékterych bank vyuzivat studentskych vyhod, pokud
v letech pfed tim dolozili fadné potvrzeni o studiu a banka nabizi vSechny vyhody az

do 30 let bez jakéhokoli dal§iho potvrzovani.
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Graf 3: Vékova kategorie respondentu
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Prizkum byl zaméfeny uz na 14 leté zaky zakladnich Skol, aby mohl zjistit, jak ti
se pfipravuji na budouci zalozeni konta a co bude hrat nejvétsi roli pfi rozhodovani.
Néktefi dokonce uz konto zalozené mit ve svém véku mohou, jelikoz na trhu je
k dispozici jedna nabidka od 10 let ditéte, samozfejmé se souhlasem zakonného

zastupce.

Posledni identifikaCni otdzka zjiStovala velikost mésta, ve kterém respondenti
studuiji.

Graf 4: Velikost mésta, v némz respondenti studuji
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni
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Velikost jejich trvalého bydlisté nebyla pro tento vyzkum dulezita, jelikoz se
studenti setkavaji daleko Castéji s reklamou v prostorach Skoly nebo jeji bezprostredni
blizkosti, kam Casto dojizdi.

Podle mediaplanu vytvofeného Komeréni bankou pro konkrétni medialni
kampané G2 v poslednich letech bylo kromé televiznich a internetovych celoploSnych
vysilani zaznamenano mnoho reklam dostupnych pouze v okresnich nebo regionalnich
méstech. To byl dlivod, pro€ se tento prizkum zaméfil na mésta mensi, aby zjistil, zda
se ke studentim v téchto méstech vibec dostanou néjaké propagacni materialy, kdyz
polepy dvefi, samolepky na S$kolnich lavicich, rame¢ky v MHD nebo CLV na

zastavkach atd. jsou k vidéni pfevazné v Praze.

NejdllezitéjSim zjisténim prizkumu bylo, zda maji respondenti studentské
konto v bance jiz zaloZzené. Obé& odpovédi si byly nakonec téméf rovné, kdyz 49 %
dotazanych ucet jiz zalozeny mélo a 51 % jesté nikoliv. Z téchto studentd, ktefi konto

nevlastni, jich o zalozeni premysli 46 %.

Z grafu 5 mizeme snadno zjistit, u kterych bank studenti nej¢astéji sva konta

zakladaji. Banky jsou fazeny abecedné.

Graf 5: Podil zaloZzenych studentskych kont u jednotlivych bank
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Jak Ize vypozorovat, nejvy$si podil zalozenych Uétd vykazuje Ceska spotitelna
s 83 hlasy. Na druhém misté se umistila Komercni banka, kterou uvedlo 55 student

z celkového poctu 214 maijitell kont a jen o 2 % méné, tedy o 4 konta, bylo pfifazeno



GE Money Bank. Tyto vysledky naprosto potvrzuji sekundarni zdroje dat, ve kterych
agentura Median vyhodnotila Ceskou spofitelnu a Komeréni banku jako lidry trhu se

studentskymi konty.

Informace o tom, kdo v domacnostech rozhoduje o zaloZeni konta, se stala
stavebnim kamenem prizkumu, jelikoz od jejiho zjisténi se dale bude odvijet potvrzeni
Ci vyvraceni jedné z hypotéz prace a na jejich zakladech budou formulovana pfipadna
doporuceni. Odpoveédi studentd na dotaz, kdo u nich doma rozhodl o zalozeni konta

v konkrétni bance, jsou patrné z nasledujiciho grafu.

Graf 6: Podil rozhodovani v domacnosti o zalozeni studentského konta

m Rodice
Dité samo

Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Z vyseCového grafu lze vycist znaCnou pfevahu rodi€¢l pfi urCovani, v jaké
bance bude konto pro jejich dité zalozené. Z celkového poctu 214 maijitelu kont jich
142 oznacilo svého rodice za toho, kdo definitivné proved! vybér. Pouhych 70 student

se rozhodlo zcela samo.

Davody, které vedly k preferovani konkrétni banky, jsou k nahlédnuti v grafu 7.
Na vybér byly respondentlim poskytnuty &tyfi moznosti, sestavené podle odhadu
z vlastniho pozorovani. Pokud jim zadna z téchto odpovédi nepfipadala dostate¢na Ci
vhodna, mohli uvést dle vlastniho uvazeni na volném fadku jiné davody. U této otazky

e

bylo mozné vybrat pouze jednu odpovéd, aby se stala ziskana data co nejpifesné&jSimi.
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Graf 7: Co nejvice pfispélo k vybéru banky?
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Z tohoto sloupcového grafu je patrna pfevaha odpovédi, tykajicich se lokality
pobocky. Pokud je banka v dobré dostupnosti zakaznika, ma velice vysokou Sanci stat
se jeho poskytovatelem finanénich sluzeb. Druhym nejcastéjSim divodem se stala
nejvyhodnéjSi nabidka na trhu, coZ znamenad, Ze si zajemce nejprve zjisti vdechny
moznosti, které mu trh nabizi, a poté si vybere banku, ktera jeho potieby uspokoji
nejlépe. V téchto dvou odpovédich mizeme nalézt logické ekonomické uvazovani.
Méné uz pak v rozhodovani podle toho, kde maji zaloZeny Gdet rodite studenta. Casto
na jejich doporuéeni, Ze oni sami jsou se svou bankou spokojeni, da i samo dit&, nebo
si necha rodiCi konto automaticky zalozit u jejich instituce. Pokud ovSem neni toto
rozhodnuti podlozeno srovnanim s konkurenénimi nabidkami, nemusi byt spokojenost
jejich ditéte zaruCena. Respondenti si také v 15 pfipadech nechali doporucit banku
svych pratel €i spoluzakd. Pod vlivem reklamy si konto zaloZili pouze Ctyfi zajemci.
Mezi jinymi davody, které mohli respondenti sami vyjmenovat, se objevily napfiklad
vyhodné nabidky bank pro vybéry a platby v zahraniCi, ¢ehoz studenti vyuzivali pfi
cestovani. DalSimi argumenty, pro¢ konto zaloZit, byl pfechod na stfedni nebo vysokou
Skolu, bydleni na internatu, prvni vydélky z brigad, nebo také vedeni détského konta,

které v 15 letech automaticky pfeslo na studentské konto.
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DalSi série otazek se tykala reklamy na studentska konta, jak ji mladi lidé

vnimaji. V grafu je pfehled bank, u kterych si respondenti vybavili néjakou reklamu.

Graf 8: Banky, jejichz reklama na studentské konto nedavno zaujala
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Vysledky z grafu odhalily nékolik zajimavych poznani. Celych 41 %, tedy 200
studentd, si nevybavilo zadnou reklamu na studentské konto. Navic udaje od téch, ktefi
néjakou reklamu zaregistrovali, nelze pokladat za relevantni, jelikoz byly v jejich
doplfiujicich odpovédich zmifiovany také banky, které vibec studentska konta ve
svych produktech nenabizi, napf. Air Bank nebo Fio banka. Pokud bychom ovSem
chtéli vyhodnotit nejéastéji zmifiované instituce, se 78 odpovédmi by zvitézila Ceska
spofitelna, za ni s 63 GE Money Bank a s 55 Komerc¢ni banka. Tato trojice se shoduje
s vysledky predchozich zjiStovani, ve které bance jsou nejCastéji zakladana studentska

konta.

Padesat devét procent studentu, ktefi néjakou reklamu zaznamenali, mélo dale
urcit, ve kterém z nabidnutych druht médii se tak stalo. Zaskrtavat mohli vice moznosti
najednou a nabidka obsahovala televizi, radio, kino, venkovni reklamy, internet,

Casopisy, nebo moznost zvolit zcela jiny zdroj. Vice v grafu 9.

84



Graf 9: Média, v nichz byla reklama na studentsky ucet zaznamenana
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Zdroj: autor diplomové prace, viastni Setfeni

Z grafu Ize vycist jednoznacnou silu televizni reklamy, kterou zaznamenalo 178
respondenttl. Usp&ch tohoto média ve studentskych fadach je dan také tim, Ze travi
mnoho &asu u televize, nebo na internetu, ktery byl v prizkumu oznacen v 82
pfipadech, tedy 28 procentech. Venkovni reklama, kterou pro svou komunikaci voli
Casto konto G2, byla zminéna jen u 17 respondentu. Ostatni tfi média nedosahla nijak
vyraznych vysledkd. V nékterych ojedinélych pfipadech studenti zminili, ze se
s reklamou setkali ve formé letakd, nebo o ni slySeli od svych blizkych. Néktefi si

dokonce vybavili, Ze reklamu vidéli pfimo na pobocce banky.

Série otazek o vnimani reklamy je zakonena dotazovanim, zda vibec nékdo
zaznamenal reklamy Komeréni banky na jeji studentské konto. Zde byly odpovédi
témér jednoznacné. Devadesat jedna procent si zadnou nevybavilo. Pouhych 29
studentl (9 %) uvedlo, Ze néjakou z reklam KB si vybavuje, ale ur€it konkrétni z nich
dokazala méné nez polovina z nich. V mnoha pfipadech se také stalo, ze respondent
popsal reklamu KB, ovSem ne na studentské konto, ale na jiné produkty, napfiklad na

hypotéku ¢&i spofeni.

Nasleduji otazky, které se zaméfi na spokojenost mladych zakazniku
s Komeréni bankou. Padesat pét respondentu, ktefi jiz maji konto G2, bylo dotazano,

jak jsou spokojeni se sluzbami a nabidkou banky. Vysledky odhaluje graf 10.
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Graf 10: Spokojenost zédkaznikl se sluzbami a nabidkou Komeréni banky

Dostupnost pobocky

Darky, bonusy

Poplatky

MozZnost Gvéru

Komunikace banky

Internetové bankovnictvi

Zdroj: autor diplomové prace, viastni Setfeni

Kazdy student, ktery uvedl, Zze konto jiz ma, dostal pfilezitost objektivné
posoudit zadané oblasti tim, Ze si vybral ze Skaly hodnoceni znamku od 1 do 4.
Jednicka znamenala, Ze je se sluzbou velmi spokojeny, dvojka spiSe spokojeny,
trojkou dal najevo, Ze spiSe nespokojeny a ¢tyrkou to nejhorsi, tedy zcela nespokojeny.
Z takto ziskanych hodnot byl vypocitan aritmeticky pramér. Nejhufe hodnocené
poloZzky jsou v grafu zvyraznéné tmavou barvou, hlavné se jedna o poplatky, které
maijitelé uctu povazuji za vysoké i presto, ze je diky svému studentskému statusu platit
nemusi. K nespokojenosti se mirné pfiblizuji nazory na darky a bonusy, kterymi by méli
byt zakaznici obdarovavani, aby mohla byt zachovana jejich loajalita va¢&i bance.
Ostatni odpovédi se pohybuji jiz ve Skale spokojenosti, tudiz neni potfeba nijak
vyrazné nabidky ménit. MoZnost Uvéru vyuziva zatim jen menS$ina studujicich, takze
neni hodnocena nijak negativné. Komunikace banky vuci svym klientim od nich
ziskala primérnou znamku 1,9 a vypovida o tom, Ze s ni nejsou spokojeni uplné a
mirné zmeény k lepSimu by jisté jeSté ocenili. O trochu lépe si vede internetové
bankovnictvi s primérem 1,8. Nakonec nejlepSiho hodnoceni dosahla dostupnost
pobolek. Pomérné husta sit ziskava bance mnoho klientd, a jak jiz uvedli dfive v

dotazniku, je to také jeden z hlavnich duvodu pro jeji vybér.

Pfedmétem dalSiho zkoumani jsou preference studentd tykajici se odménovani

za zalozeni nového konta u KB. Dle nabidek u akvizi¢nich kampani z minulych let bylo
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sestaveno 5 moznych odpovédi a opét ponechana jedna oteviena k vyjadfeni vlastniho

nazoru.

Graf 11: Preference odmén za zalozeni studentského konta G2
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Ze sloupcového grafu vyplyva, Zze nejvice oceni studenti za zaloZeni konta
finanéni odménu. V tomto stylu také Komercni banka Uuspé&sné udava svou komunikaci
v poslednich letech. Studenty motivuje &astkou 500 korun, kterou jim po zalozeni
pfipiSe na Ucet a dale jim kazdy rok pfiznava ¢astku 333 K& za to, kdyz budou svUj ucet
kazdy mésic aktivné vyuzivat. Respondenti dale oceni cestovni pojisténi do zahranici,
které v tuto chvili Komer&ni banka nabizi zdarma v ramci embosované karty spolecné
s jednim vybérem v zahraniCi bez poplatku. DalSi preferovanou odménou jsou riizné
slevy v obchodech, které jsou bankou dany k dispozici napfiklad prostfednictvim tzv.
Lady karty, se kterou jsou uskuteCnované platby v mnoha partnerskych obchodech
levnéjSi. Nejmensi zgjem z nabizenych odmén je o drobnou elektroniku, kterou byly
v minulosti napfiklad sluchatka. Od toho KB upustila a elektroniku uz nabizi jen formou
vyhodnych uvérd na pocitace. Sami respondenti pak navrhuji, aby jim odménou bylo
odpusténi vSech bankovnich poplatkt po celou dobu vedeni studentského konta, nebo
aby jejich penize byly uroené vysSi Castkou. V soucasné dobé je vySe uroku na
studentskych uctech rovna nule. V prizkumu se objevilo i 25 studentd, ktefi by zadnou

odmeénu od banky nechtéli.
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Prvni z otevienych otazek, ktera se v dotazniku objevila, se zaméfila na vyhody
ostatnich bank na trhu, které by byli studenti schopni vyjmenovat. V8echny odpovédi
Ize shrnout do dvou nazorovych skupin. Prvni obsahuje vyhody tykajici se poplatk(i za
jednotlivé sluzby a druha pak vétSinou materialni vyhody. Mezi témi materialnimi
jmenovali studenti ziskani ISIC karty zdarma, rizné slevy a darky, nebo napfiklad
pomlcky do S8koly. V prvni skupiné vyhod byly nej¢astéji zmifiovany vybéry
z bankomatu zdarma, méné pak vedeni uCtu zdarma, nebo navrh na bezplatné
vyuzivani nejcastéjSich sluzeb, pfipadné alespon snizeni poplatku, které jsou za né
uctovany. Dale sem patfi moznost vyuziti mobilniho a internetového bankovnictvi Ci
elektronické vypisy z u¢tu zdarma. Jak jiz bylo zminéno nékolikrat v této praci, nabidky
jednotlivych bank jsou si velice podobné, proto Zadna ze jmenovanych vyhod neni

vyraznou vyjimkou na trhu.

DalSi velice dullezita otazka, na niz zavisi vyhodnoceni jedné z hypotéz prace,
zjisStovala postoj studentl k bankovnimu Uvéru. Komeréni banka totiz ve své nabidce
studenstkého konta poskytuje vSem studentim ucelovy nebo bezucelovy uvér
Gaudeamus s limitem Cerpani az 600 tisic K&, ktery Ize Cerpat napfiklad na studium, na
pocitacovou techniku, nebo S$kolni pomulcky (ne pro potfeby podnikani). A dale
spotfebitesky uvér pro vysokoskolaky na notebook Apple. V sovislosti s touto nabidkou
bylo zjistovano, zda by studenti vibec méli zajem o pujcku na MacBook Apple.
Vysledky odpovédi se jevily pomérné jednoznatné, ponévadz 82 %, tedy 338
respondentd, odpovédélo, Ze ne. Jen 75 studujicich by nabidky vyuzilo, zbytek mél
uvést duvody, pro¢ by tak neucinil. Argumenty proti této nabidce byly shrnuty do

nasledujiciho grafu.

Tento graf 12 tlumocCi nazor 36 % respondentl, Zze by si nikdy nic nechtéli
koupit na splatky. K tomuto nazoru patfi i navrhy na jiny zplsob nakupu, napfiklad
v internetovém obchodu, ktery €asto nabizi vyrobek za nizsi cenu. DalSich 27 % se
vyjadfilo, ze by si mozna na splatky pocitaC poridilo, ovSem ne znacky Apple, ktery je
podle nich nevykonny, k Eemuz jinych 9 % pfidava, Zze znacka s nakousnutym jablkem
v logu je pfili§ draha, az zbyte€né, tudiz by se jednalo o nevyhodnou koupi.

Ctyfi procenta by nechtéla vyuzit Gvéru pravé od Komeréni banky, tfi procenta
by si radéji uSetfila vlastni penize, nez se zadluzila, anebo by si vypujcila od svych

rodicl. Zbyli respondenti neudali Zadny davod, pro€ by uvér nechtéli.
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Graf 12: Davody pro nevyuziti avéru na MacBook Apple od KB
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Distribuovany dotaznik obsahoval také dvé ukazky vizualniho zpracovani
reklamnich kampani na konto G2 zlet 2009 a 2011 (obrazek 17). Studentim bylo
zadano, aby oznacili mezi t€mito dvéma plakaty ten, ktery se jim libi vice a pak také
ten, ktery by je spiS presvédCil k zaloZzeni konta. Odpovédi na obé otazky jsou

zakomponovany do jednoho grafu.

Graf 13: Dojem z reklamy a pfesvédceni k zalozeni konta
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni
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Z grafu 13 muzeme vycist, Ze v obou pfipadech studenti daleko Iépe hodnotili
kampan nazvanou UZij si prvni bankovni styk. Tato kampan se libila 262

respondentim, ktefi by se také spi$ na jejim zakladé nechali pfesvédcit k zalozeni.

Obrazek 17: Ukazka plakatu konta G2 v dotazniku

Podnikovy intranet - interni zdroj KB, vlastni zpracovani

V souvislosti s témito dvéma plakaty bylo cilem zjistit, jak mladi lidé onu
reklamu vnimaji. Dostali na vybér ze Ctyfstupriove Skaly, kde 1 znamenala velmi dobré,
2 pomérné dobré, 3 pomérné Spatné a 4 velmi Spatné hodnoceni. Po pfifazeni
jednotlivych bodl k hodnocenym kategoriim byly zavéreéné vysledky ziskany
aritmetickym pramérem. Studenti vyjadfovali svlj prvni dojem z reklamy, jak jim
pfipadal pouzity slogan srozumitelny a zaroven jak velikou schopnost reklamy spojit si
ji s konkrétnim produktem zaznamenali. Nakonec zhodnoatili, zda jim celé zpracovani

pfipada originalni.

Z grafu 14 vyplyva, Ze kampan z roku 2009 ziskala ve v8ech oblastech o dost
hor8i hodnoceni nez kampan novéjSi. Originalitu zpracovani z roku 2009 hodnotili
respondenti znamkou 2,3, ktera jedina je bliz k pozitivnimu hodnoceni pomérné dobré
(2 na poskytnuté stupnici). Ostatni oblasti uz se pfiblizuji na stupnici ¢im dal vic k bodu
tfi, tedy pomérné Spatné. Spoijitost reklamy s nabizenym produktem by pfi zhlédnuti
plakatu byla velice mala, témér nikoho by nenapadlo, Ze motiv prostitutky muze

znamenat nabidku na bankovni produkt.
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Graf 14: Hodnoceni dvou reklamich kampani
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Zdroj: autor diplomové prace, vlastni Setfeni

Kampan zroku 2011 ziskala podle tohoto pruhového grafu o trochu lepsi
hodnoceni, ovSem v Zadné z hodnocenych kategorii se pramér nepfiblizil stupni 1, tedy
velmi dobré. Nejlépe byla opét zhodnocena originalita, jen o dvé desetiny horsi primér
prifadili studenti srozumitelnosti sloganu, jenz si zaslouzil hodnoceni pomérné dobré.
Nejhorsi znamky ziskalo spojeni si reklamy s produktem pro svou sexualni tematiku,

kterou by malokdo hledal ve svété financi.

Zamérem posledni otazky dotazniku, jez byla zaroven oteviena jakékoli
odpovédi, bylo zjistit, co by méla reklama na studentské konto obsahovat, aby
respondenta pfesvédcila k zalozeni. V odpovédich se velice ¢asto objevoval nazor, ze
by se nemélo zapominat na vyjmenovani vSech vyhod, které studenti zaloZzenim
ziskaji. Dale také vesSkeré zakladni a dulezité informace o produktu, se zcela
pravdivymi udaiji. Néktefi pozadovali vyobrazeni mladych lidi a zaroveni s nimi ukazat
néjakou motivaci do budoucna, nebo komentare ostatnich studentu, ktefi si jiz konto
zalozili. DalSimi vlastnostmi, které by nemély chybét, jsou vtip, originalita,
srozumitelnost, barevnost, atraktivni design plakatu, tematika spojena se studiem a
vyhradné pozitivni. V jednom z dotaznikl byl studentem zakladni Skoly navrhnuty

slogan banky: ,Neobirame obc¢any.“
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9.3 Interpretace vysledku

Z dotaznikového Setfeni vyplyva nékolik dulezitych poznatkd, které je mozné
dale porovnavat s jiz zminénymi sekundarnimi zdroji z vyzkumu agentury Median.

Vlastni Setfeni odhalilo, Ze 51 procent studentd stale nema zaloZzeny bankovni
ucet. Tato informace koresponduje s vyzkumem pro KB, jenz udaval, ze 52 %
stfedoskolakd nemélo v roce 2008 zaloZzené konto.

Nejvice bankovnich kont na trhu patfi klientim Ceské spotitelny, vlastni Setfeni
ukazuje 39 %, sekundarni data taktéz potvrdila necelych 40 % pro tuto banku. Na
druhém misté se umistila v obou prizkumech Komeréni banka, v primarnich s 26 %,
v sekundarnich o dvé procenta méné. Pouze treti pficka je rozdilnga, jelikoz v Setfeni
pro tuto praci se umistila GE Money Bank s 24 procenty oproti sekundarnim datdm,
ktera prezentovala v roce 2011 pokles CSOB z 21 na 11 %. Vysvétlit rozchazejici se
vysledek Ize bud tim, ze vlastni vzorek se skladal z mensiho objemu respondentu,
tudiz neni zarudena absolutni ddvéryhodnost, anebo se pozice CSOB v poslednim
roce opravdu o tolik zhorSila, Ze ji ve vedeni snadno vystfidala GE Money Bank.

Dotaznik distribuovany v listopadu lofiského roku odkryva odpovéd na prvni
z parcialnich cill prace, kterym bylo zjistit, kolik procent studentli se samo rozhodne
k zaloZeni konta. Setfeni ukazalo, Ze 34 %, zbylych 66 % rozhodovani z(stava zcela
v rezii rodicu. V tomto pripadé Ize vyuzit Cisel k potvrzeni hypotézy €. 1, Ze o zalozeni
bankovniho konta Castéji rozhoduji rodiCe, téméfr dvakrat Castéji. Také sekundarni
data, podle nichZz rozhoduje ze studentskych fad jen 35 % a zbytek nalezi jejich
rodi¢um, mohou tuto hypotézu podpofrit.

NejCastéjSim duvodem pro vybér banky se pro témér polovinu respondentl
dotaznikového Setfeni stala jeji dostupnost. Této vyhody mohou logicky Cerpat pouze
banky s hustou pobogkovou siti a je velice pravdépodobné, e Ceska spofitelna
zaujima na trhu studentskych kont vedouci postaveni pro svou nejhustsi sit poboCek
(loni méla 1,6 krat vice pobolek nez KB). Vybér banky Casto zavisi také na tom, u
které banky maiji zrovna uc€et sami rodiCe. Ti pfi rozhodovani mohou opomenout zvazit,
Ze to, co je zrovna vyhodné pro zalozeni bé&zného ucCtu, nemusi byt nejlepsi ve
studentské verzi. Tyto vysledky se rozchazi se sekundarnim vyzkumem, podle néjz
jsou nejCastgji zminovanymi divody studentské vyhody, nebo doporuceni rodiny Ci
pratel.

Ackoli jsou studentska konta ¢asto od poplatk(li osvobozena, hodnoti je klienti
KB jako polozku, se kterou jsou nejméné spokojeni. Nejvice jim pak vyhovuji dostupné

pobocky, kvalitni internetové bankovnictvi a komunikace banky vuci nim. Znazornénim
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konkrétnich hodnot v grafu 10 byl spinén dalSi z cilt, stanovit vySi spokojenosti klientd
KB z fad studentu.

S touto spokojenosti souvisi také preferované odmény, mezi kterymi studenti
nejCastéji oznadili finance a to v 39 % odpovédi. Timto Cislem se zcela potvrdila prvni
Cast tfeti hypotézy, Ze studenti nejvice oceni od banky odmény v podobé financi.
Druha ¢ast hypotézy a také posledni z parcialnich cili se zaméfuji na postoj mladych
lidi k bankovnim uvérim a puljckam. Pro dotaznikové Setfeni byl zvolen konkrétni
pfiklad, kdy KB nabizi vysokoskolakim na splatky MacBook Apple a respondenti méli
vyjadfit, zda by této nabidky vyuzili. Celych 82 % odpovédélo negativné. OvSem
hypotézu &€. 3, ze studenti nepreferuji zadné zadluzovani se, nelze jednoznacné
potvrdit ani vyvratit, jelikoz mezi divody, pro€ by nabidky KB nevyuzili, bylo nékolikrat
zminéno, Ze jim vice nez samotny proces zadluzovani nevyhovuje znacka pocitace,
nebo by vyuZili sluzeb jiné banky. Pouze 36 % neschvaluje uzavirani jakychkoli uvéru.
Sekundarni vyzkum k této problematice uvadi, Ze se rok od roku snizuji pocty studentd,
ktefi uvéry Cerpaiji.

Tematicky posledni okruh otazek byl vénovan vnimani reklamy a jejimu vlivu na
rozhodovani. Ten pfiznala pouha 2 % dotazanych. Zbytek byl pfesvéd€en k zaloZeni
na zakladé zcela jinych kritérii. Takto nizké Cislo zcela potvrzuje hypotézu €. 2, ktera
tvrdi, Ze studentska konta nejsou zakladana pod vlivem reklamy.

Az 41 % respondentud si ani zadnou reklamu na studentské konto nevybavilo.
Pokud si v8ak na n&jakou reklamu vzpomnéli, z 16 % to byla reklama Ceské spofitelny,
o tfi procenta méné zaregistrovali GE Money bank a Komerc¢ni bance pfifadili pouze
11 %. Ve srovnani se sekundarnimi daty si KB vedla daleko lépe, kdyZ byla oznagena
jako nejéastgji vnimana reklama az 40 % respondentt. Ceskéa spofitelna na ni z druhé
pozice ztracela 19 %.

Po vizualni strance byla hodnoceni dvou vybranych kampani z let 2009 a 2011
pfijata mladou generaci znacné pozitivné. Studenti ocefiuji odvaznou a humornou
reklamu s pouzitymi naznaky a dvojsmysly, v tomto pfipadé se sexualnimi narazkami.
Oproti tomu hodnoti huf kampan s hlubSi mySlenkou, nutici k zamySleni se nad svymi
rozhodnutimi a budoucnosti. Ze vSech klasifikovanych prvkd ziskala nejlepsi
primérnou znamku originalita zpracovani, za nejslabsi prvek pak oznadili spojitost
vyobrazeni s bankovnim produktem. Median ve svém vyzkumu uvadi, ze 71 %
mladych lidi hodnoti jako nejvice napadité a vtipné reklamy na studentska konta ty na
G2. Timto byl zcela splnén posledni z cilG této prace, totiz prozkoumat vnimani a

hlavné nazory na zpracovani konkrétnich kampani KB.
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ZAVER

Prozkoumat moznosti finan¢niho trhu nabizené v soucasnosti studentim, byl
jeden z hlavnich cilG této prace. K nému se postupné pridavaly dalSi dllezité oblasti,
které bylo potfeba poznat a detailné vyhodnotit. Potfeby cilové skupiny, analyza
vhodnosti zvoleného typu komunikace vicéi ni, jeji pfistupy k financim a nabizenym
bankovnim sluzbam a tak dale.

Diplomova prace zvolila ke splnéni svych cilt nékolik teoretickych a praktickych
vychodisek. V odborné literatufe bylo dohledano a analyticky rozebrano mnoho postoj(i
a teorii tykajicich se jednak marketingu v bankovnich institucich, ktery zaznamenava
v poslednich letech znaéné zmény v pfistupu k zakaznikim i vlastnim zaméstnancum,
coz jediné napomaha ke zlepSovani poskytovanych sluzeb a tim i vétsi spokojenosti
zakaznikl. Z jinych odbornych zakladu bylo tlumo¢eno mnoho doporuéeni autord pro
spravné nastaveni komunikace v reklamnich kampanich, zejména po vizualni strance,
jez pfedstavuje nastroj s nejvétsi schopnosti zaujmout pozornost cilové skupiny. O
tom, jak vysledné ovliviiuje psychiku zakaznika a jaké faktory celkové pusobi na jeho
nakupni chovani, pojednala cela kapitola. Odhalila vSechny dulezité spojitosti
mezi vychovou v roding, jejim ekonomickym chovanim a souasnym stylem Zivota
mladych lidi.

K uvedeni zminénych teoretickych zakladi do praktického prostfedi poslouzila
Komeréni banka jako idealni pfiklad komunikaénich aktivit zaméfenych na studenty.
Struény prehled v8ech jejich hlavnich medialnich kampani od roku 2006 zakoncila
analyza dvou konkrétnich zpracovani z let 2009 a 2011, v niz je hodnoceno téma,
textové a obrazové zpracovani a dalSi vyuzité prvky k upoutani pozornosti.

Jednou ze stanovenych metod pro spinéni zadanych cill byla komparace
generacnich nazor. Byl vytvofen pokus, ktery mél pomoci tento umysl naplnit a
spocival ve vytvofeni dotazniku podobnému tomu, ktery byl distribuovan mezi mladé
lidi, ovSem cilovou skupinou se stali tentokrat rodiCe studentl. Ziskany objem vzorku
ovSem nesplrioval dostateCnou velikost k tomu, aby mohl byt povazovan za relevantni,
tudiz jsou jeho vysledky prezentovany jen symbolicky, spiSe pro zajimavost. Mezi 48
dotazanymi rodici, ktefi byli ochotni zaslat vyplnény dotaznik zpét, bylo nalezeno 82 %
téch, ktefi sami rozhodli o zaloZeni studentského konta pro své dité. Jen 6 % tak
ucinilo po spole¢né dohodé se svym potomkem a 12 % déti (studentl) se rozhodlo
zcela dobrovolné, bez vlivu rodic¢u. Tyto udaje dopomahaiji k potvrzeni prvni stanovené

hypotézy, totiz Ze Castéji rozhoduji o zalozeni konta rodice.
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DalSim zajimavym zjisténim bylo, Ze tfi Ctvrtiny rodi€u, jejichz dité jesté zadny
ucet nemélo, by vybér uskutecnily az po vzajemné dohodé s nim. Ov8em realita poté
ukazuje, Ze déti do vybéru zatim moc nezasahuiji.

Nazory dospélych na jednotlivé reklamni kampané se mnoho nelisily od postoju
mladé generace. Celkové byla novéjSi kampar o prvnim bankovnim styku hodnocena
lépe nezZ ta o dva roky starsi se socialni tematikou, ovdem stale u obou z nich pro dvé
tretiny respondentt pfevazoval vice negativni celkovy dojem. Zaroven 63 % dospélych
pfiznava, ze zadné reklamy na studentska konta neregistrovali a konkrétni komunikace
konta G2 uz vubec ne. Shoda s mladou generaci v tomto pfipadé opét nastava, coz
dopomohlo znovu potvrdit i druhou hypotézu prace, Ze studentska konta nejsou
zakladana pod vlivem reklamy. Polovina rodi¢u navic uvedla, ze hlavnim ddvodem pro
vybér banky se pro né stala vyborna dostupnost poboc¢ky v jejich okoli.

Treti stanovena hypotéza nedokazala byt na zakladé Setfeni mezi studenty ani
vyvracena, ani dostate€né potvrzena, jelikoz dotazy v prlzkumu nebyly pfijatelné
rozvedeny. Ktomuto by v budoucnu zcela jisté pomohla fizena diskuze, ktera by
dokazala odhalit nazorové postoje mladych lidi k tématu avéry a dluhy. K vyhodnoceni
hypotézy nemohlo byt nijak vyuzito dotaznik( uréenych pro rodiCe, jelikoz bylo jejim
cilem reflektovat pouze stanoviska studentu.

V celkovém hodnoceni vlastniho Setfeni je tfeba zminit, Ze ackoli mnoZstvi
dotazanych nelze srovnavat s velikosti vzorkd profesionalnich agentur, ziskana data se
velice ¢asto shodovala nebo blizila tém ze sekundarniho zdroje této prace, tedy od
agentury Median.

Zavérem by bylo vhodné nastinit nékolik doporuceni, ktera by bance mohla
pomaoci zlepSit postaveni na trhu a vnimani jeji cilovou skupinou. O tom, kdo je
opravdu cilova skupina studentskych kont, Ize na zakladé ziskanych dat spekulovat,
proto by bylo vhodné zvaZzit, zda nezacilit své kampané kromé studentd také na rodice.
Souc€asné kampané& KB jsou studenty oceriované, ovSsem rodicim by mohla vice
vyhovovat forma vyobrazeni uspésnych mladych lidi, ktefi by jim pfipominali, ¢eho
muze dosahnout i jejich dité, kdyz si zvoli spravny bankovni ucet. Zadani nového
vyzkumu zaméfeného pfevazné na pfedstavy a pfani rodi¢l ohledné studentskych
kont by zcela jisté pfineslo odliSny, ne-li vhodnéjsi, pohled na moznosti propagace.
Navrhy na nova témata reklamnich plakatd by se méla vice vénovat finan¢ni tematice,
poté o trochu méné stylu zivota mladych lidi, abych z nich na prvni pohled vyplynula

spojitost s propagovanym vyrobkem.
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Na druhou stranu dnesni nékdy lehce kontroverzni provedeni kampani KB
zaznamenava stale mnoho ohlasu, jak pozitivnich, tak negativnich a i ty jsou pro
budovani image banky dilezité. Pfed sedmi lety jeSté nevznikaly jakkoli Sokujici
reklamni plakaty konta G2, ale kdo by si jejich vzhled pravé dnes vybavil?

Bance je doporuc¢eno se zaméfit nejen na akvizici novych zakaznikl, ale také
na udrzeni téch stavajicich. Spokojeni a pfedevSim loajalni klienti budou dale banku
doporucovat a jak jiz bylo zminéno nékolikrat, jakmile banka uspokoji zakaznika jiz
béhem jeho studia, existuje vysoka pravdépodobnost, ze si jeho zajem udrzi do konce

zivota.
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Priloha A — Prvni motiv kampané G2 v roce 2007
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Pfiloha B — Div€éi motiv kampané G2 v roce 2008
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Priloha C — Dotaznik

Jak pusobi reklama na rozhodovani o zalozeni studentského konta
Jsem studentkou magisterského oboru Socialni a medialni komunikace a v ramci
vyzkumu pro svou diplomovou praci bych Té chtéla poZadat, zda by sis naSel dvé
minuty ¢as a pomohl mi tim, Ze vyplnis nasledujici anonymni dotaznik. Moc Té prosim,

odpovidej pravdivé. Dékuji Ti, Lada Adameckova

1. Mas zalozené studentské konto v bance?

[0 Ano [0 Ne

Pokud ano,
1a. U které banky?
(1 Ceska sporitelna 1 CSOB 1 GE Money KB
1 Raiffeisen Bank 71 UniCredit Bank 1 Jina:

1b. Kdo u vas doma rozhodl, ze bude$ mit konto pravé tam?

"1 RodicCe [1Ja sam

1c. Co nejvice prispélo k tomuto rozhodnuti? Vyber pouze 1 moznost.
[1 Reklama [1 Spoluzaci/Okoli [ Dobra dostupnost pobocky

"1 NejvyhodnéjSi nabidka na trhu 71 Jiny divod:

Pokud ne,

1d. Pfemyslis o zalozeni? (1 Ano [ Ne

2. Ktera banka té v nedavné dobé zaujala svou reklamou na studentské konto?
Viyber nanejvy$ 2 mozZnosti.

] Ceska spofritelna 1 CSOB ] GE Money KB

1 Raiffeisen Bank 71 UniCredit Bank T1Jiné:

[ Zadnou reklamu jsem nezaregistroval

3. Kde jsi reklamu zaznamenal?

OTv [1 Radio 1 Kino [1 Venkovni reklama

[ Internet [ Casopisy TJiné:

4. Vybavis si néjakou reklamu na studentské konto od Komeréni banky?
0 Ano Kterou?

[1 Ne




5. Pokud mas zalozené studentské konto u KB, jak jsi spokojeny s nasledujicimi
sluzbami a nabidkou banky? Pridél hodnoty od 1 do 4, pricemz:

1 = velmi spokojeny, 2 = spiSe spokojeny, 3 = spiSe nespokojeny, 4 = zcela

nespokojeny

a. Internetové bankovnictvi d. Poplatky

b. Komunikace banky s Tebou e. Darky, bonusy

c. MozZnost uvéru f. Dostupnost pobocky

6. Jakou odménu za zalozeni studentského konta u KB bys preferoval nejvice?
Vyber pouze 1 moznost.
[1 Slevy v obchodech [1 Cestovni pojisténi zdarma [ Finanéni odménu

[1 Drobnou elektroniku [1 Jinou odménu:

U Nic bych nechtél

7. Dokazes vyjmenovat néjaké vyhody, které ostatni banky nabizi studentiim?

8. Kdybys potieboval pfi studiu na VS novy poéitaé, vzal by sis od Komeréni
banky Apple MacBook na splatky?
[1 Ano

[1 Ne Proc¢?

9. Ktera z téchto dvou kampani se ti libi vice? Zakrouzkuj:

wuw.g2.c2
800 111 055

ZARID SI STUDENTSKE KONTO G2 y
S VVHONAMI 7F KTERVCH RIINES HOTOVA




Pridél kazdé z nich hodnoceni od 1 do 4, pficemz:

1 = velmi dobré, 2 = pomérné dobré, 3 = pomérné Spatné, 4 = velmi Spatné

1. kampan 2. kampan

a. Prvni dojem z reklamy

b. Srozumitelnost sloganu

c. Originalita

d. Spojeni si reklamy s produktem

10. Ktery z téchto dvou plakatu by té spis presvédcil k zalozeni konta?
U Prvni — Ty mas na vybér

U Druhy — UZij si prvni bankovni styk

11. Co by podle tebe méla obsahovat reklama na studentské konto, aby té

presvédcila k zalozeni?

12. Jsi:
"1 Zena 7 Muz

13. Do jaké vékové kategorie patfis?
114 -17 118-22 1123-26 1127 - 30 let

14. Velikost mésta, kam chodi$ do Skoly, je:
[1do 5 tisic obyvatel

[15 - 20 tisic obyvatel

[120 - 100 tisic obyvatel

"I nad 100 tisic obyvatel
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