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Anotace

Prace se zabyva srovnanim tradicnich a modernich nastrojii marketingové komunikace a
jejich vyuzitim v celkové integrované komunikaci firmy. Seznamuje ¢tenafre s vyhodami a
nevyhodami, piipadné¢ metodami méfeni efektivnosti jednotlivych nastrojii. Na ptikladu
vybrané¢ firmy jsou ilustrovany konkrétni typy tradicnich a modernich forem
marketingovych nastroju, piicemz cilem je zhodnotit jejich vzajemny soulad a fungovani a

zda ptispivaji k naplnéni vytyceného obchodniho cile firmy.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, komunikani mix, integrovand komunikace, tradi¢ni

nastroje, moderni néstroje.



Annotation

The thesis deals with comparison of traditional and modern marketing communication
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UvVoD

Soucasna doba je velmi hekticka a piehlcena informacemi, coz v trznim prostiedi
pro firmy predstavuje velkou vyzvu v podobé¢ prace s klienty a dennodenni usili o udrzeni
své trzni pozice. Management firem musi skvéle zvladnout marketingovou komunikaci
k zakaznikim, protoze jakakoliv informacni pfevaha konkurence se okamzité projevi a
odhali slabiny v marketingové strategii.

Marketingova komunikace firem musi byt uzplsobend tomu, na jakou cilovou
skupinu zakaznikli je zaméfena a také musi odpovidat vytyCenym cilim firmy. V
teoretické Casti je struéné vymezen marketing vcetné historickych souvislosti. Popisuje
konkrétni néstroje, které firma vyuzivé ke své marketingové komunikaci. V pribéhu Casu a
zejména diky rozvoji informacnich a komunikacnich technologii, postupnému nasyceni
trhi a vyraznym zméndm ve spotfebnim chovani spotiebiteld se zménily i1 trendy v
marketingu. Od tradi¢nich néstrojl, jako reklama, pfimy marketing, public relations, atd.
firmy postupné prechdzeji k modernim typim, které hojné vyuzivaji nové moznosti
internetu a mobilni komunikace.

V soucasném prostiedi dravé konkurence je pro firmy klicové, aby nevyuzivaly
pouze jeden marketingovy nastroj, ale jejich vhodnou kombinaci. Komunikaéni mix je
tteba namichat tak, aby silné stranky jednoho ndastroje vyvazily slabé stranky druhého.
Z tohoto diivodu jsou v praci popsany vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji ke zjisténi
vhodné zvoleného marketingového mixu, ktery mize byt silnym nastrojem pro zvyseni
uspé&snosti firmy a posileni jejiho trzniho postaveni.

Praktickd &ast na piikladu vybrané spolednosti, konkrétné Ceské spofitelny,
analyzuje podobu marketingového mixu v praxi. Rozebira jednak tradi¢ni, ale také
moderni nastroje, které banka pouzZivd ve své marketingové strategii a zda maji
odpovidajici pfinos. Prace se také zamétuje na to, zda banka zvladla vhodné zkombinovat
vyuzité nastroje do integrovaného marketingu, aby fungovaly ve vzijemném souladu.
Nasledné prace zhodnocuje formou SWOT analyzy slabé a silné stranky komunikaéni
politiky a stru¢né zhodnocuje a navrhuje zlepseni.

Pii analyze marketingovych nastroji Ceské spofitelny byly pouzity oficilni
materialy, tj. vyroéni zpravy, statistiky uvedené na strankach Ceské spofitelny, ale také

konkrétni informace ziskané na pobockach.



TEORETICKA CAST
1 MARKETING

Marketing, 1 kdyz si to ¢lovék mnohdy ani neuvédomuje, je piitomen ve vSech
oblastech bézného zivota — Ize se s nim setkat na ulici pfi prochazce kolem vykladnich
sktini, pfi brouzdani na internetu, otevirani poStovni schranky, pti nakupu v obchodg, jizde

autem pohledem na billboardy, atd.

1.1 Charakteristika a definice marketingu

Vyznam samotného slova marketing Ize chapat jako "zpiisob presunu zbozZi od
vyrobce ke spotrebiteli" nebo "proces Fizeni, v némz se za ucelem zisku urcuji, odhaduji a
uspokojuji pozadavky zdkaznikii”.'Jina definice charakterizuje marketing jako "uvédomélé
trzné orientované rizeni celého podniku nebo triné orientované rozhodovani v podniku.
Znamena odpovidajici planovani, koordinaci a kontrolu vsSech podnikovych aktivit
zamérenych na aktudlni a potencialni trhy. Podnikové cile mohou byt uskutecnény na

. , , C .y o
zdkladé soustavného uspokojovani pozadavkii zakazniki".

Marketing jakoZto oblast podnikéni a managementu je zaloZen zejména na vztazich
se zakazniky. Jeho poslanim je zjistit skutecnd prani zakaznikid a na zakladé toho vytvofit
odpovidajici hodnoty (vyrobky a sluzby) a ucinné je distribuovat a podporovat jejich
prodej. Cilem je pak udrzet zdkazniky stavajici, ale 1 ziskat nové. Spravna marketingova
strategie a filozofie je klicova pro kazdou spole¢nost, at’ uz je velka, mald, tuzemska,

zahraniCni, ziskova ¢i neziskova.

Napiiklad Smith* tikd, Ze skutedny Gspdch marketingu tkvi v opakujicich se
obchodech. Trendem posledni doby je totiz to, ze zakaznici peclivé vybiraji mezi
vyhodnymi nabidkami, niZ§imi cenami, nemaji problém ptejit k jinému dodavateli, proto

se firmam vyplati pé€e o ziskané zdkazniky.

YSMITH, P.: Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1, s. 4.
’TOMEK, G., VAVROVA, V.: Marketing od myslenky k realizaci. 3. aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Professio-
nal Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3, 5.28-29.

’KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 8024705133, s. 29-30.
‘SMITH, P., ref. 1, s. 4,
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prodavajiciho, je jiz davno ptfekonany a trend je opacny - své zakazniky si vyhledavaji

firmy, mapuijf jejich potieby a podle nich navrhuji a modifikuji své produkty a sluzby.’

1.2 Historie a sou¢asnost marketingu

oy e

Mezopotamii), kdy se vyuzivaly symboly ukazujici kvalitu a plivod zbozi. Podobné
fungovaly i cechovni znacky ve stifedovéké Evropé, ale propagace fungovala vétSinou
prostiednictvim mluvené feCi z divodu plosné negramotnosti. Typickym piikladem
verbalni propagace mohla byt stfedovéka trzisté, kde prodejci vyvolavali svou nabidku.
Diky vynalezu knihtisku jiz mohla propagace pokroc¢it smérem k tiSténé inzerci v
novinach.

Do sirsiho povédomi se pojem marketing, tehdy vyrobné orientovany, dostal s
nastupem pramyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Jak uz oznaceni napovida, v této dob¢
poptavka pfevazovala nad nabidkou, i kdyZ pravé diky mohutnému rozmachu technologii a
moznosti reklamni komunikace dochéazelo k silicim konkurenénim tlakim. Z tohoto
obdobi pochézeji i prvni tvirci marketingovych koncepcei, napt. Henry Ford nebo Tomas
Bata, ktefi pracovali s vyuzitim novych médii (rozhlas, kino), funkci podilu jednotlivych
oddéleni firmy na zisku, ptispéli k vydavani firemniho casopisu, atd.®

Po 2. svétové valce, kdy byl marketing jiz zakaznicky orientovany, rostla snaha o
zménu piistupu k zdkaznikiim, kterd korespondovala s technologickymi 1 spolecenskymi
zménami a postupnym nasycovanim trhu. Zejména ve Spojenych statech firmy zacaly feSit
upevnéni své trzni pozice prostiednictvim hledani cest k tomu co vyradbét a komu to
prodavat. Podniky se stale vice zabyvaly kvalitou nabizeného produktu.’

Zakaznici jiz nastroje marketingové komunikace vnimaji zcela jinak, nez pted lety.
To, co diive fungovalo, letaky, telefonaty, televizni reklamy, spamy, pfimy prodej, atd., jiZ

nyni pusobi spiSe ruSivé. Zakaznici maji dobry pfistup k informacim a preferuji je

*KOTLER, P., ARMSTRONG, G., ref. 3, s. 42.
*PAVLECKA, V.: Historie Marketingu. In Marketing Journal.cz, 2008.
"TOMEK, G., VAVROVA, V., ref. 2, s. 28.
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vyuzivat, az kdyz to potfebuji oni, nikoliv firmy.? Proto je pro firmy velmi dilezité, aby

svou marketingovou strategii t¢émto zdsadnim zménam ptizpusobily.

8LEBOFF, G.:Sticky marketing: jak zaujmout, ziskat a udrzet si zdkazniky. Viyd. 1. Praha: Management Press,
2011. 214 s. ISBN 9788072612352, s. 33.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

Moderni doba je ptehlcena informacemi a zakaznici musi pracovat s obrovskym
mnozstvim marketingovych sdéleni, které jednotlivé firmy implementuji ve své
komunikacni strategii. V prostiedi dravé konkurence je pro firmy zivotné¢ dilezita
dikladna znalost cilové skupiny zakaznikli a schopnost analyzovat jejich ndkupni chovani
prostfednictvim fungujici marketingové komunikace.

S vyuzitim prostfedki marketingové komunikace firmy informuji a piesvédcuji
zékazniky o ndkupu vyrobkil a sluzeb, které nabizeji a zaroven se snazi o zvySovani
povédomi o znacce, kterou firma reprezentuje.9 I kdyz to na prvni pohled nevypada,
nejedna se pouze o reklamu a jeji alternativy.

Podstatou marketingové komunikace'® je vytvafeni trvalého vztahu firmy s
vetejnosti, tzn. 1 s dodavateli, akcionafi, financnimi poradci, tiskem, statnimi organy, atd.
cilem je zajistit proud informaci o vyrobcich a sluzbach od firmy k uzivateli a opacéné.
Rozsah takové komunikace je velkou mérou ovlivnén rozpodtem firmy, jeji velikosti, atd.™

Jak uz bylo popsano v piedchozi kapitole, se zakaznikem komunikuje cely
marketingovy mix, ale aby byl komunikacni efekt co nejveétsi, musi byt jednotlivé
komunika¢ni prvky optimalné sladény. Realitou soucasnych trhli je prudky rozvoj
informacnich a komunikacnich technologii a segmentace na skupiny zékaznikll s riznymi
potiebami a to vyzaduje nové piistupy a nutnost budovani uzsich vztahti se zakazniky, jak
ukazuje tabulka ¢. 2.

Kvalitni integrovana marketingovd komunikace umoziuje cilovou skupinu dobie
identifikovat a diky vytvofeni spravného komunika¢niho programu vyvolat kyzenou
odezvu a dosdhnout dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Kazda firma bude mit svij
komunika¢ni mix jiny. Kosmeticky vyrobce Avon vynaklad4 nejvice zdroji na osobni
prodej a pfimy marketing, pocitatova firma Compaq Computer investuje do reklamy a

maloobchodu, konkurenéni Dell zase do pfimého marketingu, atd.

SKOTLER, P., KELLER, K.: Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-
2474-150-5, s. 516.

YKOTLER, P., ARMSTRONG, G., ref. 3, kap. 13.

UTOMEK, G., VAVROVA, V., ref. 2, 5. 242.

13



Tabulka €. 1: Rozdily v klasické a integrované komunikaci

- r
Klasicka Integrovana
- -
komunikace komunikace
ZaméFena na akvizici a prodej ZaméFena na trvalé vztahy
Masova komunikace Selektivni komunikace
Jednosmérnéd komunikace (monolog) Obousmérna komunikace (dialog)
Vysilané informace Vyzadané informace
Informace jsou pfedavané Informace - samoobsluha
Iniciativa na strané vysilajiciho Iniciativa na strané pFijemce
Pfesvédcovani Poskytovaniinformaci
U¢inek na zakladé opakovani U&inek na zakladé poskytnuté informace
Utotnost Defenzivnost
Obtiznost prodeje Snadny prodej
Kvalita znacky Divéra ve znacku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zmeéna postojl Spokojenost
Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka, segmentaéni

Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J.: Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 31.

Konkrétni nastroje komunikacniho mixu umoZiuji firm& efektivné oslovit a
zaujmout vybranou cilovou skupinu zdkaznikl. Existuji komunikac¢ni néstroje tradiéni,
které zname jako reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, atd. Ale diky stale se
zvySujicim narokiim spottebitelli, nasycenosti trhu a ptehlceni informacemi se jiz o
pozornost hlasi nové typy komunikace, které vychédzeji z modernich trend a snaZi se
vyuzit dalSich soucasti zZivota spotiebitelli, tj. napf. volného casu, prace s internetem a
chytrymi telefony, atd.

Kazdy komunikacni néstroj mlize mit sva uskali, ale i vyhody, proto je pro
marketingovou strategii velmi diileZité, aby skladbu komunika¢niho mixu ptizptisobila jak
konkrétnimu segmentu zakaznikl, tak i pfedmétu prodeje a svym moznostem, aby
maximalizovala synergicky efekt, tj. slabé stranky jednoho nastroje vyvazila silnymi

strankami druhého néstroje.
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Tabulka €. 2: Marketingové komunikacni nastroje

Komunikacni mix

£ NASTROJE MODERNI NASTROJE

Holisticky marketing
Reklama @ Vztahovy
Osobni prode;j @ Integrovany
o : @ Interni
Pfimy marketing @ Spolecensky odpovédny
Podpora prodeje Word of Mouth marketing

© Buzz Marketing
@ Viralni marketing

) Guerillovy marketing

Veletrhy a vystavy Ambush marketing

Product placement

Mobilni marketing

Branding

E-commerce marketing

Event marketing

Marketing v socialnich médiich

Vztahy s verejnosti

Sponzoring

Zdroj: Vlastni zpracovani dle kapitoly 3.
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2.1Vymezeni zakladni teorie

2.1.1 Marketing

Za definici marketing se skryva mnoho dalSich souvislosti. Pro efektivni prezentaci
a zviditelnéni firmy slouzi tzv. marketingovy plan, ktery je vyusténim strategického
marketingového procesu. V marketingovém planu jsou rovnéz obsazeny ndastroje, které se
pouzivaji pro naplnéni cilii firmy.

Prvotadym tkolem marketingu je vytvofit dlouhodobé a vzajemné vyhodné vazby
mezi firmou a vetejnosti, se kterou je firma v ur¢itém kontaktu.

Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie, sméfujici
K naplnéni cilu.

Marketing obnasi hlubokou znalost firemni problematiky, trhu, konkurence a
vyrobku. Zdaleka se jim nemutze zabyvat kdokoliv, mél by k tomu mit nadani, schopnost
fidit marketing bez cizi pomoci, m¢l by mit vlastni ndzor a predstavy o trhu. Marketing tak
neni prodej, konkurence ani reklama nebo podnikovy tutvar. Neni to dokonaly systém,
ktery by vse Vyfeéil.12

Marketing a jeho vyvoj je nerozluéné spjat s trhem a jeho rozvojem a existence
trzni ekonomiky je zakladni podminkou uplatnéni marketingové koncepce. Marketingovou
koncepci struéné charakterizoval jiz Adam Smith v roce 1776. Marketingovy proces
vyzaduje trzni ekonomiku, sama trzni ekonomika neznamena uplatnéni marketingu

v podniku.*®

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje tzv. 4 P, neboli produkt (angl. Product), cenu (angl.
Price), misto (angl. Place) a propagaci (angl. Promotion). Produkt ptedstavuje zbozi ¢i
sluZzbu zakoupenou ur€itym zakaznikem. Cena urcuje hodnotu produktu pro zékaznika.
Mistem se mysli trh, na kterém dochézi k prodeji produktu, a cesty, kterymi se produkt na

trh dostane. Prostfednictvim propagace dava firma védét cilovému trhu o produktu a jeho

2 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8. S. 51.

B HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. 2. roziifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. 204 s. ISBN 80-2470-447-1. S. 15.
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dodavateli.** Jednotlivé prvky marketingového mixu musi byt vzdjemné kombinovany a
harmonizovany, aby se adaptovaly na vné&jsi podminky, tj. na trh. Pouze tak jsou schopny
plnit svou funkci efektivng. ™

Z vysledkt analyzy slabych a silnych stranek podniku (SWOT analyza) firma
ziskava dualezité podnéty k dal$im (nejen) marketingovym aktivitdm, které muzeme
souhrnn¢ oznacit jako marketingovy mix. Jde o jakousi koncepéni kostru, ktera urcuje
spravné uchopeni marketingového problému. Predstavuji  "souhrn zakladnich
marketingovych prvkii, jimiz firma dosahuje marketingovych cilii". Zahrnuje Ctyti zékladni
slozky, které jsou ve firmé vzajemné propojeny, se kterymi mize podnik pracovat, ménit je
a zaroven tak ovliviiovat poptavku po vyrobcich a sluzbach. V literatufe jsou tyto Ctyfi
nastroje ¢asto oznacovany jako 4p:1

Marketingovy mix pomaha naplnit marketingové cile. Slavik'’ ho definuje jako
»soubor marketingovych nastroju, ktery firma pouzivd k tomu, aby dosdhla svych
marketingovych cili.“ Kotler a Armstrong™ marketingovym mixem rozumi ,,soubor
taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikaéni

politiky, které firm€ umozinuji upravit nabidku podle ptani zdkaznikl na cilovém trhu.*

¥ SLAVIK, J.: Marketing a strategické fizeni ve vefejnych sluzbach: Jak poskytovat zakaznicky orientované
vetejné sluzby. Praha: Grada Publishing, 2014. 192 s. ISBN 80-247-8947-7. S. 17.

1> 7ZAMAZALOVA, M. a kol.: Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. 499 s. ISBN
978-80-7400-115-4. S. 39.

*FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketing: zéiklady a principy. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003. 199 s. ISBN 80-7226-888-0, s. 53-54.

Y SLAVIK, J.: Marketing a strategické Fizeni ve vefejnych sluzbach: Jak poskytovat zakaznicky orientované
vefejné sluzby. Praha: Grada Publishing, 2014. 192 s. ISBN 80-247-8947-7. S. 17.

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.:Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. S. 105.
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Tabulka 3: Marketingovy mix a jeho nastroje

Kvalita
Produkt (Product) Znacka

Obal

Design
Cena (Price) Rabat

Platebni a uvérové podminky

Distribuéni cesty
Misto (Place) Distribu¢ni mezic¢lanky

Distribucni systémy

Fyzicka distribuce

Reklama
Propagace/Marketingova komunikace Podpora prodeje
(Promotion) Public relations

Osobni prode;j

Ptimy (direct) marketing...

Zdroj: FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketing: zdklady a principy.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 54.

Je dulezité, aby firma vénovala pozornost vSem ¢tyfem slozkam a nezamérovala se
jen na jednu. Nekvalitni vyrobek ¢i sluzba sdéli zdkaznikovi vice, nez sebelepsi reklama.
Se zdkazniky komunikuje i cena, naptiklad nové auto za 100 000 vzbudi v zdkaznikovi
ptedstavu o kvalité na rozdil od auta za 500 000.%° Jednozna¢ng nejviditelnéjSim néstrojem

marketingového mixu je marketingova komunikace, nebo piesn¢ji komunikacni mix.

BSMITH, P., ref. 1, s. 6.
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2.1.3 Marketingova strategie

Jakubikova®™® uvadi, e ze vieobecného hlediska ma marketingova strategie
marketingové urovné, a to strategicky marketing, takticky marketing a operativni
marketing. Rozhodovani o strategickych zamérech firmy pfislusi vrcholovému
managementu. Vybér spravné taktiky ma na starosti sttedni management. Na operativni
urovni rozhoduje niz§i management. Marketing na strategické Grovni se zabyva rozvojem
poslani firmy, vybérem strategii a rozvojem image firmy ve spojeni s jejimi cili a ukoly,
rozhodovanim o jednotném nebo ¢lenéném marketingu a inovacemi vyrobku. Strategicky
marketing ma dlouhodoby charakter a pomaha firm¢ spravné zvolit cilovy trh a strategicky
segment, na ktery je potieba se zamé&fit v zajmu dosazeni vSech cilli, dale pak umoziiuje
zvolit vhodnou kombinaci néstroji marketingového mixu a zdkladnich strategickych
operaci a aktivit.

Hordkova® vymezuje strategicky marketing jako jednu z vyvojovych fazi
marketingu, kterd se poji s analyzou faktorli vnitinich podminek a stranek podniku,
analyzou faktorii ptilezitosti a ohrozeni podniku, analyzou faktorti konkurence, s tvorbou
cili podniku a formulovanim podnikovych strategii pro jejich dosaZeni, se stanovenim
marketingovych cil, s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytyCenych cill, s
vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych planti a s komplexnim fizenim
marketingového procesu. Strategicky marketing soustiedi svou pozornost pouze na
zékaznika, jeho potieby a piani.

Strategicky marketingovy proces zahrnuje vSechny aktivity uskuteciované v roving
vyrobek — trh. Obrazek 1, uvedeny v piiloze této prace, zachycuje prvky, které proces
obsahuje. Hordkova? rozd&luje strategicky marketingovy proces na planovaci, realizaéni a
kontrolni etapu. V ramci planovaci etapy se nejdiive provede marketingova situacni
analyza, ktera se skladé z analytické a prognostické ¢asti. Analytickd ¢ast zahrnuje analyzu

faktori vnéjsiho prostfedi, analyzu konkurence, analyzu trhu a analyzu prodeji. Na

2 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8. S. 60

2L HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. 204 s. ISBN 80-2470-447-1. S. 16

2 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. 204 s. ISBN 80-2470-447-1. S. 34.
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zaklad¢é vysledkii vSech dil¢ich analyz se mulze pfistoupit k prognézam trzniho podilu,
prodejii a zisku®.

Planovaci etapa dale pokracuje vyty¢enim marketingovych cilli, které jsou tzce
provazany s cili zakladnimi, tj. podnikovymi. Vyjadfuji se obvykle v penéznich
jednotkach. Podnikové cile jsou tedy cile primarnimi, od kterych se odviji cile
marketingové. Dal§im podkladem pro stanoveni marketingovych cilii se stava situacni
analyza. Konkrétni cile se mohou tykat existujicich vyrobkli nebo novych vyrobki
nabizenych na soucasnych i novych trzich. Cileny marketing vSak ptedpoklada provedeni
segmentace trhu, tzn. vytipovani a charakterizovani konkrétnich segmenti a vybrani
jednoho nebo vice cilovych segmentid. Nasledné se provadi tzv. positioning, neboli
umist’ovani vyrobku pro kazdy cilovy segmen‘t.24

Ptedposledni ¢innost planovaci etapy tvofi formulace marketingovych strategii.
Utelem marketingovych strategii je uréeni zékladnich smért postupu, které vedou ke

25
(S

splnéni cilovych ukold. Marketingové strategie se podle Jakubikové™ ¢leni obvykle na

strategie zaméfené na trh a na konkurenci.

2.1.4 Marketingové fizeni

Marketingové fizeni je proces stanovovani firemnich cild, planovani a realizovani
krokti, které vedou k zajiSténi té€chto cild. Stfedem pozornosti je pifi tom spokojeny
zakaznik.

Marketingové fizeni pfedstavuje kontinualni Gsili firmy alokovat existujici zdroje
co nejucinnéjsim zptisobem.

Marketingové fizeni je ve své podstaté fizenim poptavky. Marketingové fidit
znamena ovlivilovat uroven, nacasovani a sloZeni poptavky takovym zplsobem, ktery
pomuze firm¢ dosahovat jejich cila.

Jadrem marketingové koncepce fizeni je trh a jeho cilovi UcCastnici — zékaznici,

kupujici, spotiebitelé.”®

2 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. 2. roz§ifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. 204 s. ISBN 80-2470-447-1. S. 38.

* HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. 2. roz3ifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. 204 s. ISBN 80-2470-447-1. S. 66.

% JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8. S. 175

% JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8. S. 80.
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Dutlezitd rozhodnuti se realizuji v top managementu, kde se definuji vize a cile
firmy:

e poslani - uruje smysl existence firmy, vychazi z tradice firmy, ale zaroven musi
respektovat stavajici realitu, toto poslani by mélo byt jasné formulovano a mélo by
odliSovat firmu od konkurence,

e vize — dlouhodoby nahled do budoucnosti firmy, kde se firma bude nachazet na nékolik
let,

e cil - konkrétni piedstava firmy, méfitelna a ¢asové ohrani¢ena, napfi. zisk dalsi rok,
uvedeni nového vyrobku na trh v tomto roce, likvidace konkurence apod.,

e marketingové planovani - hlavnim ukolem je vytvafet a udrZovat vztah mezi
stanovenymi cili podniku a strategiemi pro dosazeni cila.?’

Planovani 1ze déle délit na:

1. strategické planovani - dlouhodobé planovani (vice jak 5 let), dlouhodobé
postaveni firmy bez konkrétnich informaci; tento plan tvofi top management,

2. taktické planovani - stfednédobé planovani na 1 az 5 let. Jde o propojeni
strategickych a operativnich planti; tvofi sttedni management,

3. operativni planovani - kratkodobé planovani do jednoho roku; tvofi ho nejnizsi

management, sleduje ptijmy a vydaje, stav zasob a dalsi konkrétni operace.?

2.1.5 Vztahy s vetejnosti (Public relations)

Hlavnim cilem tohoto néstroje je "soustavné budovani dobrého jména firmy,
vytvareni pozitivnich vztahii a komunikace s verejnosti za ucelem védomého kladného
pusobeni a ovlivitovani"?® Firma miize komunikovat:

a) smérem dovnité, kdy se snazi o komunikaci ke svym zaméstnancim tak, aby
existoval vzajemny kladny vztah a zaméstnanci byli ztotoznéni se zajmy a cili
firmy a Sifili tak jeji dobré jméno v soukromi i na vefejnosti, napt. vydavanim

firemnich novin, potadani firemnich oslav, jubilei,

2" JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8. S. 79.
8 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8. S. 79.
#Déle dle FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., ref. 9, s. 160-161.
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b) smérem ven, kdy firma pracuje na budovani vztahd s okolim, tedy se stavajicimi i
potencialnim zékazniky, dodavateli, orgény statni spravy a dalSimi organizacemi
formou tiskovych konferenci, dnti otevienych dvefi, charitativni ¢innosti, a dalSich.
Ukolem prace s vefejnosti je zajistit vhodné podminky pro realizaci podnikovych

cil, coz jde nejlépe, pokud firma dbé na svoji dobrou povést a image. Malé firmy pro tyto
Giéely mohu vyuzZivat i specializované agentury.*

Diive nez firma za¢ne budovat vztahy s vefejnosti, je nutné, aby polozila zaklady
ve formé& kvalitnich a bezpecnych produktl a sluzeb zakaznikiim. Na druhou stranu byvaji
aktivity public relations vedenim firmy ¢asto nedocenény, i kdyz v kombinaci s dal§imi
nastroji komunika¢niho mixu mize jit o G¢inny nastroj.

Utinky PR aktivit se méii pomé&mé obtizné, protoze je firma vyuziva s dalsimi
nastroji komunika¢niho mixu, navic dopady se mohou projevit nepiimo a za delsi dobu.
Nejlepsi metodou méteni by bylo okamzité dotazovani nebo analyza finan¢nich vykaz,

ale i zde 1ze t&7ko rozpoznat vliv pouhého PR a ostatnich néstroji. >

2.1.6 Sponzoring

Sponzorstvi jako nastroj komunika¢niho mixu muize jednak pomahat a zaroven
umoznovat dosazeni specidlné definovanych komunikacnich zdmérti. Dle Smithe
sponzorstvim rozumime "formu Osviceného zdjmu sama o sebe, kde hodnotna aktivita je
podporovana financné i uhradami zdvazki, a za odménu jsou uspokojeny specifické

"32 Pro tyto cely je velmi dillezité:

marketingové nebo firemni cile.

- prozkoumat cilovou skupinu,

- stanovit pfesné kvalitativni a kvantitativni cile sponzorstvi,

- vybrat vhodné formy sponzorstvi,

- precizné zpracovat program komunikace,

- vyclenit dostatecné prostiedky, které umozni maximalni ucinek sponzorského
vlivu.
Sponzorovat miize firma v podstatd cokoliv®, nejeastdji to byva sport, uméni,

spolecnost, vzdélani a medidlni vysilani. Nelze jej zaménovat s mecenaSstvim ¢i

“TOMEK, G., VAVROVA, V., ref. 2, s. 266.

$IKOTLER, P., ref. 20, s. 837, 894-895.

$2SMITH, P., ref. 1, s. 344.

®pale dle TOMEK, G., VAVROVA, V., ref. 2, s. 255-257.
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charitativni Cinnosti, ale musi byt vysledkem zdmérnych komunikacnich vztahti mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzorujici firma chce dosahnout jak ekonomickych cili,
tedy zvySeni trzeb, obratu, atd., tak cilii psychologickych, tzn. dobra povést firmy,
motivace vlastnich pracovnikil, upevnéni image, atd.

Pravé kladny vliv na image firmy mtizeme chépat jako hlavni vyhodu sponzorstvi,
navic sponzor usetii ¢as a naklady na uspotradani a propagaci akce. Na druhou stranu to
muze byt i nevyhoda, protoze samotné jméno spolenosti v misté¢ konani sponzorované
akce nemusi zarucit vliv na trzby. Proto je lepsi spojeni sponzoringu s dal§imi prvky

s .34
komunika¢niho mixu.

2.1.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy pfedstavuji vyznamny prvek komunika¢niho mixu, ktery firmé
umoznuje formou ¢asové a mistné omezené akce predstavit potencionalnim zakaznikim
vyrobek nebo sluzbu, a ta mize diky zpétné vazbé vhodné uzptisobit nabidku pozadavkiim
spotfebitelﬁ.35

Vyznam veletrhi ve vyspélych zemich rostl v pribéhu 20. stoleti az do 90. let,
ovSem s nastupem modernich komunikacnich technologii jejich vliv oslabil. V soucasné
dob¢ jsou veletrhy potfadany tematicky a oborové, Casto je expozice doprovazena
doprovodnym programem pro laickou i odbornou vetejnost. Velkym piinosem veletrhi je
pfitomnost odbornikii a vedeni zastoupenych firem, coz umoznuje pfimou komunikaci.

Navstévnici veletrhtt jsou zvani a nésledné oslovovani rGznymi formami
marketingové komunikace, od reklamy po PR. Pro vystavujici firmu je kliCovy vybér
dostatecného poctu a kvality navstévnikll, coZ je jednim z ukazateli celkové GspéSnosti

veletrhu.*

2.2 Tradi¢ni a moderni pojeti marketingu

Klasicka forma marketingu vzhledem k ménicim se potiebam zakaznikl vyzaduje

. oy ’ v o . & v 37 v v
celkovou transformaci a hledani novych ptistupli. Heskova a Starchoii®” hovoii o tom, Ze

¥PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., ref. 30, s. 328.

®TOMEK, G., VAVROVA, V., ref. 2, s. 259.

SKREJCI, A.: Veletrh: ndstroj komunikace i produkt organizatora. World Trend, 2012 [online].
"HESKOVA, M., STARCHON, P.: Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Oecono-
mica, 2009. 180 s. ISBN 9788024515205, s. 20-22.
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objevovala jiz pocatkem minulého stoleti. Vychodiskem byl ustup od zamétfeni se na
produkt, protoze produkty uz byly napfi¢ odvétvimi srovnatelné. Zakaznik piestal byt
chapan jako zdroj zisku, ale jako prostiedek dlouhodobé udrzitelnosti firmy. Nutnost

zmény byla mimo jiné dana i nasledujicimi faktory:

e bouranim zdi mezi firemnimi oddélenimi,

e outsourcingem,

e partnerstvim s dodavateli a zdkazniky,

e slucovanim a riiznymi formami kooperaci (fuzemi),
e globalizaci,

e tvorbou plossich organizac¢nich struktur.

Hlavni slabiny tradi¢niho konceptu managementu jSou:

a) firma neni dostate¢né zamétena na zakazniky, nedostate¢né rozliSuje a zna trzni
segmenty, neumi specializovat pracovni sily na potieby daného segmentu, pracuje
se zastaralymi studiemi chovani zakaznikd,

b) firma nezna své konkurenty, zaméfuje se pouze na ty nejbliz§i, neumi
spolupracovat s investory, akcionafi a zaméstnanci,

c) firma ma neefektivni marketing bez viditelnych vysledkd, ma slabiny v tvorbé své
znacky a v jeji komunikaci,

d) firma vyuziva zastaralé technologie.
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Tabulka 2: Marketingovy mix a jeho nastroje

Tradi¢ni pojeti

Moderni pojeti

Vztahy k zakaznikim

Hlavni diraz je kladen na prodej a produkt

Hlavni diraz je kladen na trh a zakazniky

Realizace masového, nediferencovaného
marketingu

Vybér cilovych segmentt ¢i jednotlivych
zakazniki

Orientace na vyrobky a prodejni obrat

Orientace na spokojenost zdkaznikll a na
ptidanou hodnotu pro zékaznika

Cilem je zvySeni objemu prodejd, ziskat nové
zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat
sluzby jakymkoliv zakazniktiim

Cilem je navazat dlouhodobé vztahy se
zakaznikem, udrzeni stavajicich zakazniku,
zvySeni podilu u stdvajicich zdkaznikd, sluzby
pro ziskové zakazniky

Komunikace probiha pies média

Piima komunikace se zdkazniky

Zamegfeni se na standardizované produkty

Zamefeni se na produkty podle pfani a potieb
zakazniki

Vztahy k obchodnim partneram

O vztahy s obchodnimi partnery se stara
oddéleni prodeje a marketingu

O vztahy se zakazniky se staraji vSechna
oddéleni napfic¢ firmou

Podnik ptisobi na trhu samostatné

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu

Hlavnim cilem marketingu je zisk

Podnik se hlasi k zodpovédnosti za zivotni
prostfeni a rozvoji celé spole¢nosti

Obchodovani probiha klasickou formou

Obchodovani pomoci internetu, rozvoj e-
commerce

Marketing je vyuzivan i pro neziskové ucely

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.:Marketing.
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2.2.1 Holisticky marketing

Holisticky marketing385e ve své podstaté¢ snazi kombinovat to nejlepsi z tradi¢ni
formy marketingu s novymi moznostmi digitadlniho prostftedi s cilem vyuzit to k
navazovani vzajemnych vztahli vedoucich k prosperité. Velmi dilezité je napliovani
pozadavkl zakaznikd, pficemz realizace je zaloZena na ctyfech oblastech.

Vztahovy marketing (relationship management)

Ptedstavuje "marketingové propojeni, kde primarnim cilem je budovani hlubokych
a tésnych vztahii se vSemi osobami a organizacemi, které mohou, primo nebo neprimo,
ovlivnit uispéch firemnich marketingovych cinnosti".*® Marketing firmy se v ramci
vztahového marketingu snazi o budovdni a udrzeni dlouhodobych ekonomickych a
socialnich vazeb se zakaznikem, dodavateli, distributory.

Vztahovy marketing je mnohem vic zaméfen do budoucnosti, snazi se o
poskytovani hodnoty zakaznikiim a to, jestli byl uspésny, firma poznd z dlouhodobé
spokojenosti zdkaznika a zda je schopna si jej udrzet. Firma k tomu mutze vyuzivat rizné
formy materidlnich 1 nemateridlnich benefitd, napf. rGzné bonusy, slevy, moznost
jednodussiho objednavani, personalizované nabidky, pfani k vyro¢im.*

Vztahovy marketing miiZe firma provadst prostfednictvim:**

a) CRM systému (Customer Relationship Manager) - tidi vztahy se zakazniky pomoci
databazové technologie, Umoznuji ziskdvat, zpracovavat a analyzovat data o
zékaznicich firmy, coZ pak pomaha zjiStovat a predvidat jejich potieby a pitani,
nakupni chovani a podporuje to moznost vzajemné komunikace,

b) PRM systémi (Partner Relationship Management) - svou podstatou vychazeji z
CRM systémt, lze je oznalit jako podnikatelskou strategii pro zkvalitnéni
komunikace mezi firmou a jejimi obchodnimi partnery prostfednictvim sladéni
administrativni Cinnosti, coZ sniZuje ndklady 1 pfipadné bariéry ve vzdjemné

komunikaci.
Integrovany marketing

Cilem je sladit marketingové ¢innosti do komplexniho marketingového programu.

®¥Dale dle HESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, s. 24-26.

®HESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, s. 26.

“KOTLER, P., ARMSTRONG, G., ref. 3, s. 39-40.

“Dgle dle HESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, s. 26.
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Interni marketing

Firma ma za ukol vytrénovat a namotivovat zaméstnance s cilem zvysit jejich
loajalitu a pracovat v souladu s marketingovymi principy firmy ve své kazdodenni
¢innosti. Marketingova filozofie by napii¢ firmou méla byt jednotnd a vSechna odd¢€leni by
m¢éla fungovat se zaméfenim na uspokojovani potieb zdkaznikd.

Spole¢ensky odpovédny marketing

Firma muze tento typ marketingu aplikovat ve chvili, kdy jsou naplnény vSechny
jeji cile a zaroven kdyz s timto typem marketingu byli ztotoznéni i zaméstnanci. Socialné
odpovédny marketing je totiz napliiovan v kontextu kvalitniho pravniho jednani
(dodrzovani zakont a predpisil), etického a moralniho jednéani a spole¢ensky odpovédného
jednéni (napt. ochrana Zivotniho prostfedi). Socialni marketing miize mit formu:

a) cause marketingu - spojuje klasické marketingové ¢innosti se socialnimi aktivitami,
napi. zapojeni zaméstnanci do charitativni Cinnosti, filantropickd Cinnost firmy,
ptizplsobeni ¢innosti firmy ve vztahu k ekologii,

b) cause-related marketingu - v posledni dobé pomérn¢ Casty, spoc¢iva v tom, ze firma
jasné deklaruje, Ze urcité procento/Cast trzeb je spojeno s néjakou spolecensky

"

prospésnou akci (napf. akce typu " z kazdého nakupu putuje 20 K¢ na nakup
vybaveni pro onkologické pacienty v nemocnici XY"),

c) self-branded programu - na jehoz zakladé si firma vytvoii individualni znacku,
kterd generuje zisky a opét podporuje néjaky spolecensky prospésny ucel (napf.
firma Avon a jeji "rizovy program" zaméteny na podporu 1é¢by rakoviny prsu).
Hlavni vyhodou holistického marketingu je posileni image a divéryhodnosti firmy

ve vztahu k vefejnosti, protozZe je orientovani na dlouhodobé vazby a navic ne zcela ptimo
za ucelem dosazeni zisku, coZ spolecnost dobie vnima. Na druhou stranu firma musi
pocitat s tim, Ze se takovy typ marketingu miiZe na hospodarském vysledku projevit az za

velmi dlouhou dobu.
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2.2.2  Word of Mouth marketing

Jde o moderni a velmi ucinny komunikacni néstroj, ktery je zalozeny na efektu
ustniho Sifeni reklamy a vypovida o tom, jak je zakaznik spokojeny s urovni produktt ¢i
sluzeb. Sdéleni, kterd se $ifi neformalni cestou maji mnohem vétsi dopad, nez formalni
placena reklama.*? Do této kategorie patii:

Buzz marketing

Tento neistroj43 se zaméiuje na "vytvareni zazitku nebo témat, ktera priméji lidi, aby
prirozené hovorili o znacce, firmé nebo produktu". Mize byt ¢asto charakterizovan i jako
ziskavani kladnych doporuceni od zékaznikt, cilem je pak vyvolat rozruch, zabavu, dat
lidem téma k diskusi, coZ je uspéSny koncept zejména pro mladsi generaci. Velky rozmach
tohoto nastroje pfiSel s rozvojem internetu.

Buzz marketing by mél mit n¢kolik zakladnich prvki:

- poruSovani tabu,

- neobvyklost a ptekvapivost,
- ptekroceni mezi,

- vtipnost,

- pozoruhodnost,

- tajemstvi.

Vyhodou jsou nizsi néklady, ale na druhou stranu je pomérné naro€ny na piipravu.
Firma jej muze uplatnit tam, kde jiz v tradi¢nich piistupech selhala a kde zakaznici
nereaguji na reklamni a jind marketingova sdé¢leni.

Viralni marketing

Kotler** definuje viralni marketing jako ,,internetovou verzi marketingu z doslechu,
e-mailové zpravy nebo jiné marketingové akce, které jsou tak nakazlivé, ze se o né chce
zdkaznik podélit se svymi prateli*.

M¢1 vzniknout na americkych univerzitach v 90. letech, kdy si studenti mezi sebou
posilali riznd upozornéni na produkty, které je zaujaly. Virdlni marketing spociva ve
vytvofeni zajimavého produktu (obrazek, video, aplikace), ktery si pak jiz uzivatelé

- v v 1 -, 45
vzajemné pieposilaji.

“pRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., ref. 33, s. 267.
*Dale dle HESKOVA, M., STARCHON, P, ref. 46, s. 29-30.
“KOTLER, P., ref. 20, s. 199.

®HESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, s. 30-31.
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Firmy diky virdlnimu marketingu ziskaji vyznamnou tsporu nékladi a mohou tézit
z rychlého $ifeni pozitivni informace o produktu ve velkém dosahu. Lidé navic na rozdil
od reklamy piijimaji produktové sdéleni s vétsi divérou od svych pratel nez od
anonymnich firem, navic se toto doporuceni §ifi v podstaté bez nutnosti jakéhokoliv zasahu
ze strany firmy.*®
Uspésnost viralni kampan&®’ zavisi na poutavosti sd&leni, moZnosti jednoduchého
sdileni a samoziejm¢ pro adresaty nesmi piedstavovat jakékoliv naklady spojené se
sdilenim. Viralni marketing mize mit formu:
e pieposilani, - k Sifeni se pouziva e-mail nebo SMS zprava, je nutné mit od adresati
udélen souhlas se zasilanim tohoto typu informaci,
e e-mailové ¢i webové vyzvy - obsahuji odkaz na stranky s moznosti rozeslani e-
mailu ¢i SMS zprav,
e viralniho web-linku - vyuziva umisténi zajimavé diskuse ¢i ¢lanku na internetu.
Velkou vyhodou viralniho marketingu je tedy jednoduchost a nizké naklady pro
firmu, ktera misto narocné kampané muze rozeslat sdéleni par vybranym uzivatelim a
nechat je odvést dalsi praci, coz je v prostiedi elektronické posty v podstaté idealni nastroj.
Ovsem nutno podotknout, Ze i zde jiz panuje velka konkurence a firmy se predhangji v
napadech a atraktivnich nabidkach, takze spotiebitelé se umi jiz branit vyuZzitim
spamovacich filtrg.*®
Firmy si musi navic velmi dobfe rozmyslet, ktery produkt budou prosttednictvim
viradlniho marketingu propagovat, protoze diky nekvalitnimu produktu miiZe mit tento typ
marketingu zcela opaény efekt - spotiebitelé velice rychle zac¢nou §ifit Spatné zkuSenosti a
nebudou jej doporucovat, coz firma v podstaté nema Sanci udrzet pod kontrolou. To je
umocnéno také tim, Ze negativni informace se Sifi rychleji a 1épe, neZz informace

e 49
pozitivnl.

*MCCABE, S.:. Marketing communications in tourism and hospitality: concepts,strategies and cases. 1st
ed. England: Butterworth Heinemann, 2009. 300 s. ISBN 978-075-0682-770, s. 267.

“"HESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, s. 30.

®EREY, P.: Marketingovd komunikace: Nové trendy a jejich vyuziti. Praha: Management Press, 2005. 111 s.
ISBN ISBN 80-7261-129-1, kap. 5.

*JANOUCH, V.: Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidalnich sitich.\'yd. 1. Brno: Computer
Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7, s. 274-275.
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2.2.3 Guerillovy marketing

Predstavuje  specifickou formu viralniho marketingu50, ktera  vyuziva
nizkondkladové nekonvenc¢ni kanaly k upoutani zékaznika tak, aby si neuvédomoval, ze
jde o propagaci. Usp&sny guerilla marketing je zaloZeny na taktice ziskat si lidi
(zékazniky), oslabovat nepfitele (konkurencni firmy) a zlstat nazivu (obstat v konkurenci).
Uspésny guerilla marketing musi obstat ve tiech oblastech:

e vybér komunikac¢niho prostoru, faktorem tGspéchu je "utok na necekaném miste",

e spravné urceni cilové skupiny zakaznikd,

e je ukoncen stejné rychle, jako je zapocat, musi nasledovat vyhodnoceni a ptipadné
spusténi dalsi (jiné) kampang.

Vyhodou je, Ze je velmi jednoduchy a levny, a proto je vhodny pro malé podniky,
které zatim nemaji moc jinych moznosti propagace. Firmdm umoziiuje pracovat s

psychologii ¢lovéka, originalnimi napady, mize piimo atakovat konkurenci.

2.2.4  Ambush marketing

Jde o ofenzivni typ marketingu, ktery je vétSinou zalozeny na parazitovani na
marketingovych akcich konkurence, ¢asto sportovniho charakteru, kdy je cilem ziskat
vyhody a pozornost, které by jinak ziskal pouze samotny sponzor dané akce.>

Ambush marketing® se snazi piilakat pozornost zékaznikd, pripadné je pretahnout
samotnému sponzorovi nebo poradateli akce, napiiklad umisténim reklamy v blizkosti
mista konani akce, sponzorovanim nékterého z tymu, atd. Naklady na reklamu v pfipadé
ambush marketingu plati oficidlni sponzor a subjekty se pomoci ambush marketingu
pfipojuji k akci neoficialng, ale legalné. Mlze mit dvé formy:

a) ptimy - zalozeny na vyuzivani symbold poiadané akce (naptiklad olympiada),
piedstirani sponzorstvi akce, ataky oficidlnich sponzorii v rliznych formach,

b) neptimy - firma muZze nezadoucim zplisobem pronikat na potadané akce, napf.
umistovat reklamu v blizkosti pofddané akce, vyuZivat znamé osobnosti

propagujici konkurenc¢ni firmu pro svou vlastni kampar.

YHESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, kap. 2.4.

*'FREY, P., ref. 57, s. 93.

Dale dle HESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, kap. 2.5.
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Vyhodou tohoto komunika¢niho néstroje jsou jednoznacné niz§i néklady na
propagaci, nez které musi vynalozit oficidlni sponzor, ovSem S$patné provedeny ambush

marketing by mohl pomérné vaznym zptisobem poskodit dobré jméno firmy.

2.2.5 Product placement

Piedstavuje netradi¢ni formu marketingu®, ktery miiZeme piesné definovat jako
"zameérné a placené umistovani znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem
jeho propagace". Tento trend se ovSem velmi osvédéil, a to v mnoha segmentech, od
automobill, pfes drobné spotiebni predméty, elektroniku, az po potraviny a napoje,
pricemz velkou roli hraje zaméfeni na cilovou skupinu a vyuziti znamych osobnosti. Dobte
provedeny product placement zasazuje vyrobek do pozitivniho kontextu a tim, Ze jej
vyuzivaji zndmé osobnosti, tak to budi dojem, Ze jsou vyrobky béZznou soucasti jejich
Zivota.

Firma muze zesilit u¢inek kampané tim, Ze si navic zakoupi licenci a poté vyuziva
filmové prostiedi (postavy, herce, filmové slogany) k dalsi reklamni kampani. Nevyhodou
je ovSem obrovska ndkladnost na pofizeni licence. Proto je Casto product placement
vyuzivan i v pocitacovych hrach, kde jsou naklady na umisténi produktového sdéleni
mnohem nizsi a navic mohou na hrace pisobit opakovang.

Firma, ktera o product placementu uvazuje, by méla zvazit:

- vhodnost zakomponovani vyrobku do dané scény,

- zda scéna vypovida alespoit minimalné o funkci a kvalité produktu a zda bude pro
divaka zapamatovatelna,

- odhadovany pocet divaku, kteti film uvidi,

- zda bude mozné vyuzit dalsi média k propagaci (noviny, asopisy, webové stranky

filmu, DVD, atd.).

2.2.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing logicky vzniknul s rozvojem mobilnich operatori a mobilni sité

a oteviel se tak obrovsky virtualni trh, ktery se ,,market makers* snazi pokryt co

%Dale dle FREY, P, ref. 57, kap. 8.
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nejrychlejsi a nejvice interaktivni formou komunikace. Jak Frey54 dale tika, mobilni
marketing by rozhodné mél byt bran v potaz z téchto divodu:
- ma pomérné dobrou odezvu od zakaznikl, cca tfikrat vyssi, nez u tradi¢nich
komunikacnich metod, napt. telemarketingu nebo ptimého marketingu,
- pomaha firmé¢ snizovat naklady na ziskani nového zdkaznika cca o pétinu,
- 94 % sdéleni je uzivateli telefonu pfecteno a cca 23 % je preposilano déle.

Mobilni marketing je tedy velmi efektivni formou marketingu, firmy mohou
kampan pfipravit relativné rychle a tim padem mohou i1 pruzné reagovat na pozadavky
trhu. Diky vSestrannosti a pfizplisobivosti mobilnich telefonti mohou firmy pfipravovat
kvalitni personalizované akvizi¢ni i vérnostni aktivity (viz nize uvedend tabulka). V
kombinaci s dal$imi typy marketingu (televizni a rozhlasova reklama) mohou opét ndsobit
synergicky efekt.

Dal$i vyznamnou vyhodou je dobra méfitelnost odezvy, protoze z ptichozich
odpovédi muze firma tvofit databaze a budovat one-to-one marketing, ktery muze pfispivat

k ristu loajality zakaznika ke znacce diky osobnéj§imu pfistupu firmy.

Tabulka 4: Formy mobilniho marketingu

SMS marketing vyuzivajici tzv. Premium SMS

MMS, WAP stranky

Spotiebitelské soutéze a promo akce

SMS kluby a portaly

Ankety a vyzkumy

Veérnostni systémy jako podpora spotiebitelské motivace
Pijem objednavek

Bonusy a odmény

Personalizované informa¢ni SMS

Zdroj: Autor dle HESKOVA, M., STARCHON, P.: Marketingovdi komunikace
a moderni trendy v marketingu. Oeconomica, 2009, s. 40.

2.2.7 Branding

Branding®™ je néstrojem pro vzajemné odliseni firem a ochranu znatky pied

konkurenci. Snahou kazdé firmy je pozitivni vnimani znacky ze strany spotiebitele a tomu

“FREY, P., ref. 57, s. 66.
*Dale dle KUBIN, M.: Tak trochu jiny branding. Marketingové noviny [online]. 17. 9. 2012.
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je uzplsobena celd marketingova komunikace. Filozofii kazdé firmy je spravné zvolit
cilovou skupinu, definovat jeji potieby a zaroven zjistit silu konkurence, protoze zakaznik
ma na trhu spoustu moznosti a firma se musi umét odlisit, pfijit se znackou, ktera je v
nééem vyraznéjsi, silnéj$i (napt. kvalitni vztahy s dodavateli, jedine¢né know-how,
trendové technologie atd.).

Firemni znacka funguje jako nositel interniho poselstvi zakaznikim, ale zarovei je
nutné 1 to, aby toto poselstvi stmelovalo tym uvnitf firmy - musi byt nabité energii, udavat
smér a hranice ptisobeni firmy, tvofit vyzvy marketingovému tymu a v§em zaméstnanctim.

Jak fika Heskova a Starchoii™, "strategie tvorby znacek odrdzi pocet a povahu
castych a zietelnych elementii znacky pouzitych pro rizné produkty, které firma prodava".
Branding mize mit pak dvoji formu:

PODs (Points of Different) jsou takové rysy a vyhody znacky, které spotiebitel
hodnoti pozitivné a véfi, Ze je u jiné znacky nenajde. Je potom tlohou brand manazera, zda
ukotvi PODs na nizs§i trovni, to je na konkrétnich benefitech znacky, nebo az na urovni
nejvyssi, to znamend na samotné hodnoté znacky.

POPs (Points of Parity) jsou naopak takové vlastnosti produktu, které jsou shodné
pro vice znacek a tim padem je produkt zatazen do celé kategorie (sortimentu).

Problémem miize byt, ze zdkaznik si vysoce ceni jedné vlastnosti a zaroven
negativné hodnoti vlastnost jinou - typicky naptiklad ocenuje vysokou kvalitu vyrobku, ale
pokud se fadi do nizké cenové kategorie, mize jiZ s ndkupem vahat, protoze by ocekéval

cenovou kategorii vySsi.

2.2.8 E-commerce marketing

Ma co do novych marketingovych trendd relativng nejvétsi potencial.®” Souvisi s
uskuteChovanim a propojovanim podnikatelskych aktivit pomoci elektronickych
prostiedkli komunikace a také s moznosti informovat zdkazniky, komunikovat s nimi,
propagovat a srovnavat nabidky konkurence. Firmy pro nabidku a prodej pouzivaji napf.
on-line katalogy, webové aplikace s aukcemi.

S marketingem v oblasti e-commerce souvisi tvorba kvalitnich a atraktivnich

webovych stranek, které by mély spliiovat tzv. 7C parametry:

PHESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, s. 35-37.
Dale dle HESKOVA, M., STARCHON, P., ref. 46, kap. 2.8.
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e kontext (context), - rozvrzeni a design,

e spoleCenstvi (community) - vytvofeni C¢lenstvi, které umoziuje vzajemnou
interakci,

e 0obsah (content) - text, obrazky, videa, atd.

e pfizptisobeni (customization) - stranky budou odpovidat pozadavkim cilové
skupiny,

e komunikace (comunication) - stranka zajisti obousmérnou komunikaci se
zékazniky,

e spojeni (connection) - stranka je propojena s jinymi weby,

e obchodovani (commerce) - stranka umoznuje realizaci obchodu.
Stranky musi byt pro zdkaznika navic jednoduché na pouZiti a jejich kvalita se

odrazi na tom, zda se zakaznik vraci.

2.2.9 Event marketing

Event marketing je stale oblibenéjSim ndstrojem marketingové komunikace,
protoze firm¢ nabizi velky prostor, jak se od konkurence odliSit a vytvofit vztah se
zakaznikem prostfednictvim jedine¢ného a neopakovatelného zazitku. Nabizi prostor pro

napady, kreativitu, zapojeni zaméstnancu firmy.

I kdyz je to moderni nastroj marketingové komunikace, i v historii se mizeme S
uréitou formou event marketingu setkat. Napf. v dobéach starého Rima cisai Nero s oblibou
piitahoval pozornost davii pofadanim gladiatorskych zapasu, nebo William Shakespeare
pii tvorbé dramat nemyslel jen na samotné dokonalé dilo, ale také na ispéSnost u divéka,

aby za predstaveni ziskal honoraf dle svych pfedstav.58

Jak Sindler®® uvadi, event marketing velkou mérou t&Zi z teorie spotfebniho
chovani lidi hlavné v oblasti kulturni, sociologické (zpusob traveni volného ¢asu, druh

zameéstnani), psychologické (ptisobeni emoci, piedstavivost, pozornost).

Event se jako pojem objevuje v riznych studiich, literatufe, vyzkumech a mizeme

jej napt. podle Getze® oznadit jako udalost, zazitek, prozitek. Hlavni rysy eventu jsou:61

SINDLER, P.: Event marketing: jak vyuzivat emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003. 236 s. ISBN 80-247-0646-6, s. 2-22.
*SINDLER, P., ref. 67, kap. 3.
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e je jedine¢ny a originalni,
e d¢je se v urdity Cas,
e je spojen s konkrétnim mistem,

e jde 0 uméle vytvotenou, dopiedu naplanovanou akci.

Event marketing je potom komplexni nastroj komunika¢niho mixu, ktery predava
povédomi o firemni znacce ¢i vyrobku nebo sluzbé cilové skupiné zakazniku
prostiednictvim pozitivni emoce. Hlavnim principem event marketingu je to, ze zdkaznik

LA y , 62
ziska redlnou zkusSenost s danym produktem.

Sindler® poukazuje na to, Ze event marketing mé4 s pomoci zinscenovani
vyjimecného zazitku vytvofit takové emociondlni a psychické momenty, které umozni
spotiebiteli pochopit firemni ¢i produktové sdéleni. Event marketing Ize zobecnit na

jednoduchy vztah:

EVENT MARKETING = EVENT +
MARKETING

Tento vztah napliuje podstatu pojmu jak z hlediska marketingu, tak z hlediska
komunikace. Zahrnuje totiz v sob& vyjimecnou udélost, prozitek i komunikaci sdéleni.

Typt event marketingu existuje cela fada, jak ukazuje Tabulka €. 7.

®GETZ, D.: Event management & event tourism. 2nd ed. New York: Cognizant Communication
Corporation, 2005. 439 s. ISBN 1882345460, s. 15.

*'KOTIKOVA, H., SCHWARTZHOFFOVA, E.: Nové trendy v pordddani akci a uddlosti (events) v
cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2008. 92 s. ISBN 9788087147047, s. 9.
2K APUSTINA, L., RESHETILO, T.: The eventmarketing in car-selling industry in Russia: the experience
and the efficiency[online]. In International Journal of Management Cases, 2011, s. 152.

3SINDLER, P., ref. 67, s. 22-23.
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Tabulka 5: Typy Event marketingu

EVENTY PODLE OBSAHU

Jsou zamereny na sdileni informaci,

Pracovné . .
. , icky jde o firemni Skoleni, akce
Orientované bpicky j . fi
pro zamestnance, atd.
Cilem je formou zabavného
Informativni programu predat diileZitou
informaci
, v Prioritou je vyvolat silny
Zabavné . ,] ,y,v. y’ ,10
. . emocionalni zazitek, ktery posili
orientované

dlouhodobou image znacky

EVENTY PODLE CILOVYCH SKUPIN

Jsou cileny stavajicim i novych
Verejné zakaznikiim, napr. vystavy,
sportovni akce, atd.

Jsou cileny na firemni vztahy s Y
Firemni dodavateli, akcionari, manazery, ‘%
atd., typicky jde o teambuildingy,
konference, vyjezdni porady, atd.
EVENTY PODLE KONCEPTU
N .o . Je spojeny s vyrocim, diilezitou
Vg;lezili‘;i"sltcil uddlosti, napr. dny otevienych
P dveri,
« . Jde o spojent znacky s pribuznou
(Zpl:‘?)fil:lol:,tfw)'f) aktivitou, napr. firma na energy

drink podpori adrenalinovy sport.

Zalozen na image mista nebo na
hodnotdch spojenych se znackou.
Snazi se prosadit firemni know-how
Zaméfeny na know- | v odpovidajicich podminkdch, napr-.
how automobilka usporada rallye v
narocném terénu.

Zaméreny na image

Kombinuje vyse uvedené typy, napr.

Kombinovany o, .
y Coca Cola a jeji vanocni kamion

EVENTY PODLE MiSTA

Vsechny akce pod Sirym nebem, pro
Venkovni (open-air) | verejnost, hromadného typu, typicky
sportovni udalosti, koncerty.

Eventy konané pod | Porddaji se v budovach, koncertnich
stirechou salech, divadlech, atd.

Zdroj: Autor dle SINDLERA, P.: Event marketing: jak vyuzivat emoce v marketingové
komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 36-39.
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2.2.10 Marketing v socialnich médiich

Vyznam marketingu v socialnich médiich je nesporny. Jde o online média, na
jejichz obsahu a dal$im sdileni se aktivné podileji uzivatelé. Firmy maji tu vyhodu, Ze
prostifednictvim socidlnich médii mohou piimo zjistit naroky a potieby zédkaznikd, vztah k
firmé, Sifeni povésti firmy, feSit stiznosti, ale zdroveit mohou vyuzivat i nové formy
marketingovych komunikacnich nastrojii. Naopak uskalim miize byt to, Ze se socialni
média tykaji pouze omezené, i kdyz velké, cilové skupiny. Firmy musi v marketingové
komunikaci dbat na nepfetrzitost, aktivitu a aktudlnost, coz vyzaduje zapojeni dalSich
lidskych zdroji.®* Nejdalezit&jsi typy socialnich médii je Facebook, Twitter, YouTube,
Google Plus.

ﬁFacebook
Pro firmy je v dneSni dobé takika nutnost mit spolu s webovymi strankami
zalozeny 1 kvalitni profil na Facebooku, diky némuz mohou byt v nepfetrzitém kontaktu se

zékazniky, coz miiZe mit na starost tfeba jedna kompetentni osoba ve firmé.®

Komunikace
prostiednictvim Facebooku mutze byt pro firmu zcela bez nakladd, pokud jde o pouhou
spravu profilu, komunikaci se zdkazniky (fanousky stranky) a pfidavani fotografii a
pfispévki. Firmy ovSem mohou vyuzit i propagaci placenou s pfedem danym ucelem.
Miize jit o propagaci webu, jednotlivych ptispévkil, vytvorenou aplikaci, a dalSi. Dobie

zacilena kampan pak funguje jako skvély pfimy marketingovy kanal.®®

uTwitter

Toto médium ma formu mikroblogu, ktery v sobé spojuje atributy socialni sité¢ a
klasického blogu, kde kdokoliv mize psat o cemkoliv, pfi¢emz jednotlivi uZivatelé mohou
své prispevky navzajem sledovat v redlném cCase. Prispévky jsou velmi kratké, maximalné
140 znaku, ale velkou vyhodou je jejich aktualnost.®’ Diky tomu je Twitter idedlni pro

prezentaci novinek, zvlastnich nabidek, provadéni anket. UmoZziuje totiz efektivni a

“PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., ref. 33, 5. 246-248.

$CARTER, B., LEVY, J.: Facebook marketing: leveraging Facebook's features foryour marketing
campaigns. 3rd ed. Indianapolis: Que, 2012. 222 p. ISBN 07-897-4113-X, s. 2.

$DUNAY, P., KRUEGER, R., ELAD, J.: Facebook advertising for dummies.Chichester: John Wiley, 2011.
322 s. ISBN 04-706-3762-5, s. 10-13.

S’"BEDNAR, V.: Internetovd publicistika. Vyd. 1. Praha: Grada, 2011. 210 s. Zurnalistikaa komunikace.
ISBN 978-80-247-3452-1, s. 199.
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rychlou zpétnou vazbu od zakaznikG. Firma miZe svij profil na Twitteru sledovat
prostfednictvim raznych statistik, které Twitter nabizi vybranym uzivatelim, kteti maji
zaplaceny specialni profil umoznujici zadavani reklamy. Pokud toto firma nevyuzije, miize
statistiky ziskat diky standardnimu nastroji Twitonomy, ktery ukazuje prehled o aktivité¢ na

profilu firmy.®

uYoutube

Toto médium patii mezi nejveétsi celosvétovou sit’ umoznujici sdileni videi. Firmy,
které¢ prostfednictvim Youtube propaguji produkt, maji za cil dosahnout co nejvétsiho
poctu zhlédnuti videa, které je jinak velmi snadné na umisténi. Opét zde miZe fungovat

synergie, protoze pokud je video zajimavé, odlisné, poutavé, piisobi zde viralni efekt.®

Google Plus

Google vytvoril tuto socialni sit’ v roce 2011 pro vytvoreni profilu, hledani pratel,
sdileni fotografii. Firma, ktera ma profil na Google Plus a zarovenn ho propoji napt. s
nastrojem Google Maps, dosahne lepSiho zviditelnéni a provéazanosti zvetejfiovanych
informaci. Od zakazniki mize formou recenzi a hodnoceni profilu ziskat dobrou zpétnou

vazbu na své vyrobky a budovat tak dobr¢ j méno."”°

K ALAL, D.: Pro¢ ma smysl pouzivat Google Plus. Manage Social[online], 2013.
%9JANOUCH, V., ref. 58, s. 253.
OKALAL, D., ref. 77.
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3 Taktické a moderni nastroje marketingu
3.1 Taktické nastroje

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravné pouzivan, se na n¢j marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska
kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

e 7z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

e 7z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

e misto se pfeméni na zékaznické pohodli (Convenience),

e z propagace se stane komunikace se zdakaznikem (Communication).

Diky tomu tak Ize zjistit, ze zakaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli
a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stava 4C.

Schéma vztahu 4P a 4C vypada nésledovné:

Tabulka Tabulka 6: Schéma vztahu 4P a 4C

4P AC

Costumer solution (feSeni potieb
Product (vyrobek) zékaznika)
Price (cena) Costumer cost (naklady pro zakaznika)
Place (distribuce) Convenience (dostupnost)
Promotion (propagace,
reklama) Communication (komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle Kotlera™ mize byt kazdy produkt chapan jako soubor tf rovin - o jadro
produktu spojené s identifikaci klientovych potieb (rychlost, pohodli, vstficnost) neni
hmatatelné, jedna se o pfinos nebo hodnotu produktu pro klienta — napft. ucet (pfinosem je
prehlednost, dostupnost, srozumitelnost) o vlastni produkt zahrnujici hmotny produkt,
konkrétni formalni.

V 90. letech minulého stoleti definoval prof. Robert Lauterborn moderné&jsi pojeti
marketingového mixu, oznacované 4C (Consumer/Customer, Cost, Communication,
Convenience), tedy Spotiebitel/Zakaznik, jeho Vydaj, Komunikace a Pohodli. Mnohem

vetsi diraz je zde kladen na spotiebitele a jeho vnimani produktt a sluzeb. Model 4C vSak

"M KOTLER, P., ARMSTRONG, G.:Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. S. 114.
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nepopira tradi¢ni pojeti 4P, vice vSak zduraznuje pohled z pozice spotiebitele/zakaznika a
oboustrannou komunikaci.”

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika zaméfend na zhodnoceni
vnitinich a vnéjsich faktorti ovliviiujicich uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho
zaméru (napiiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcasteéji je SWOT analyza pouzivana
jako situacni analyza v rdmci strategického fizeni. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z poc¢atecnich
pismen anglickych nazvi jednotlivych faktort:

e Strengths - silné stranky

e \Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - ptilezitosti
e Threats - hrozby"

Vzhledem k tomu, ze SWOT analyza je velmi univerzdlni a jednou z
nejpouzivanéjSich analytickych technik, je jeji vyuziti v praxi velmi Siroké. Je mozné ji
pouzit pro organizaci / podnik jako celek nebo pro jednotlivé oblasti, produkty nebo jiné
zaméry. Je také SirSi soucasti fizeni rizik, nebot’ postihuje kliCové zdroje rizik (hrozby),
pomaha si je uvédomit a piipadné nastavit protiopatfeni. Pro vnéjsi faktory plati, ze je
zapotiebi pfedem jasné stanovit, co se za né, s ohledem na analyzovany problém nebo
subjekt, povazuje. MiZe to byt okoli podniku nebo okoli jedné organizaéni jednotky.”

Analyza vnitiniho prostifedi se soustiedi na silné a slabé stranky firmy. Ty jsou v
pfimé kompetenci firmy a je tedy mozné s nimi relativné jednoduse pracovat. Po analyze
se marketér na zéklad¢ jejich vysledku snazi maximalizovat a propagovat silna mista a
eliminovat slaba mista podniku. Vnitini prostfedi firmy tvoii zdkaznici, dodavatelé,
konkurence, Vefejnos‘[.75

Analyza vnéjSiho prostiedi se soustfedi na ptilezitosti pro rozvoj firmy a zaroven
identifikuje trzni rizika. Tato analyza poukazuje na situace a procesy, které podnik nemtize
pfimo ovlivnit, nicméné se na n¢ muize pfipravit. Jedin€ detailni znalost trhu umozZziuje

rozvoj firmy. Po zpracovani analyzy se marketér a vedeni firmy mohou zaméfit na vyuziti

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G.:Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. S. 114.
3 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8. S. 103.
" JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8. S. 103.
" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderng: 2., aktualizované a rozsitené vydani. Praha:
Grada Publishing, 2014. 272 s. ISBN 80-247-9121-8. S. 40.
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pozitivnich vnéjsich vlivl k posileni pozice na trhu. Na spravné¢ identifikovanou hrozbu se
naopak podnik muze pfipravit a minimalizovat tak jeji negativni dopad na byznys.

Vnitini prosttedi tvofi vyrobni, technické, technologické, finan¢ni podminky.76

3.2 Strategické nastroje marketingu

Strategické marketingové planovani musi rozhodnout o volbé a pokryti trhu,
stanoveni chovani viéi trznim subjektim a uréeni vhodnych néstroji. Jinymi slovy —
strategické planovani je procesem tvorby a realizace firemni strategie, kterd vychazi z
podnikovych cilit a moznosti a zohledituje ménici se marketingové ptilezitosti.

Podstatou je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cila,
uré¢eni nosnych podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia) a koordinace dil¢ich strategii
na operativni Urovni fizeni. V ramci strategického planovéani plni marketing vyznamnou
funkci - pfinasi dalezité informace, které se stavaji vychodiskem pro dalsi strategické
dokumenty podniku.”

Situaéni analyza ptedstavuje systematické, nestranné zkouméni vnitini situace
podniku a zkoumani postaveni podniku ve vnéj$im prostiedi. Snazi se podchytit vSechny
rozhodujici vlivy, které vytvareji podminky pro podnikani. Situacni analyza umozZiuje
managementu firmy uvédomit si, jaka je aktualni situace, na co by se mél v soucasnosti
i v budoucnosti soustiedit, jaké jsou priority a kam by mélo jeho snaZeni v budoucnu
sméfovat. Na zdklad¢ provedeni situacni analyzy muize podnik pochopit své postaveni
Vv prostiedi, které jej obklopuje, identifikovat vnitini silné a slabé stranky a vnéjsi
pilezitosti a ohrozeni.”

PEST analyza je =zalozena na charakteristice politickych, ekonomickych,
socialnich, technologickych (technickych) aspektl, které jednotlivé nebo ve svém
spoluptisobeni ovliviiuji feSeni stanovenych problémi z vnéjSiho prostiedi:

e politicke a legislativni faktory — legislativa regulujici zdanéni, ochrana spotiebiteld,
pracovni pravo,

e ckonomické faktory — ménové kurzy, inflace, HDP, monetarni politika,

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderng: 2., aktualizované a rozsitené vydani. Praha:
Grada Publishing, 2014. 272 s. ISBN 80-247-9121-8. S. 38.
" BLAZKOV A, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3. S. 107.
8 BLAZKOV A, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3. S. 141.
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e sociologické faktory — demografické faktory (vékova struktura obyvatelstva,

pohlavi, povolani), vzdélanti,
. technologické faktory — vladni vydaje na vyzkum, nové objevy, pa‘[en‘[y.79

Porterova analyza konkurencnich sil (S5F)

1. stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného
vyrobku/sluzby,

2. potenciadlni konkurenti — moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi dané¢ho vyrobku/sluzby,

3. dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potifebnych

vstupt,
4. kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi daného
vyrobku/sluzby,

5. substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkt/sluzeb aspon ¢aste¢né schopnych

nahradit dany vyrobek/sluzbu.®

" BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3. S. 162.
8 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada Publishing,
2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3. S. 162.
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PRAKTICKA CAST
4 VYBER FIRMY A METODA ANALYZY

Ceska spofitelna jde s dobou a v poslednich dvou letech vyznamné zdokonalila a
inovovala marketingové nastroje, které pro komunikaci se zakaznikem vyuziva.

ajobu) - upravit hlavni cil prace, kterym je analyzovat a vyhodnotit miru vyuzivani
modernich marketingovych nastroji vybranou spole¢nosti a vyhodnotit miru jejich
efektivnosti. - hlavni cil vyzkumu: analyzovat a identifikovat nastroje marketingu
vybranou spole¢nosti.

Hlavnim cilem prace je analyza a vyhodnoceni miry vyuzivani modernich
marketingovych néstrojii vybranou spole¢nosti a vyhodnotit miru jejich efektivnosti.

Hlavnim cilem vyzkumu je analyza a identifikace nastroji marketingu vybrané
spolecnosti.

Hlavnimi vyzkumné otazky jsou:

e Vyuziva Ceska spofitelna viechny dostupné marketingové néstroje.
e Vynaklada Ceska spofitelna vydaje na marketing efektivné.

e Bojuje Ceska spofitelna o ziskani klientil efektivng.

e Obstoji Ceska spofitelna v silné konkurenci ostatnich bank.

Ke zpracovani cile a otazek byla pouzita metodu piipadové studie (popis a analyza
konkrétniho piipad spolecnosti) a metoda osobniho dotazovani technikou fizenych
rozhovori (s marketéry ¢i osobami, které tvorbu marketingové strategie a dalSich
marketingovych aktivit maji v kompetenci) a technikou dotaznikového Setfeni (jako

doplitkovou vyzkumnou aktivitu mezi zakazniky Ceské spofitelny).

4.1 Piedstaveni Ceské spofitelny, a. s.

Ceska spofitelna, a. .8 je banka na trhu s tradici trvajici 190 let. Cili na drobné
klienty, malé a stiedni firmy, obce a mésta. S vice nez péti miliony klientt (jak ukazuje
Tabulka ¢&. 8) ji patii prvni misto na bankovnim trhu v Ceské republice. Spravuje $irokou
sit 644 pobocek, coz umoznuje kvalitni regionalni pokryti a snadnou dostupnost pro

klienty.

8D4le dle Ceska spofitelna: Ceskd sporitelna v r. 2014[online].
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Pobockova sit’ poskytuje Sirokou a komplexni nabidku bankovnich sluzeb a
produkti. V ramci probihajici optimalizace regionalniho pokryti pobockové sit¢ banka
sleduje fungovani jednotlivych pobocek a na zaklad¢ jejich analyzy dale upravuje
pobockovou sit’ tak, aby byly pobocky piistupné klientim riznych segmentii v Case a
misté, kde budou skute¢né vyuzity a aby byla zajis§téna maximalni efektivita provozu.

Jako banka byla magazinem The Banker ocenéna titulem Banka roku 2014, ktery
pravidelné obhajuje od r. 2003. Stejné tak ziskala v r. 2014 titul Nejduveéryhodnéjsi banka
roku v soutézi, kterou porada spole¢nost Fincentrum. Titul ziskala jiz po j edenécté.®

Banka kvali zkvalitnéni prace a =zajisténi odpovidajiciho pfistupu kazdému
klientovi d&li klienty do n&kolika kategorii:®

e Mass Market - drobni, méné bonitni klienti,
e Mass Affluent a Erste Premier - bonitni klienti,
e MSE a Municipality - korporatni klienti, podniky, obce a mésta.

Banka poskytuje Siroké spektrum kvalitnich produkti a sluzeb - bézné Gcty, spofici
ucty, uveérové produkty, kreditni karty, stavebni a penzijni spotfeni, pojisténi, a dalsi sluzby.

V praktické ¢asti je, mimo jiné i pro zjednoduSeni a vétsi piehlednost, pracovano s
tim, ze kritériem uspéSnosti a méfitko pro riznd srovnani je pocet (aktivnich) ucth a
vlastnosti Gctu. O aktivnim Uc¢tu lze hovofit tehdy, pokud prostfednictvim néj klienti
vypotadavaji transakce. Od aktivniho vyuZzivani uctu se vétsinou odviji i dalsi vztahy s

bankou - tvéry, hypotéky, spofeni.

82Ceska spofitelna: Konsolidované vysledky za r. 2014 [online].
83Ceska spotitelna: Vyrocni zprdva 2014[online], s. 201.
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Tabulka 7: Zakladni ukazatele obchodni ¢innosti banky

Pocet 2014 2013 2012 2011
- pracovnikd (prameémy) 10471 10 651 10 760 10 556
- pobotek Ceskeé spofitelny 644 653 658 654
- klienth 5034 590 5258892 5297398 5202572
- osobnich aétd 2534004 2379625 2204577 2264722
- aktivnich karet 3144314 3233725 3178184 3174161

z toho: kreditnich karet 289722 319 271 347834 392205
- aktivnich uzivatel( SERVICE 24 a BUSINESS 24 1759 644 1591355 1475517 1409933
- bankomati a platbomatd 1561 1530 1 466 1413

Zdroj: Ceska spotitelna: Ceskd spoFitelna v r. 2014 [online].

Pomérné dilezité je v této souvislosti zminit i poplatkovou politiku Ceské
sporitelny. Ta se neprofiluje jako nizkonakladova nebo bezpoplatkova. Naopak si zaklada
na tom, ze klientim nabizi zdzemi v podobé kamennych pobocek, kde se jim vénuji
vyskoleni poradci, spravuje Sirokou sit’ bankomati, provozuje nonstop zdkaznickou linku.
Toto se logicky projevuje i na poplatcich, které jsou s vedenim Géta a dalSich produktt
spojené. Piesto i zde, v ramci riznych kampani, pfinasi Spofitelna klientim benefity ve
form¢ odpusténi poplatkit na pfedem sjednanou dobu. Ptiloha ¢. 1 ukazuje, Ze cena za
vedeni Uctu je relativné vyssi, nez u nizkondkladovych bank, i kdyZ se najdou banky, které

jsou drazsi.

4.2 Fungovani marketingu v oblasti bankovnictvi

Jesté nez pristoupime k samotné analyze nastroji, které banka ke své marketingové
komunikaci vyuziva, je dilezité si fici, zda méa vibec podobna komunikace u vefejnosti v
Ceské republice n&jaky dopad, zda ji lidi vnimaji, at’ uz pozitivné, &i negativné. K tomu
nam muize poslouzit napt. vysledek analyzy agentury Nielsen Admosphere, kterd se zabyva
medialnim a marketingovym vyzkumem, ktera provedla pruzkum u skupiny 501 lidi ve
véku 15+ let a zjistila, Ze nabidky bankovnich produkti a sluzeb zajimaji pfes polovinu

oslovenych (14 % nabidky urcité sleduje a 45 % je spise sleduje).
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Graf 1: Sledovani nabidky bankovnich produkti a sluzeb

o Uréité ano ' Spiie ano ® Spiie ne " Uréité ne

Zdroj: Nielsen Admosphere: TZ Banky a sporitelny pohledem Nielsen
Admosphere [online]. 29. 7. 2015.
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5 MARKETINGOVY MIX CESKE SPORITELNY

Ceska spofitelna jde s dobou a v poslednich dvou letech vyznamné zdokonalila a
inovovala marketingové nastroje, které pro komunikaci se zakaznikem vyuziva. V této
nejzajimavejsi nastroje moderni. Také si ukdzeme, jak efektivné je banka dokazala propojit
do podoby integrované komunikace a jestli to mélo vliv na rust klientské zakladny, coz je v

podstaté hlavnim obchodnim cilem banky.

5.1 Tradi¢ni marketingové nastroje
5.1.1 Reklama

Banka ucinila v pribéhu r. 2013 pomérné razantni zménu v celkové marketingové
koncepci. Do roku 2010 vyuzivala v reklamni kampani bankétské duo "Lenku a Tomase".
Lenka fungovala jako zastupce vedouciho bankovni pobocky, Tomas jako zéstupce
klientd, ktery se pidil po podrobnostech. Lenka, jako zkuSeny zaméstnanec, vSe
vysvétlovala Tomasovi a potazmo i klientim. Tato ptivodni koncepce umoznovala vétsi
rozmanitost mixu vyuzitych médii, napf. intenzivnéjsi vyuziti reklamy v tisku a v radiu,
coz do té doby nebylo mozné. Dosavadni marketingovy feditel odhadoval Zivotnost této
kampané na cca Ctyfi roky.84

Jak vyplyva z vyse uvedeného, zivotnost byla nakonec o asi rok kratsi a souvisela
mimo jiné i se zménou feditele marketingu, kdy dosavadniho Daniela Sturma vystiidal
Josef Havelka. Nova kampan "Rodina nas bavi" byla ur¢ena pro nejvétsi média - televizi,
radio, billboardy a internet.®

Jak fikal v té dob& Havelka v jednom z rozhovori®, rodinna kampaii cilila zejména
na masovy segment a jeho potieby a proto byla zasazena do prostfedi rodiny a
kazdodenniho Zivota. Soucasti kampané byla 1 soutéZ o ceny za celkem 600 000 K¢, do

které se mohly zapojit rodiny, které pfimo na pobocce nebo pies specialné ziizeny portal

SNEMECKOVA, J.: Petra nahradi dvojice Tomds a Lenka [online]. MAM, Marketing&Media, 28. 6. 2010.
%Mediaguru: Ceskd sporitelna spousti novy marketingovy koncept[online]. 20. 8. 2013 [cit. 28. 12. 2015].
8VOITECHOVSKA, M., CHOBOTOVA, K.: Re¢ tvrdych cisel a penéz mize marketingu pomoci [onling].
Mediaguru, 12. 2. 2014.
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www.rodinanasbavi.cz, vytvorily a predaly vlastnoru¢né namalovany obrazek vytouzeného
spole¢ného zazitku.”’

Snahou byla co nejvétsi autenti¢nost, jednim z oblibenych ryst bylo napi. to, ze
tvirci reklamy nechali hovofit déti jejich typickym zplisobem. Havelka uvadél, ze
"kampan skorovala mirou zapojeni, zapamatovatelnosti i libivosti". Marketing si kladl za
cil zaujmout a vyvolat pozitivni reakci a to bylo dle Havelky diky této kampani splnéno.
Uspéch tohoto reklamniho konceptu doklada i fakt, ze Ceska spotitelna ziskala za kampari
Rodina nés bavi cenu za nejlepsi vyuziti kinoreklamy.88

Banka u rodinného konceptu zlstala v podstaté do soucasnosti s tim, ze na jafe r.
2015 ptinesla inovaci v podobé konceptu rodiny Paleckovych. Ten stavi na 3D
animovaném svété klasické ¢eské rodiny. Ma hravou formou ukézat divakiim produkty a
sluzby, které banka nabizi a vyjadfit tak pochopeni pro dennodenni starosti i radosti
eskych rodin, kterym dokaze kvalitné poradit. Animovany koncept méa pomoci Ceskou
spofitelnu vyrazné odlisit od ostatnich bank. Koncept byl navrzen agenturou Young &
Rubicam, animované postavy vytvorilo argentinské Studio PepperMelon, jez myj. tvofilo
pro Disney-Pixar, Coca-Colu, Lego, Google, a dalsi firmy. Hlasy postavicek namluvily
znamé osobnosti, jmenovité napf. Dana Syslova, Veronika Gajerova nebo Martha Issova.®

Ceska spofitelna patii k nejvétsim zadavatelom reklamy do médii v Ceské
republice. V roce 2015 navysila hrubé reklamni investice oproti lonskému roku o 90
miliont K¢. Podil na tom mél také nartist cenikové hodnoty reklamniho prostoru,
konkrétng hlavng televize, jejiz cenikova cena vzrostla zhruba o tietinu.*® Tabulka &. 9
ukazuje pozici Ceské spofitelny v nakupu reklamniho prostoru ve srovnani s jejimi

hlavnimi konkurenty.

8Ceska spotitelna: Ceskd spoFitelna spousti novy marketingovy koncept Rodina nds bavi, jeji klienti mohou
soutézit o ceny za 600 000 K¢ [online]. Investujeme.cz, 20. 8. 2013.

88Ceska spofitelna: Konsolidované vysledky za r. 2014 [online]. 27. 2. 2015, s. 8.

%Mediaguru (2015): Ceskd sporitelna uvédi koncept "Paleckovi” [online]. 16. 3. 2015,

%Nielsen Admosphere: TZ Banky a spofitelny pohledem Nielsen Admosphere [online]. 29. 7. 2015 [cit. 19.
12. 2015].
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Tabulka 8: Nejvétsi zadavatelé reklamy

TOP 10 zadavatel( dle cenikové hodnoty reklamniho prostoru
v kategorii Bankovni a spofitelni sluzby v prvnim pololeti 2014 a 2015

Zadavatel (vlastnik znaéky) 1.1.-30.6.2014 1.1. - 30.6.2015 Narust / Pokles

Ceska spofitelna 182 325 000 K& 260 164 000 K¢ " 42,69%
Komer¢ni banka 183 920 000 K¢ 209 804 000 K¢ f 14,07%
Equa bank 112 874 000 K& 196 744 000 K& * 74,30%
Raiffeisenbank 162 622 000 K¢ 157 225 000 K¢ ‘ -3,32%
Air Bank 165 351 000 K& 151 094 000 K& 8 8,62%
GE Money Bank 98 124 000 K& 136 275 000 K¢ * 38,88%
Ceskoslovenska obchodni banka 51 885 000 K& 105 205 000 K& " 102,77%
ZUNO BANK AG 63 685 000 K& 102 978 000 K& i 61,70%
Home Credit 101 081 000 K& 101 247 000 K¢ ' 0,16%
Sberbank CZ 34 775 000 K& 93 120 000 K& f 167,78%

Zdroj: Nielsen Admosphere: TZ Banky a sporitelny pohledem Nielsen Admosphere [online]. 29. 7. 2015.

Z Grafu 2 je zfetelné vidét, ze banka oproti r. 2014 vyrazné¢ zmeénila skladbu

medidlniho mixu. Kromé téméf dvojnasobnych investic do televizni reklamy je viditelny 1

rust investic do reklamy internetové oproti reklamé v tisku, kde je zase patrny vice nez

dvojnéasobny pokles. Lze z toho odvodit i zjevnou zménu marketingové strategie, ktera

kopiruje trend soucasné doby a misto klasickych nastrojii se snazi vyuzit i modernéjsi cesty

pro osloveni pestiejsi cilové skupiny. Ceské spofitelna smétuje hlavni ¢ast reklamnich

nakladl do televizni reklamy (54 %), coz je ovlivnéno samoziejm¢ i relativni cenou

reklamniho prostoru.
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Graf 2: Mediamix hlavnich 3 zadavatelti reklamy za prvni pol. r. 2014 a 2015
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Zdroj: Nielsen Admosphere: TZ Banky a spofitelny pohledem Nielsen Admosphere [online]. 29. 7. 2015.

Koncept PaleCkovych neni jen hlavnim tématem klasické formy reklamy v
nejveétsich médiich, ale pfedstavuje promysleny néstroj pro integrovanou komunikaci, ktera
v sobé spojuje jak nastroje tradi¢ni komunikace, tak i moderni formy, zejména s vyuzitim

internetu.

5.1.2 Pfimy marketing

Hlavnim "nastrojem" pro naplnéni prodeje produkti a sluzeb Ceské spofitelny jsou
zamestnanci na prepazkach — bankovni poradci. VSechny ostatni formy propagace pouze
sméruji zdjem klienta a eventudlné jej motivuji k navstévé pobocky. Samotny obchod je
v rukou poradci, i kdyZz samoziejmé i Ceska spofitelna méa dalsi kanaly k vypotadani
obchodnich transakci, napt. pfes webové stranky, internetové a telefonni bankovnictvi,

bankomaty, zakaznické linky, a dalsi.

Jak stoji i ve Vyro&ni zpravé za rok 2014%, **Ceskd sporitelna vnimd kvalifikované,
kvalitni, spokojené a profesiondlni zaméstnance motivované k dlouhodobému optimalnimu
vwkonu jako svoji konkurencni vyhodu. Svym zaméstnanciim proto nabizi rovné podminky,

pratelské pracovni prostredi a mozZnost se dale vzdélavat." Graf ¢. 3 ukazuje zmény

Dale dle Ceska spofitelna: Vyrocni zprava 2014[onling], s. 38.
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V primérném poctu zaméstnanci, ktery se v porovnani s rokem 2013 snizil o 180
zamé&stnancii na 10 471. Tento pokles souvisel pfedev§im se zménami v organizacni
struktufe a optimalizaci celého wvnitfniho prostfedi banky. VétSinou se to dotklo
zaméstnanc mimo poboc¢kovou sit’ banky. Ceska spofitelna zaméstnava v praméru 74 %
Zen a snazi se o uspéSnou integraci zen, které se vraci z rodicovské dovolené. Primérna

délka zaméstnani se zvysila na 10,6 roku a primérny vek vzrostl na 39,5 let.

Graf 3: Primérny pocet zaméstnancl
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Zdroj: Ceska spofitelna: Vyrocni zprava za r. 2014 [onling]. 29. 4. 2015, s. 39.

S praci poradcti banky souvisi i sledovani kvality jejich sluzeb. Ta je zjistovana
prostfednictvim tzv. kratkodobého méteni klientské zkuSenosti reprezentovanym indexem
NPS (Net Promoter Score). Tento typ vyzkumu shromazd’uje informace o zkuSenosti
klientti Ceské spotitelny s pobockou bezprostiedné po jejich navitéveé. Zaroven banka méii
dlouhodobou klientskou zkuSenost, tedy loajalitu k bance a miiZeme ji charakterizovat jako
ochotu klientd doporucit banku svym pfatelim a rodinnym pfislusnikim. Kvalitu
poradenské prace banka proveiuje a dale zlepSuje prostiednictvim provadénych ,,mystery

shoppings* a dikladnou praci se stiznostmi a reklamacemi ze strany klienti.*

%2Ceska spotitelna: Vyrocni zprdva 2014[online], s. 39.
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Vysledek kratkodobé spokojenosti v roce 2013, konkrétné v podobé indexu NPS,
byl 56,3. Dle zavér banky je to jeden z nejlepsich vysledkil na bankovnim trhu® (i kdyz
konkrétni srovnani banka neuvedla). Na druhou stranu kdyz se porovnaji vysledky jiného
vyzkumu, prvenstvi Ceské spofitelné v oblibenosti nepatii. Patii sem vyzkum, ktery bere v
potaz tfi kritéria:

e bankovni poplatky (jejich velikost a transparentnost), vaha 0,75,
e produkty a sluzby (jejich kvalita, skala, atd.), véha 1,75,

e image banky (komunikace banky ke Klientim, ptisobeni navenek, atd.), vaha 0,5.

Kazdé kritérium hodnoti jina skupina:
e odborna porota slozena z pedagogti, ekonomd, finan¢nich Zurnalistl a expertd,
e server bankovnipoplatky.com, ktery hodnoti absolutni vysi poplatkd,
e vefejnost, kterd klasifikuje z pohledu bézného klienta konkrétni kvalitu obsluhy,

odbornost poradcti, ochotu, atd.%

Vysledky hodnoceni jsou soucasti Piilohy ¢. 3. Lze na ném vidét postupny pokles
pozice Ceské spofitelny, a na jeji misto nastupuji postupné zejména nové nizkonakladové
banky, jako je FIO banka, Air Bank, mBank, Sberbank. Samotna Ceska spofitelna
pfiznava, ze ur€ité procento odchozich klientli, zejména do tohoto typu bank, zaznamenala,
ovSem dle ni se nejedna o vyznamné ¢islo. Kazdopadné v poslednich dvou letech banka na
tento stav reaguje, coz lze vidét v rostoucim poctu akci a nabidek, které nabizeji téz variace
na nizkonakladové ucty. Trend v poklesu klientti ukazuje i Tabulka ¢. 8, na druhou stranu

pocet zakladanych osobnich uc¢tii ma opacnou tendenci.

Telemarketing a direct maily

Banka jako dal$i formu pfimého marketingu vyuZiva i telemarketing v rlznych
podobéach. Nejde zde o klasickou formu, kdy by vyuZivala call centrum pouze pro
"pasivni" prodej a nabidku produkta. Praci s telemarketingem ma nepiimo v popisu prace v
podstaté kazdy zaméstnanec banky (nejen v Ceské spofitelng), ktery piichazi do kontaktu s

klientem.

BCeska spotitelna:Konsolidované vysledky za 1. étvrtleti 2013 [onling]. 29. 4. 2013, s. 4.
%GEEN, Vstiicna banka: Porovadni bank [online].
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Poradci vyuzivaji telefonni a e-mailové kontakty s klienty v ramci spravy svého
klientského kmene, pravidelné klienty kontaktuji s cilem pozvat je na schiizku a probrat

jejich aktualni situaci. K tomu vyuzivaji rizné nastroje, napiiklad systém CRM.

Pracovnici call centra, ktefi piijimaji a vyfizuji pasivni pozadavky klient, by mé&li
v ramci rozhovoru zminit aktudlni nabidku banky ve vhodném kontextu. Banka také
klientim zasild formou dopisii ¢i e-maili aktualni nabidky s tim, ze ovéfuje zijem

naslednym telefonatem, nebo formou ptilozeného odpovédniho formulare.”

5.1.3 Podpora prodeje Udti

V prvnim pololeti roku 2013 probéhla v bance akce na podporu prodeje osobnich
ucétt, tzv. Member get member, ktera byla zaloZena na tom, ze pokud stavajici klient
doporucil poradci svého znamého, rodinného ptislusnika, atd., ktery si nasledné ucet také

zalozil, ziskali oba slevu na vedeni.

V poslednim &tvrtleti roku 2013 banka vyuzila dalsi akci na podporu prodeje
osobnich ucth s cilem zvysit jejich pocet o 10 000. Kazdy klient, ktery si v t& dobé

zakoupil ucet s béznymi podminkami, ziskal hodnotny déarek dle vybéru:

e kévovar Nescafe Dolce Gusto v riznych barvach a krabici kdvovych kapsli,
e darkové pasy Sodexo v hodnoté 1000 K¢,
e (tecka knih Amazon Kindle 5.

Aby si banka zajistila aktivitu uctu, ne jen samoucelné zalozeni, bylo ptiznani
darku podminéno aktivnim vyuzitim G¢tu, coz banka smluvné oSetfila.

Samoziejmosti bylo proskoleni a namotivovani samotnych zaméstnanci banky, aby
mohli akci spravné komunikovat a vysvétlit klientim vyhody vyuZzivani uctu. Kavovary
byly vystaveny na kazdé pobocce vcetné plakath, vétSina pobocek rovnou klientim v
ptipadé€ jejich zajmu kavu ptipravila a zptijemnila tak probihajici schiizku. Pobocky mély
k dispozici letaky a propagaéni materialy.”® Ob& akce byly Ceskou spofitelnou hodnoceny
jako ﬁspééné97, celkovy pocet klient s osobnim u¢tem vzrostl na konci roku 2013 o vice

nez 85 000.

%K onzultace na poboéce Ceské spofitelny, a. s.

%Informace k ob&ma akcim ziskany z oficidlnich propaga¢nich materiali a po konzultaci na pobocce Ceské
spofitelny, a. s.

'Ceska spotitelna: Vyrocnizprava za r. 2013 [online], s. 25.
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V podobném duchu se nesla i strategie v podpote prodeje v roce 2014. Banka hned
na zacatku roku odstartovala velkou kampai na podporu prodeje uctt a dalSich produkti v
souvislosti se ZOH v So¢i, které sponzorovala. Banka mohla diky svému sponzorstvi

oficialn¢ vyuzivat jinak zakonem chranéné symbolika, a to:%

olympijsky symbol,
olympijskou vlajku,
olympijské heslo,
olympijsky ohen,
olympijskou pochoden,
olympijskou hymnu,

olympijské emblémy,

© N o g B~ w0 NP

vyrazy ,,olympijsky* a ,,olympiada“.

Kampan spocivala v tom, ze pocitala klientim slevu na uctu podle poctu ziskanych
olympijskych medaili. Klienti také ziskavali platebni karty v tematickém designu, jak
ukazuje Piiloha ¢. 4. V olympijském duchu se nesla i atmosféra na pobockach, pocinaje
vyzdobou pobocek, pfes tematické letdky, ozndmeni v bankomatech, konce specidlné
vytvofenou webovou strankou www.fanouskiada.cz, komunikaci na Facebooku, Twitteru,
a dal$imi aktivitami. Banka na toto téma opét, podobné jako u akce s kdvovary, usporadala
eventové akce.”

Grafu €. 4 ukazuje razantni nartist poctu osobnich uc¢tt v roce 2014, jejichz pocet

0.1%° Vedeni banky tento vysledek pfi¢ita praveé tispéchiim téchto

vzrostl o vice nez 154 00
kampani. Pfedpokladem opé¢t bylo zaloZeni novych uctd, které budou po dané obdobi
aktivni, nebot’ banka si aktivitu opét zajistila smluvné, tj. podminila pfiznani slevy z vedeni
uctu nebo odmény praveé jeho aktivitou. Otazkou a také vyzvou pro dalsi praci poradci a

marketingu banky zGstava, aby aktivitu uctu zajistila i do budoucna.

¥BEHOUNKOVA, P.: Ambush marketing — co miizeme ocekdvat v Soci?[online]. Markething, 12. 2. 2014.
%Propagacni materialy Ceské spofitelny a konzultace na pobo&ce Ceské spofielny, a. s.
1%Ceska spotitelna: Vyrocnizprava za r. 2014 [online], s. 27.
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Graf 4: Pocet osobnich uéti (v tis.)
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Zdroj: Ceska spotitelna: Vyrocnizprava za r. 2014 [onling], s. 27.

5.1.4 Sponzoring

Ceska spotitelna ma pod patronatem desitky sponzorskych projektii riiznych typi,
zejména pak v oblasti sportu a kultury, nékteré udalosti banka sponzoruje pravidelné:101

Festival Colours of Ostrava je multizanrovy mezinarodni hudebni festival, ktery je
poradan kazdoroéné v Ostravé a Ceska spofitelna je jeho generalnim partnerem. Za Gtyii
dny trvani festivalu se zde stfidaji hvézdy domaci i svétové hudebni scény, probihaji
divadelni pfedstaveni, diskuse, workshopy, promitaji se filmy. Klienti banky maji 20%
slevu na vstupné.

Festival Rock for People je dalsi oblibeny letni festival, ktery se potada v Hradci
Kralové a nové také v Plzni, ktera byla soucasti projektu Plzen 2015 - Evropské hlavni
mésto kultury. Predstavuji se zde hudebni télesa z kazdé zemé evropské osmadvacitky.
Ceska spofitelna je opét hlavnim partnerem festivalu.

Cesky atleticky svaz sponzoruje Ceska spofitelna od roku 2001 formou piimé

podpory atletiky v celé $ifi od nejmladsich aZ po oficialni atletickou reprezentaci Ceské

10 eska spotitelna: Sponzoring [online].
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republiky, jmenovité Barboru Spotakovou, Tomése Dvoiaka, Romana Sebrleho, Petra
Svobodu, a dalsi sportovce. Celkovy pocet registrovanych atletti ve svazu je cca 35 000.
Atletice v Ceské republice fandi statisice lidi at’ uz diky osobni zkusenosti, nebo diky
"pouhému" zajmu o sport. Ceska spofitelna podporuje také nejvyznamnéjsi atletické akcee,
konkrétné Zlatou tretru, Memorial Josefa Odlozila, Mistrovstvi CR v silni¢nim b&hu,
vyhlasovani Atleta roku, atd.

Kolo pro zivot funguje jiz skoro 16 let a jde o oblibeny serial (nejvétsi na svéte)
amatérskych zavodi na horskych kolech. Ucastni se ho vice jak 20 000 cyklistd vSech
v&kovych i socialnich kategorii. Ceska spofitelna projekt podporuje od jeho zaloZeni v roce
2000 a vystupuje jako jeho generalni partner, Klienti banky navic mohou vyuzit 30% slevu
na startovném a rizné bonusy na zavod¢ samotném.

V roce 2014 se Ceska spofitelna stala také hlavnim partnerem &eského

olympijského tymu na ZOH v Soc¢i. Diky sponzorskym aktivitim banka pfipravila i

vvvvvv

vvvvvv

karnpani.102

V soucasné dobé lze vidét i ve sponzorskych aktivitich synergicky efekt

marketingu, kdy Ceska spofitelna sponzoruje dle slov Josefa Havelky'®®

(marketingového
feditele) hlavné aktivity, do kterych se milZe zapojit celd rodina, coz kopiruje
marketingovy koncept banky, ztohoto diivodu upustila tieba od sponzorstvi Ceské

fotbalové reprezentace.

5.2 Moderni marketingové nastroje

Velké kampané, které Ceska spofitelna v letech 2013 a 2014 rozbéhla, v sobé
snoubily jednak tradicni formy marketingové komunikace od reklamy, ptes PR, podporu
prodeje, ¢asteéné 1 sponzoring, ale banka v komunikaci vyuzila i velké mnozstvi dalSich

komunikac¢nich kanalu.

192Ceska spotitelna: Zprdva predstavenstva o podnikatelské cinnosti spolecnosti a stavu jejiho majetku za rok
2014 [online]. 23. 3. 2015, s. 11.
®VOITECHOVSKA, M., CHOBOTOVA, K., ref. 85.
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5.2.1 Eventmarketing

V poslednich dvou letech banka hojn¢ vyuzivala i1 tematické eventové akce jako
soucast komunika¢niho mixu s cilem akvizice novych klienti, ale i zpestfeni a oziveni
pozornosti stavajicich klientl. Teorie a typologie eventovych akei, které poradala Ceska
spofitelna, lze oznacit jako vefejné, zabavné orientované, informativni a vyuZivajici
prilezitost.

Event téet s odménou (kavovary) se konal pobliz poboéek Ceské spoftitelny nebo
pfimo v nich, pokud to kapacita pobocek dovolila. Misto konani bylo opatfeno plakaty,
poutaci, mélo podobu malého kiosku s hosteskou ¢i zaméstnancem banky, ktery varil kavu
v kdvovaru a rozdaval propagacni predméty. Piitomny byl vzdy poradce, ktery zastavoval
kolemjdouci a navazoval neobchodni rozhovor, zval na kdvu s tim, Ze cilem bylo zavést
rozhovor na téma ucet a s klientem uzaviit smlouvu o ucétu, nebo jej pozvat k navstéve
pobocky.

Podobné fungoval i event zaméfeny na olympijskou nabidku. Kiosky s plakaty a
propagacnimi piedméty byly umistény vétSinou ve vybranych obchodnich centrech, kdy
zaméstnanci/poradci/hostesky zvali kolemjdouci k navstévé stanku, kde probihal bohaty
program - malovani na obli¢ej, které bylo ur¢eno spise pro rodiny s malymi détmi, tipovani

vysledkt her prostfednictvim tabletu a hry na hernich konzolich Nintendo.***

5.2.2 Branding

Branding slouzi pro odliseni firmy a znamena formu ochrany pfed konkurenci,
pficemz kazda firma se snaZi o co nejvice pozitivni vnimani znacky ze strany spotiebiteld a
tomu uzplsobuje marketingovou komunikaci. Marketingovy feditel Ceské spofitelny k
tomuto Fika'®®, 7e znatka Ceské spofitelny je vedle digitdlnitho marketingu nejvetSim

tématem v marketingové strategii banky.

Marketingovy tym ma za ukol pracovat na vyznamu znacky Ceské spofitelny v
minulosti, souc¢asnosti a v budoucnosti. Dle jeho slov je cilem odstranit nesoulad teoretické
vize toho, co ma znacka znamenat a realnych zkuSenosti se znackou ze strany zakaznik ¢i

zamé&stnancl. Praci na znacce hodnoti jako praci na cely Zivot s tim, Ze jde v podstaté o

194K onzultace na pobo&ce Ceské spofitelny, a. s.
®VOJTECHOVSKA, M., CHOBOTOVA, K., ref. 85.
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zazitkovou ekonomii - znacka je to, jak vypada uctenka, jak poradci zdravi, jak probiha

loucenti s klienty.

Jak lze vidét v tabulce v Pfiloze ¢. 3 se srovnanim bank, prace na znacce a
celkovém vnimani banky je opravdu aktualni a potiebna. Pokud si kdokoliv otevie
jakykoliv ¢lanek vénovany Ceské spofitelné na informaénich serverech, v diskusich pod
¢lankem jsou z valné vétSiny negativni piispévky o tom, ze jde o nejhorsi banku, nejdrazsi
banku, ktera jiz byla ddvno vyménéna za bezplatny tcet, a dalsi. To samoziejm¢e nejde
zobecnit, protoze do diskusi obecné Castéji piispivaji mladsi lidé, kterym k fungovani mize
stacit jeden bézny ucet a Casto nejsou zatizeni zdvazky typu uvéry a hypotéky a snadno
prechazeji z banky do banky. Pozitivni komentare navic vefejnost nema ve zvyku ve vétsi
mife udélovat prakticky u ¢ehokoliv. Abych se mohla provést kvalitni a dikladna analyza
spotiebitelského chovani klient banky a subjektivniho hodnoceni zna¢ky, byl by zapotiebi
znaény vzorek populace riznych veékovych a socidlnich skupin, coz neni v moznostech

autora této prace.

5.2.3 Virdlni marketing

V roce 2012 probéhla medidlnim prostorem kauza souvisejici s ptedstavitelkou
Lenky, ktera byla spolu s Tomasem tvaii tehdej$i reklamni kampané. Jeden z reklamnich
spotil byl dilem hti€ky danského reziséra Larse von Triera, kdyZ vytvofil jeho eroticky
ladénou parodii, ktera spustila lavinu Sifeni a sdileni na socialnich sitich, Youtube, a
dalSich internetovych kanalech.’® Ceska spofitelna se tak dockala ne pfili§ chténé formy
reklamy, 1 kdyZ na druhou stranu pfildkala pozornost tisicii lidi, coZ je ucelem viralniho

marketingu.

V soucasné dobé maji urcité vlastnosti virality reklamni spoty rodiny Paleckovi,
které jsou natoCeny atraktivni, poutavou a pomérné vtipnou formou, stejné tak tomu bylo
u ptedchoziho typu kampané s vtipnymi détskymi hldskami, coz bylo 1 pfedmétem ocenéni

v oficialni soutézi.

1%Nase penize.cz: Ceskd sporitelna a jeji (ne)chténd reklama bavi internet [online]. 9. 11. 2015.
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5.2.4 Spolecenska odpovédnost

Ceska spofitelna prostiednictvim Nadace Ceské spotitelny a Nadace Depositum

Bonum pomaha ve tiech oblastech:'%’

vzdélavani ke konkurenceschopnosti - banka ro¢né podporuje vzdélavani ¢astkou
cca 10 miliontt K&. Je partnerem VSE v Praze a Univerzity Hradec Kralové,
spolupracuje s Karlovou univerzitou, MZLU v Brn¢ a dal$imi vysokymi $kolami.
Pro zékladni a stiedni Skoly a gymnazia rozviji od roku 2011 program finan¢niho
vzd¢lavani pod nazvem Dne$ni finanéni svét. Nadace Depositum Bonum navic
pomahd ve zkvalitnéni vyuky pfirodovédnych a technickych obort, které z
dlouhodobého hlediska ptinaseji prakticky uzitek celé spolecnosti a zvySuji jeji
konkurenceschopnost ve svéte.

Jsme stémi, od nichz se spolecnost odvraci - nadace pomahd fteSit zavazna
spoleenskd témata, napf. pomoc seniorim, mentalné postizenym, drogoveé
zavislym.

Jsme bezbariér - v ramci projektu se banka snazi mapovat a zvySovat
bezbariérovost poboc¢ek a bankomati, jejichz pocéet se v roce 2014 zdvojnasobil.
Také proto byla mimo jiné banka v roce 2014 ocen¢na titulem Banka bez bariér.

Ceska spofitelna se kromé téchto aktivit podili i na ochrané Zivotniho prostiedi

vyuzivanim recyklovaného papiru a také zahdjenim projektu tzv. bezpapirové banky, ktera

ma za tkol centralizovat klientskou dokumentaci a s ni spojenou administrativni zatéz.

5.2.5 Product placement

Product placement je néstroj, ktery banka tak ¢asto nevyuziva, spiSe funguje jako

sponzor filmid a filmovych festivalti. Tento komunika¢ni nastroj se vSak objevil ve filmu

Raft4ci v roce 2006. Kilian'® zméfil, Ze tento film byl product placementem prosyceny z

celych 9 % vysilacitho ¢asu, 1 kdyZ v tomto Cisle byly zahrnuty i jiné propagované

produkty. Ceska spofitelna, ktera byla generalnim partnerem filmu, zde propagovala

studentské ucty, kdyz v zabéru filmu bylo vidét u dvou hlavnich postav zietelné logo

banky, nasledné byl proveden vybér z bankomatu Ceské spofitelny studentskou platebni

Ceska spofitelna: Ceskd spoFitelna v . 2014[online]. 29. 4. 2015.
18KILIAN, K.: Raftaci: Celych 9 % reklamy v jednom filmu [online]. Britské listy, 31. 8. 2009.
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kartou. I kdyz autor naméfil celkovy €as v€novany product placementu necelych 9 minut,
prostor vyhrazeny pro propagaci Ceské spofitelny zabral 4 vtefiny.

Firmy ocekavaji od filmu, u kterého si zaplati product placement, zejména

vvvvvv

roce 2006.

Obrazek 1: Product placement Ceské spoftitelny ve filmu Raft’aci

Zdroj: KYSA, L.: Ten Kozel ale Smakuje, pane Svérdk [online]. Hospodatské noviny, 5. 3. 2010

5.2.6 Komunikace na facebooku

Samotna facebookova komunikace zacala efektivngji fungovat od zavedeni
konceptu Rodina nas bavi, ktery byl spustén v roce 2013, tedy jesté pred PaleCkovymi. Na
zacatek je pomérné dulezité si fici, co je vlastn¢€ urcujicim prvkem v méfeni toho, jestli je
pro uzivatele fanouSkovské stranka jakékoliv banky zajimava. Jedna ze studii prokazala,
7e i kdyz "jeden ze sedmi uZivatelii internetu v Cesku navstivi alespori jednu fanouskovskou
stranku ceské banky, méné nez polovina z nich se stane jejich fanomﬁkem."lo9 Samotny udaj
"Jeden ze sedmi" znaci to, Zze o komunikaci s ¢eskymi bankami na Facebooku je zajem
a klienti jej vyuzivaji pro hledani uzite¢nych informaci, nikoliv jen zabavy. Pro banky je
klicové uzZivatele na stranky pfildkat a néasledné jej zménit z béZného navstévnika
ve fanouska.

Vyse uvedena studie zjistila, ze facebookova stranka Ceské spofitelny s vice nez 43

000 fanouskd patii k nejvétsim mezi ¢eskymi bankami v Ceské republice.

%Dale dle Marketing Journal.cz: Studie IRCenter: Jak zviddaji ceské banky komunikaci na Facebooku
[online]. 7. 4. 2015.
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Graf 5: Srovnani nejnavstévovanéjsich facebookovych stranek ¢eskych bank
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Zdroj: Marketing Journal.cz: Studie IRCenter: Jak zvladaji ceské banky komunikaci na Facebooku [online]. 7. 4. 2015.

Jak ukazuje Graf 5, je ziejmé, Ze banky se snazi nejen o prosté fanouskovstvi, ale
také o aktivni sdileni svych ptispévkil mezi fanousky. Obecné nejlépe funguji rizné dotazy
na fanousky, informaéni piispévky, viralni videa a soutéze. I zde se Ceské spofitelnd
podafilo obsadit prvni misto, konkrétn€¢ pak u prispévku, ktery varuje pted lidmi
rozesilajicimi podvodné e-maily.

Fanousci (64 % dotazanych) si podle studie nejvice ceni moznosti ziskat informace
0 novych produktech a sluzbach a podminkéch jejich vyuzivani. Facebookové stranky
lidem také mohou slouzit jako rychly a dostupny komunikacni kanél, coz se ukézalo
u 29 % dotazanych.

V komunikaci s fanousky ma Cesk4 spofitelna mirné rezervy, kdyz vyzkum zjistil

niz8i procento (80 %) reakci moderatorti, na druhé stran¢ to moderatoriim trva nejkratsi

dobu ze vzorku zkoumanych bank, jak ukazuje Tabulka 10.
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Tabulka 9: Interakce ¢tenait a moderatort FB stranek vybranych bank

Fanpage :u'gbggjﬂﬁy = Df‘:?!;ls::mrs' “mrmn'::;(;ﬁm
Air Bank 103 90.3% 1h 35min
Ceska spofitelna 70 80,0% 35min 30sec
GE Money 60 88.3% 42min 34sec
mBank 51 84.3% 10h 31min
UniCredit Bank 34 85.3% 17h 48min
Raiffeisenbank CR 20 a80,0% 45min 56sec

Zdroj: Marketing Journal.cz: Studie IRCenter: Jak zviadaji ceské banky komunikaci na
Facebooku [online]. 7. 4. 2015.

5.2.7 Komunikace na blogu

Netradiéni a zcela novy zplisob komunikace vyuzivad Ceska spofitelna formou
blogu rodiny Paleckovych (www.paleckovi.cz), kde rodina, resp. spravci blogu, pisi o
aktualnich tématech nejen v souvislosti s Ceskou spofitelnou a financemi, nalézt se zde
daji nejen piispévky z oblasti kultury, sportu a hudby. Obecnym cilem pfispévki je
zvySovat finanéni gramotnost ¢tenaii blogu a komunikovat s nimi méné formalni cestou.

1110

Pravé to miize byt ale i Gskalim, jak pisi napt. Valikova a Michl™™, protoze i pfi takto

neformalnim zpusobu komunikace je dobré nepiekrolit meze, coz by mohlo vést k
negativnim reakcim u Casti Ctenafd, jako se to stalo u pfispévku Tondy Palecka, ktery se
pred fotbalovym utkanim vetejné pifiklonil na stranu Sparty, coZ vyvolalo nenavistné
reakce fanousku Slavie. Jak fikaji vySe uvedeni autofi, je to dan za to, kdyZz se banka snazi

oprostit ve své komunikaci od Skrobenosti a nudy.

5.2.8 Youtube

Ceska spofitelna vyuziva tento komunikaéni kanal jednak jako alternativni formu
zvetejnéni reklamnich spotll (konkrétné kampani Rodina nas bavi a Paleckovi), ale
najdeme zde i dal$i uzitecné informace, zejména pak video navody k aktivaci ruznych
produkti a aplikaci, k bezpetnému pouzivani internetového bankovnictvi, zasilani PIN

pies SMS, atd. To muze pro klienta znamenat velkou Usporu ¢asu, protoze pro informaci

MWOVALIKOVA, M., MICHL, P.: PR summit 2015: Novi média? Nepropadejte panice, uzijte si je[onling].
Marketing journal.cz, 5. 11. 2015.
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nemusi na pobocku. Navic maji klienti formou diskusi pod videem mozZnost dodate¢nych
dotazq.

Pravidelnych odbérateli zde zatim neni mnoho, konkrétné 1424, ale pocet
zhlédnuti prekro¢il 7,3 milionu*™, coz svédéi o divacké aktivits. V roce 2013 banka svij
Youtube kandl pouzivala i k propagaci nového uctu pro mladé formou jednoduché hry, v

ramci které meli opakovat pohyby vybraného animovaného tanec¢nika.

5.2.9 Guerilla marketing

Tento typ nastroje Ceska spofitelna v podstaté nevyuziva. Pro zajimavost lze ale
uvést opacny piiklad efektivni a dobte zacilené guerillové kampané PoStovni spofitelny. Ta
vroce 2006 pfimo utodila na Ceskou spofitelnu tim, Ze po zaviraci dob& pied dvefe
pobocek umistila vyrazné cedule s napisem ,, Tady uz je zavieno. Banka na Vasi posté ma
stale otevieno.“ PoStovni spofitelna tak chtéla upozornit na svou prodlouzenou pracovni
dobu, coz se setkalo s usp&chem, i kdyz samoziejmé Ceska spofitelna reagovala hrozbou
zaloby. Tu ale nakonec nepodala, aby se vyhnula dal§i nechténé reklamé& PoStovni

spofitelny.!*?

Obrazek 2: Guerilla marketing PoStovni spofitelny

Zdroj: KORANOVA, A.: Guerilla marketing hezky cesky. Markething [online]. 29. 5. 2013.

Urcitou formu guerilla marketingu 1ze také vidét i v kampani Air Bank, ktera ve
svych reklamnich spotech vyuziva kontrastu nepiijemného poplatkiichtivého bankéte z

tradiéni velké banky versus svéZi méné€ formalniho bankéfe-ptitele. Kampan sice nikdy

"'Viz youtube kanal Ceské spofitelny, a. s.: https://www.youtube.com/user/ceskasporitelna/about.
2KORANOVA, A.: Guerilla marketing hezky cesky. Markething [online]. 29. 5. 2013.
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konkrétni parodovanou banku neoznacila, ovSem v Ceské republice moc jinych alternativ

neni.
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6 ANALYZA SLABYCH A SILNYCH STRANEK

Vysledky analyzy marketingovych néstrojii 1ze uvést do vzdjemnych souvislosti
apro vétsi prehlednost dosadit do matice SWOT. Jejim cilem je zhodnoceni slabych a
silnych stranek tak, abychom dale se daly zhodnotit pfednosti banky a pfipadné navrhnout
feSeni ¢i moznosti zlepSeni v pfipad¢ nalezenych nedostatkli. Kazda firma by totiz mé¢la
svych silnych stranek v konkurenénim prostfedi maximalné vyuZit a eliminovat tak mozné

hrozby, které v prostedi nasyceného trhu vyvstavaj i1

U TOMEK, G., VAVROVA, V., ref. 2, s. 83.
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Po zhodnoceni marketingové strategie Ceské spofitelny Ize konstatovat, Ze uéinila
velky pokrok, zejména pak od startu konceptu Rodina néas bavi. Konkrétné¢ rodina
PaleCkovych predstavuje ukazkovy piiklad propojeni tradi¢nich a modernich
marketingovych nastroji a efektivni formu integrované komunikace, jejiz prvky funguji v
naprostém souladu. Banka se snazi oprostit od dojmu usedlé banky tim, Ze rostou jeji
investice do internetové reklamy a S pomoci modernich nastroji komunikuje s klienty pies
Facebook, blog, Youtube, na eventech sbohatym zabavnym programem, umoziuje
vyuzivat moderni technologie a aplikace v obsluze internetového a telefonniho
bankovnictvi.

Teoreticka cast popisovala vyhody, nevyhody a metody méfeni efektivnosti toho
kterého nastroje. Na piikladu banky lze vidét, ze celkova marketingova strategie mcla
odezvu v narustu poétu aktivnich G¢td, zejména pak v roce 2014, kdy se naplno rozb&hly
kampané Paleckovych podpoiené dalsimi komunika¢nimi kandly. Je ovSem pomérné
obtizné rozkli¢ovat, ktery nastroj mél v ristu poctu uctl nejvetsi podil a na ktery by se tedy
banka mé¢la zaméfit. Samotny marketingovy feditel k tomu dodava, Ze si klade za cil pfijit
s modelem, ktery by vedeni Ceské spofitelny umél vysvétlit, co které marketingové
aktivity bance pfinesly a zda se vyplatily.***

K fungovani integrovaného marketingu velkou meérou pfispivaji i zaméstnanci
banky (poradci), kteti funguji jako ptimy marketingovy kanal v komunikaci s klienty.
Banka si zaméstnaneckou zékladnu peclivé vybira a péstuje formou motivace a vzdélavani,
dikazem pak muize byt pomérné stabilni pocet a primérnd délka zaméstnani u banky.
Na druhou stranu v neprospéch banky hovofi postupny pokles vnimani znacky, tim padem
i prace poradct, ze strany klientl. V sou¢asné dobé& neni piilis ,,in* byt klientem Ceské
spoftitelny, coz je jedna z véci, na které by meéla banka dlouhodobé zapracovat, a pfiznal to
1 marketingovy feditel. Cestou by mohla byt i inspirace u nizkondkladovych bank, které
pristupuji ke klientim vice pfatelskou nez ufednickou cestou a u mladsich klientd to ma
evidentn€ Uispéch, coz vyplyva i z miry fluktuace mladych klienti.

Ceska spofitelna neni v pozici, kdy by mohla vést cenovou valku s malymi
nizkondkladovymi bankami. Jednak kvili celkové profilaci na Siroké spektrum klientt,
také kvili poctu pobocek a objemu poskytovanych sluzeb. Neni to ani jejim cilem. Urcitou

formou se jim snazi ptiblizit formou ¢asové omezenych slev a odmén, které by mohly byt

U4OJTECHOVSKA, M., CHOBOTOVA, K., ref. 85.
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pomé&mné Usp&$nou cestou, protoze pokud se Ceské spofitelné jednou podaii klienta
kvalitn€ rozbankovat, tzn. kromé Uc¢tu s nim fesit i jeho bydleni, spofeni, zajisténi rodiny,
tak takovy klient bude hife odchazet, nez pokud u banky ztstane jen s méalo pouzivanym
uctem. Neni totiz dulezité klienta pouze ziskat, ale dale s nim pracovat. To je ale

dlouhodoby tkol zejména poradcii a jejich manaZzeru.
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7 SHRNUTI VYZKUMU A DISKUZE

Hlavnim cilem prace bylo vybrat nejpouzivanéjsi marketingové nastroje, které
Ceska spofitelna pouziva. Tento cil prace byl splnén. Prace popisuje veskeré dostupné
marketingové nastroje a jejich vyuziti v praxi, popf. ptinos pro zakazniky — klienty. Ke
zpracovani cile byla pouzita metoda ptipadové studie, tedy popis a analyza
marketingovych nastroji a jejich vyuziti v Ceské spofitelng. Taktéz k dosaZeni cile prace
byla pouzita metoda osobniho dotazovéani technikou fizenych rozhovorl s pracovniky
marketingu a osobami, které se na tvorbé marketingu a marketingové strategie, ale i
dalsich marketingovych aktivit v Ceské spofitelné podileji.

Ceska spofitelna plisobi na trhu jiz vice jak 190 let a na marketing vydava nemalé
naklady. Cilem marketingu je nabizeni produktld (sluzeb), zistat v povédomi klientd —
pfipominani tradi¢ni znacky a obstdt v konkurenci dalSich bank, kterych je v soucasné
dobé v Ceské republice 44 (banky a pobo&ky zahrani¢nich bank).

V soucasné hektické dobé ma clovek stale méné Casu a nikdo nechce ztracet ¢as ve
fronté na poboéce. Cim dél vice lidi fesi své osobni a rodinné finance z pohodli domova
pomoci internetového bankovnictvi, pfipadn€ mobilniho bankovnictvi. Pro dnes$ni generaci
je pouzivani pocitaci, notebookt, tableti, chytrych telefoni a jinych modernich
technickych vymozenosti naprostou samoziejmosti, coz jest¢ pred 10 lety byla utopie.
Ceska spofitelna se také snazi svym klientim uzptisobit a nabizi aplikaci pro chytré
telefony, kde si klienti mohou vyhledat nejblizsi pobocku nebo bankomat, precist si
investiéni doporuceni pro akciové trhy €1 novinky a aktuality z banky. Dne$ni mlada
generace pottebuje ale néco jiného, nového, rychlého, méné ,,otravného*. Na trh vstupuji
nové moderni dynamické banky, které jsou viceméné hlavné internetové, nékteré maji i
velmi moderni a neformalni pobocky.

Podle marketingového teditele, Ceska spofitelna nechce jit do boje s ostatnimi
bankovnimi institucemi tim, Ze by sniZzovala poplatky za vedeni Gétu, vybéry z bankomatu,
pfichozi a odchozi platby a dalsi poplatky, které jsou mnohdy kritizovany a nékteré
pravidelné vyhravaji i popularni anketu o Nejabsurdngj§i bankovni poplatky. Cilem Ceské
spotitelny je zdlraznit pfidanou hodnotu. Podle feditele v dneSnim pojeti znacky a toho,
jak se lidé chovaji venku, vSechno, co byznys d¢la, reprezentuje znacku. V diivéjsSich

dobach se banky zaméfovaly na produkty a konkurence byla velmi mald. V sou€asnosti
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nabizeji banky totozné produkty a snazi se klienty lakat cilenym marketingem. Lidé dneska
nechtéji jen Gvér, cht&ji to, co si za n&j koupi - lepsi auto, byt, dim, dovolenou. Ceska
spofitelna se tak musi zaméfit na to, co chce nabidnout.

Hlavni cil vyzkumu byl splnén. Byly zhodnoceny nejpouzivanéjsi marketingové
nastroje a na zaklad¢ SWOT analyzy byly navrzeny autorem urcita zlepSeni. Spofitelna by
se neméla chtit pométovat s ostatnimi bankami, které svym klientim nabizeji ¢ty skoro
zadarmo, ale méla by se zaméfit na stavajici klienty a ty by si méla hyckat. Vymyslenim
vtipnych marketingovych nastroji (jako jsou napi. Paleckovi) se zaméfit na mladou
generaci.

Podle SWOT analyzy mé banka hodné¢ silnych stranek a pftilezitosti, které by méla
vyuZzit.

Ceska spotitelna uzaviela koncem roku 2015 smlouvu s agenturou Adexpres, ktera
se stala nové strategickou digitalni agenturou pro Ceskou spofitelnu. Agentura bude pro
sporitelnu zajistovat planovani, spravu a optimalizaci kampani napfi¢ vSemi digitdlnimi
kanaly.

Ceska spofitelna pro zlepseni marketingu nasadila produktu SAS Marketing
Optimization. Efektivni fizeni kampani pomoci nové zavedeného produktu jiz v Ceské
sporiteln¢ uspésné probiha. Predchozi uspéch s produktem SAS Marketing Automation,
ktery Ceské spofitelné piinesl 38% nartist v oblasti rentabilnich kampani a 20% usporu
Casu, rozhodl o volbé dalsiho nastroje - SAS Marketing Optimization pro optimalizaci
stavajicich marketingovych kampani a zvySeni ptijmu pfi zachovani soucasné rovné jak
oslovenych klientt, tak realizovanych kampani. Spofitelné by tento program mél piinést
rust piijml z kampani v prvnim roce mezi 15 az 50 %.

Program SAS zvysuje ROI marketingové kampané stanovenim nejlepsich nabidek
pro jednotlivé zakazniky a vyuZiva analytické nastroje pro hodnoceni disledkti obchodnich
omezeni, jako naptiklad kapacity kandlu a strategii tykajicich se kontaktl se zakaznikem.

Spoftitelna vyuziva vSechny dostupné marketingové ndstroje, nckteré méné a
nékteré nastroje ani spofitelné zisk ani kyZzeny marketingovy efekt nepfinasi. Podle autora
by se spofitelna méla zaméfit na mladou generaci, proto by bylo vhodné, kdyby svoji
marketingovou aktivitu zameéfila na socidlni sité. V soucasné dobé stale hojné pouZivany
Facebook se uspéSné snazi nahradit Twitter nebo Linkedln, které jsou mezi mladou

generaci stdle pouzivangj$i, nejen proto, Ze na Twitteru je omezend komunikace nebo
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ptispévek na 150 znakid. Mladou generaci uz nebavi vkladat nic nefikajici ptispévky na
Facebook, ktery v posledni dobé dokonce zpfisituje uvefejiiovani piispévki, vetsi
kontrolou nebo blokovani uct. V soucasné dobé nema, bohuzel, Facebook mladym lidem
nic nabidnout, ackoliv byl v Gplnych zacatcich vymyslen prave pro né.

Spofitelna ma velkou vyhodu oproti ostatnim bankéach Vv rychlosti pfevodu penéz
nejen mezi uZzivateli spofitelny, ale i mezi bankami, kdy pfevod penéz netrva déle nez
jeden den. Tento fakt pfinasi spofitelné¢ body navic, protoze mnoho skalnich klientt toto
praveé ocenuje. Tato skutecnost by mohla naldkat 1 mladou generaci, ktera Zije ve zrychlené
dob¢ a chce vSechno hned. Mladi také ocenuji, kdyz nemusi chodit do banky a vSe si
mohou zfidit sami pomoci internetu, ktery pouzivaji nejen pouzivanim pocitacli s pevnym
nebo mobilnim zatizenim, ale 1 dostupnym pies mobily nebo tablety.

Prvni vyzkumnd ot4dzka byla naplnéna.

Vysledky, které uvetejnily Hospodafské noviny 26. 2. 2016 i pfes masivni
kampang, zménou marketingové strategie, vyménou $éft, klesl zisk Ceské spofitelny o 5
%, na poplatcich vybrala téméf o miliardu méné a tomuto stavu nepomohl ani nosny
produkt vSech bank — hypotéky. Podle Hospodaiskych novin pfitom spofitelna uzaviela
vroce 2015 o 11,8 % hypoték vice nez vroce 2014 a firmam puajcila o pétinu vice.
Dtivodem poklesu zisku maji byt niz§i provozni vynosy a mirny rust nakladt. Otazkou tak
zUstava, zda na tento fakt ma vliv odliv klientl nebo neefektivni vydaje na marketing.
ProtoZe autor nemé k dispozici celkové vydaje na marketing Ceské spotitelny, mize se jen
domnivat, pro¢ spofitelna méla v roce 2015 niz8i provozni vynosy. Pfestoze se bance
podafilo dosdhnout silného rtstu Gvérd, nizkd Grokovd mira na trhu zpasobila propad
marze. Provozni naklady spadaji do kategorie variabilnich nakladt externich. Provoznimi
naklady mohou byt materialni naklady, naklady za sluzby, osobni naklady, dan¢ a poplatky
(bez DPH) nebo odpisy. Klienti stale astéji vyuzivaji levnéjsi formy sluzeb a vyhodné
produkty, vcetn¢ specidlnich cenovych programi. Vliv na poplatky méla i regulace
Evropské unie v oblasti plateb kartou. Neptiznivy dopad na ¢&isty zisk Ceské spofitelny mél
také rst nakladd. Divodem byly vyssi vydaje na informacni technologie souvisejici s
vyvojem novych digitalnich aplikaci. Banka méla vyssi naklady i v souvislosti s plnénim
regulatornich poZadavk.

I pfes tyto negativni skutecnosti se autor domniva, Ze druha vyzkumna otdzka byla

splnéna.

70



Klientim spofitelna nabidla krom& novych sluzeb i technologické inovace v
mobilnim a internetovém bankovnictvi a tento fakt se odrazil i v rastu klientskych
obchodil, coz mize vypadat na klientskou divéru v produkty a sluzby, které¢ spoftitelna
nabizi.

Boj o kazdého zdkaznika neni jen problémem nebo tkolem bank, ale kazdého
podniku, ktery funguje v trznim prostfedi. Piestoze na bankovnim trhu existuje obrovska
konkurence, jak uz bylo feCeno, presto nékteré banky, které vstoupily na trh teprve
nedavno, zaznamenaly diky masivni reklamni kampani ohromny narust klientt — jmenovat
1ze napt. Fio banku, Airbank nebo i mBank nebo GE Money Bank. Tyto banky se vydaly,
co se tyce reklamnich kampani, opacnou cestou, nez na kterou byli klienti dfive zvykli. Fio
banka ldkala na nizké poplatky, ptatelsky ptistup ke klientiim, Air bank se neptimo trefuje
ve své kampani pravé do Ceské spofitelny a tato reklama méla u divaka velky uspéch,
mBank a GE Money Bank se v poslednich letech zaméfuji na tolik oblibené rychlé ptjcky
témet pro kazdého, s nizkou trokovou sazbou. Navic tyto banky vsadily na néco nového,
inovativniho — mBank slibuje pifi zaloZeni G¢tu vraceni poplatkt, GE zase vsadila na
kocoura, ktery vtipné komentuje ,,panickovu‘ ptjcku.

Ceska spofitelna na tento fakt zareagovala také a to ptijékami, které vraci az 12
splatek pii fadném splaceni nebo reklamni kampan, kde vystupuji kreslené postavicky
Paleckovi, ktefi teSi béZzné problémy kazdodenniho Zivota, jako jsou nevyhodné ptjcky,
spofeni nebo hypotéka. Tyto reklamy byly vzdy zékazniky kladné¢ hodnoceny. Nelze
zapomenout ani na nedavnou reklamu, kterd prirezem nejdilezitéjSich udalosti v zivoté
Cecha upozoriovala klienty na fakt, Ze s nim je banka uz 190 let.

Autor si mysli, Ze spofitelna bojuje o klienta efektivng, ne vzdy se ji to ale dafi
s uspéchem. Proto na tuto vyzkumnou otazku nelze jednoznaéné odpovédét, protoze ani
marketingovi pracovnici v dotaznicich neuvadéli, Ze by na né kampai pulsobila
neefektivné. SpiSe doporucovali zaméfit marketing a néasledné kampané na mladou
generaci.

Na posledni vyzkumnou otdzku nelze jednoznacné odpovédét. Zda spofitelna
obstoji v silné konkurenci novych bank, ukdze az budoucnost. Rozhodné si ale
marketingovi pracovnici nemysli, Ze by banka z diavodu velké konkurence ukoncila svoji
¢innost a to zdivodu toho, ze se jednd o pomérné¢ silnou banku s dlouholetymi

zkusSenostmi a tradici na trhu. Zmény jsou vsak nutné, a to predevsim pro mladou generaci,
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na kterou by se spofitelna méla zaméfit. Pravé nové klienty mezi mladou generaci by méla
sporitelna hledat. K jejich ziskani by pomohlo vytvofeni strategie pro mladou generaci —
napf. vytvofeni studentskych ac¢ta za symbolicky poplatek, dlouhodobé investi¢ni Gcty na
financovani studia, ziskani bydleni, slevy pro mlad¢ pfi placeni studentskou kartou (knihy,

kultura).
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

V piedchozi kapitole autor odpoveédél na vyzkumné otdzky a definoval hlavni cil
préce, ktery byl naplnén.

Vyzkumné otazky piinesly fadu zamysleni. Ceska spofitelna vkladd do médii v
hrubych investicich témét 550 mil. K¢, coz je pomérné vysoké Cislo a za tyto néklady
ocekava uspésné reklamni kampané, nové klienty a dalsi aktivity tak, aby se néklady
vratily ve formé vynosii. Spofitelna také vynaklad4d nemalé ¢astky do novych technologii,
do vétSiho zabezpeceni internetového bankovnictvi, které je neustidle napadéno
fishingovymi Utoky, do modernéjsich a 1épe zabezpecenych bankomati.

Co nelze Ceské spofitelné upfit, je dlouholeté prvenstvi na &eském trhu, kde si
udrzuje stabilni pozici uz vice jak 190 let. V posledni dobé vSak musi celit silné
konkurenci novych bank, které lakaji potencidlni klienty na sluzby, mnohdy neplacené,
které Ceskd spofitelna svym klientiim nenabizi a v tomto ohledu nechce ani témto bankam
konkurovat. Nelze se tomu divit, protoze upusténi poplatkl je jen jednim krokem, banky
vSak budou muset do budoucna vymyslet dal$i marketingovy tah, protoze uz v soucasné
dob¢ nabizeji vSechny banky téméf totozné produkty a konkuruji si jen v poplatcich nebo
ptistupem ke svym klientim.

Ceska spofitelna vyuziva pro své marketingové kampané viech dostupnych
nastrojii marketingového mixu, avsak podle autora by bylo vhodné zaméfit kampar vice na
mladou generaci, ktera se muze stat jejimi potencialnimi klienty.

Mladi lidé hledaji dnes ucty, které budou rychlé, pohodlné, bez prace, ,,skoro
zadarmo®, s vyhodami, piatelské, vstiicné. Necht&ji v dnesni dobé travit ¢as v bance nebo
u prepazky, platit za vedeni uctu nebo vybeéry vysoké Castky, a viibec nejrad¢ji by platili
pomoci mobilnich telefonil nebo tableti.

Autor proto doporucuje pomoci vyzkumnych otdzek, dotaznikii nebo rozhovorii
vyzkoumat, co mladi lidé preferuji u bankovnich uctd, co by je vedlo k tomu, aby si u
konkrétni banky zalozili sviij Gcet, a aby u té banky také vytrvali. Navrh dotazniku je
soucasti prilohy €. 5. Vyhodnocenim tohoto dotazniku by spofitelna ziskala velmi cenné
informace, které by ji pomohli vytvofit pro mladou generaci program usSity na miru jejich

pozadavklim a ptanim, coZ je vlastné moderni ndstroj marketingové komunikace.
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Autor také doporucuje na zakladé dotaznikového Setfeni mezi marketingovymi
pracovniky spofitelny a vybranym segmentem zakaznikd zaméfit svoji marketingovou
komunikaci s mladou generaci na socialni sité. I kdyz Facebook byl pivodné vyvinut pravé
pro mladé (studenty vysokych Skol), v dnesni dobé tato sit’ spiSe stagnuje a hodné
mladych, ale i star§i generace vyuziva spiSe Twitter nebo LinkedIn, uz jen proto, Ze tyto
sit¢ se zamétuji spiSe na efektivni komunikaci (omezenim ptispévkti na 150 znaki).
Nikoho tudiz nesdili n¢kdy piihlouplé fotky, stranky nebo piispévky tak, jak je tomu na
Facebooku. Také socidlni sit’ LinkedIn slouzi ke sdileni pratelstvi, 1ze zde vSak nalézt 1
nabidku pracovnich pfilezitosti, kurzl a zajimavosti.

Prestoze spofitelna vynaklada nemalé Castky na marketing, nékteré marketingové
nastroje se jevi jako neucinné nebo je spofitelna nevyuzivad v dostatecné mife nebo i1
zbyte¢né. V praci popisovany guerilla marketing je podle autora v silné konkurenci zcela
neucinny, jak se nakonec ukézalo v pfipadu PoStovni spofitelny, kterd piestoze ma na
nékterych pobockach otevieno az do 20:00 hod, vyrazné¢ mnoho klientli tim neziskala. Na
druhou stranu napftiklad skryty guerilla marketing, jako naptiklad u Airbank, zapisobil
plné€ na klienty, ktefi si ve velkém zacali zakladat u této banky ucty. Je vSak na misté si
priznat, ze Cesky trh je pomérné maly (pfes 10 miliond obyvatel, véetné kojencti a déti),
tudiz pocet potencidlnich klientl je taktéz omezeny. Proto si autor nemysli, Ze agresivni
reklamou (nebo i vtipnou) Ize ziskavat klienty ve velkém. Proto by se spofitelna spiSe méla
zaméfit na udrZeni stavajicich klienti, neZ na masivni nabor novych klientl. Samoziejmé
je také velmi nutné ziskavat nové klienty, ale vhodnym zacilenim si lze stavajici klienty
udrzet, coz je ostatné 1 cilem nového marketingového feditele.

Z tohoto divodu, jak uZ bylo feCeno, m¢l marketing na ziskani novych klient
zaméfit na mladou generaci. Co se tyka stavajicich klientid, to jsou klienti, kteti maji ucty u
spotitelny jiz del§i dobu (n€ktefi celozivotng). V dobé, kdy na Ceském trhu existovala
pouze spofitelna a Ceska narodni banka, piesli klienti z vkladnich knizek k uétim u
spotitelny. Teprve koncem minulého stoleti a zacatkem tohoto stoleti doSlo k vyrazném
nartistu poctu bank a klienti si tak mohli vice vybirat. Srozvojem technologii a
internetového veéku, pfisel na fadu marketing a boj o kazdého klienta. O starsi klienty se
banka bat nemusi, n¢ktefi z nich ani internet nemaji nebo nepouzivaji, nékteti jsou pfilis
pohodlni, aby ménili banku. Z konce devadesatych let ale spofitelné ztstali klienti, dnesni

tficatnici, ktefi uz hledaji banku, za kterou by nemuseli platit poplatky, coz nékteré nové
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nabizeji. Spofitelna by se proto, krom¢ mladé generace, méla zaméfit na tuto generaci.
Autor opét doporucuje, po dikladné analyze s marketingovym oddélenim, formou
dotazniku nebo rozhovoru zanalyzovat, co by udrzelo, popfipad¢ piivedlo, generaci
tticatniki k zalozeni uctu u spofitelny nebo jejich setrvani v této bance. I kdyz tato
generace pouziva socialni sit¢ — vice asi Facebook nez Twitter, v tomto pfipadé by bylo
vhodné zaméfit se spiSe na medialni reklamu nez socidlni sité. Vhodn¢ umisténa reklama
V hlavnim vysilacim Case, dokaze nékteré respondenty oslovit. Velkou U¢innost ma také
reklama v kinech pfed hlavnim filmem, i kdyZ nékterym divakiim piipada tato reklama
otravna a chodi do kina az tésné pred zacatkem filmu. Vyzkumy ale ukazaly, Ze tento typ

reklam je velmi ucinny.
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ZAVER

Vyvoj reklamy, marketingové komunikace a Public Relations je od nepaméti
spojen s vyvojem médii. Pfi evoluci modernich marketingovych strategii hraje vyznamnou
roli rozvoj zpusobli komunikace mezi lidmi a technickych prostiedkl,, které tuto
komunikaci umoznuji. Zatimco zrod radia, televize ¢i internetu od sebe délily desitky let,
dnes se komunikacni platformy a média méni a transformuji kazdy den. Jestlize
marketingovi konzultanti a medialni stratégové ve 20. stoleti mohli v minulosti vyvijet a
testovat reklamni koncepty mésice az roky, dneSni marketéfi musi reagovat na
technologické novinky béhem nékolika tydnii a nékdy 1 dni.

Prace se zabyva modernimi trendy marketingu a marketingovych nastroju. Byly
vymezeny tradi¢ni i moderni formy marketingu v souvislosti s ménicimi se potfebami
zakazniki v prostedi dravé konkurence a ptesyceni informacemi. Bylo popsédno, Ze firma
kromé dobrého ndpadu musi umét vyuzité marketingové nastroje vhodné sladit formou
integrovaného marketingu tak, aby pfinesly kyzeny efekt v podobé splnéni obchodnich cilit
a hlavné udrzeni klientské zakladny. Vérny klient, ktery se k firmé vraci, je v soucasné

Prakticka ¢ast na ptikladu Ceské spofitelny ukéazala konkrétni podoby tradi¢ni a
moderni formy marketingové komunikace. V souvislosti se zavedenim nového
marketingového konceptu, ktery se prolina obéma typy marketingovych néstroji, a velmi
zdarilé formé integrované komunikace, se bance dafilo ve sledovaném obdobi navysit
pocet aktivnich G¢td. Prace také odhalila jednu z nejvétSich slabin banky, a sice pokles
s vyuzitim celého svého potencidlu do budoucna pracovat, aby svou klientskou zakladnu
udrzela.

Sila a bezpochyby konkuren¢ni vyhoda Ceské spofitelny jsou v jeji velikosti a
enormnim poctu poboc¢ek. V mensich méstech v podstaté jind banka své zastoupeni nema.
Pomérné silnou klientskou platformu tvoti lidé v diichodovém véku. JenZe Zivotni kolobéh
je netprosny a Ceska spofitelna ptichazi roéné o desitky tisic klientd. Je tedy zadouci, aby
se spofitelna zaméfila svym program a produkty na mladou a stfedni generaci, tedy na
vekovou kategorii od 18 do 30 nebo 35 let. Tato generace bude pro spofitelnu predstavovat
novou vinu potencidlnich klientt. Proto bylo spofitelné navrzeno, aby pomoci dotaznikové

metody nebo cilenych rozhovort zmapovala potfeby a ptani potenciondlnich zédkazniki a
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na zéklad¢é této analyzy spole¢né ve spolupraci s marketingovym oddélenim zaméiila
reklamni kampané a vyuziti modernich marketingovych néstrojii smérem na tuto generaci.

Pravé timto mtize spofitelna konkurovat novym a dravym bankovnim institucim.
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Ptiloha A: Srovnani bankovnich poplatkli vybranych bank v r. 2012

banka Air Bank Artesa Citibank Ceska CsoB Equa bank FIO Banka
sporitelna

produkt Bé2ny Gcet Artesa konto  Citi Osobnl Konto Bé&zny Gcet Bazny et

konto Plus ucet CS bez poplatkd
poplatky za rok celkem (K¢) 480 420 2387 1956 1908 1728 420
Grokova sazba (%) 0 01 0 0 0,01 0,01 0,1
veden! GEtu (KE) 0 1 169 29 50 99 0
vypis: elektronicky / postou (K&) 0/25 1/34 0/19 0/15 0/10 0/29 0/10
pfichozi platba: z viastnl / cizi banky (K&) 0/0 0/0 0/0 5/7 6/6 0/0 0/0
odchozi platba: do viastnl / cizl banky (K&) 0/5 0/1 0/0 2/2 3/3 0/0 0/0
vybér z bankomatu: viastnl / cizl banky (K& 0/25 0/30 2990/2990 6/40 6/35 9/9 0/3%
inkaso (zadani pfikazu, K&) 0 0 0 5 6 0 0
zakladnl karta: vydanl / vedenl (K&) o/0 0/0 0/0 0/17 0/20 0/0 0/0
poznamky dru2stevn| pfi mésiénim zdarma dvé  pfi mésiénim

zéloZna pijmu tuzemské piljmu

nad 25 000 pfichozl nad 15 000 &i

¢i z(statku platby, dvé zstatku

nad 250 000 elektronické nad 150 000

vedenl! uétu odchozl vedeni Gétu

zdarma; platby adva zdarma

prvni &tyfi vybéry

vybéry 2 bankomati

z vlastniho CcsoB

automatu

zdarma

Komerénl Moravsky Postovnl Raiffeisen UniCredit Volksbank CZ Zuno
banka pen&Inf Gstav sporitelna bank Bank

Genius Bazny ucet 1Q konto mKonto Bé2ny udet ERA eKonto Konto Bé&2ny et Utet
Active Zdarma Osobnl ucet Komplet
2496 2268 1182 1164 906 1776 2588 2388 1728 1320
0,01 0 0,256 0 0,2 0,01 0,01 0.1 0,01 0
129 50 0 0 0 34 75 169 47 0
0/15 0/20 0/15 0/30 0/10 0/13 0/0 0/20 0/35 0/48
0/0 5/7 0/2 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0
0/0 4/4 5/5 0/0 0/1,90 11 4/6 0/0 0/5 0/0
0/40 5/35 6,50 /6,50 35/35 9/30 5/30 990/3990 0/30 4/35 18/38
0 6 5 0 1,90 8 3 0 6 0
0/39 0/17 0/20 0/0 0/0 0/42 0/45 0/0 0/19 0/0

prvnl tfi dru2stevni prvnl dva

vybéry zéloZna vybéry

z bankomatu z vlastniho

9 K& bankomatu

{nad 4000 K& zdarma

zaplacenych

kartou

u obchodnik(

0 K&)

Zdroj: DTest (2015): Finance: bézné iicty 2012 [online]. Kvéten, 2012.
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Piiloha B: Geneze marketingové koncepce Ceské spofitelny
od roku 2010 do soucasnosti

o VICE NA
WWW. RODlNANASBAVI CZ

Zdroj: www.csas.cz
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Ptiloha C: Srovnani bank z pohledu vnimani vetejnosti

2011 2012 2013
BB 69,9 B 75 - 728 - 724 - 792

i ks iz banks iz bianks iz bianks Pz banks

65,6  @UniCredt 678 69 Mhank 72 Mpank 75

64 e 67,1 MWhank 68,7 GuniCredt 68,9 @UniCredit 719

X 63,3 66,2 ovew 68,2 B KB 686 7.4
EkB 632 [KB 66 Guiedt 679 e 682 faobok 71,2

gpggggg 625 _@. 634 ANNE 663 ook 682 e 70,5

& UniCredit 61 ,8 N::Imun 63,3 = KB 66 ggus"KAE;-Né“ 67,1 &) SBERBANK 69,6

Bame Wam bt

62,1 63,1 66,4 KB 69

61,3

@& 605 [GeskAS| 61
&soB SPORITELNA

59,8 ~ @WUANK 587 @B 62,2

62,6 e 64,7 XKE" 66,9

63,5 64,1

Expobank

@ SHERIANK 5 5 Eroobank 57,8 ) 61,7 63,4 (EJP%S“%NS“ 64
¢soB i
citibank 46,7 citibank 51  geraeien o g @suRENk o9 q @ 63,9
’ ’ ¢soB
HENE o BONE o - 585 HUNE 60,8 HANNE 62,9
Favobank 0 Favabonic 0 @smans 58 Expobank 26,7 Expobank 95,9
aWpank 0 @Woank 0  cffibank 52,1 cifibank 52,1 cifibank 49,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle GEEN, Vstticna banka (2015): Porovnani bank[online]

Hodnota indexu

10 % k.o. (neni co zhorsit)

20 % proboha / jezkovi vodi (tragicka)
30 % bohuzel / nic moc (Spatna)

40 % sakra / je to bida (podprameérna)
50 % ach jo (pr&dmeérna)

60 % ale jo (prijateina)

70 % yeah (dobra)

80 % ok (vyborna)

90 % hmm / je to husty (vyjimecna)
100 % wow (neni co zlepsit)
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Ptiloha D: Olympijska nabidka
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Pfiloha E: Dotaznikové Setieni

Uved'te prosim sviij veék —

Do 18 let

18 — 30 let
31— 45 let
46 — 60 let
61- 75 let

75 a vice let

U jaké banky mate sviij hlavni ucet

Co by Vas ptfimélo ke zmén¢ banky

Co vas $tve na Vasi hlavni bance

Doporucili byste své bance néjaké zlepsSeni

Pouzivate internetbanking nebo
mobilbanking

Jak Casto chodite na pobocku

Jak dobie znate Ceskou spofitelnu

Je néco, co by CS méla zménit

Cim by Vas CS piesvédéila k zalozeni uétu

Doporu¢ili byste CS svym znamym.
Uved'te ditvod, pro€ ano / pro¢ ne
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