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ANOTACE

Tato prdce se zabyvd marketingovou komunikaci Ceské sporitelny a. s. smérem k zdkaznikiim.
Cilem této prdce je popis zvolené problematiky marketingové komunikace, zhodnoceni
vyuZivanych ndstrojit komunikace Ceské sporitelny a. s. a porovndni s konkurenci. V zdvéru
Jjsou uvedena doporucent, tykajici se komunikace se zdkaznikem.

KLIiCOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, Ceskd sporitelna

TITLE

Marketing communication with the target group of a selected organization

ANNOTATION

This work deals with the marketing communication of Ceskd sporitelna a. s. towards it is
customers. The aim of this thesis is to describe the chosen problematic of marketing
communication, evaluation of communication tools used by Ceskd spofitelna a. s. in
comparison to the competition. Suggestions regarding communication with the customer are
listed in conclusion.

KEYWORDS

Marketing, marketing mix, marketing communication, Ceskd sporitelna
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Uvobp

Komunikace je dulezitd soucast lidského byti, bez které nejde existovat. Komunikaci
pouzivaji lidé od nejdavnéjSich dob své existence a kazdy jedinec ihned od svého narozeni.
Nejedna se jen o verbdlni (mluveny) projev, ale jde také o neverbalni komunikaci (at uz

gesta, mimiku apod.). Oba tyto druhy komunikace jsou stejné dilezité.

Komunikace kazdého konkrétnitho hospodéaiského subjektu je zdkladem pro jeho
fungovani. At se jednd o pfenos informaci uvniti subjektu mezi zaméstnanci, celymi
oddé€lenimi, dcefiné zavody firmy. Nebo komunikace externi s dodavateli, zakazniky,

staitnimi organy atd. S kazdym subjektem se druh komunikace liSi. Stejné¢ tak se 1isi i

vvvvv

S vyvojem spolecnosti a tim i obchodii a trhti se vyviji i druh, typ, styl i rychlost
komunikace. Neni to tedy statickd véda. Uplatiuji se zde nové vyzkumy a trendy. Firma
potifebuje v€as na tyto trendy reagovat, protoZze Spatn¢ zvoleny komunikacni néstroj (Ci
celkové komunika¢ni mix) mtiZe ovlivnit celkové postaveni firmy na trhu. V soucasné dobé
se touto problematikou zabyvaji specializovani jedinci, oddé€leni firem i celé spolecnosti. Je to
jedno odvétvi s nejrychlejSim rozvojem nejen stylu, ale hlavné i zabezpec€eni proti uniku

informaci.

Jednim typem je problematika marketingové komunikace zabyvajici se informacnim
tokem pii prodeji sluZeb nebo zboZi konkrétnimu jedinci nebo skupiné zdkaznikli a zpétné
vazbé na tyto podnéty. Zahrnuje vSechny formy komunikace a cilem je naplnéni

marketingové strategie firmy.

Cilem této diplomové prace je popis zvolené problematiky marketingové komunikace,
zhodnoceni vyuZivanych nastrojii marketingové komunikace Ceské spofitelny (konkrétng na
poboéce v Ceském Brod&) a doporudeni cest, kterymi by se mohla Ceska spofitelna vydat,

aby dosahla svych stanovenych cili.



1 MARKETING

Pokud chce v soucasné dob¢ firma ¢i organizace na trhu uspét a finanéné prosperovat,
potiebuje umét bojovat v riznych ekonomickych prostiedich. Marketing hraje pfi feSeni
kli¢ovou roli. VéEtSina firemnich oddéleni by bez dostate¢né poptavky po vyrobcich a sluzbich
organizace nemusela vibec byt. Lze tedy fici, Ze finan¢ni uspéch casto zavisi na

marketingovych schopnostech spole¢nosti (Kotler, Keller 2013).

Marketing je mozné definovat jako systém procest planovani a realizaci koncepci, tvofeni
cen, propagace a distribuce vyrobkl ¢i sluzeb s cilem ulinit takové smény, které pifinesou
uspokojeni vSem zicastnénym. Je to védomé a cilené chovani podniku na zjisStovani potieb

zékaznikil a co nejlepsi uspokojovani téchto potieb a ptani (Urbanek 2010).

Prapiivod marketingu je ve skuteCnosti, Ze lidé jsou sumou potieb a ptani, coZ v nich
vyvolava pocity nespokojenosti. To usti ve snahu feSit tento problém ziskanim toho, co tyto
prani a potieby uspokoji. Organizace vyuZivaji vSechny marketingové aktivity k tomu, aby
veskeré potenciondlni transakce mohli byt uskutecnény praveé u nich (Ptikrylova, Jahodova

2010).

Marketing se sklada z individudlnich a organiza¢nich aktivit, které usnadni a zrychli
sménné vztahy a to v dynamickém prostfedi pies vytvoreni distribuce, propagace a ocenovani
zbozi ¢i sluzeb. Jednoduchy predpoklad marketingu je, zZe UspéSny muZze byt kazdy. Musi
vsak pochopit pozadavky svych zdkaznikl a uspokojovat je takovym zplisobem, ktery diva

spolecnosti vyhodu nad ostatnimi konkurenty (Dibb, Simkin, Pride, Ferrell 1997).

Dobry marketing je to vysledek peclivého planovéni a provedeni vSech ¢innosti za pouZiti
nejmodernéjSich nastrojii a technik. Organizace d¢laji spoustu formélnich i neformalnich

aktivit, které miiZeme oznacit prave jako marketing (Kotler, Keller 2013).

Marketing 1ze rozdélit na doméaci, mezinarodni a globalni. Pfi zaméfeni se na doméci
marketing, je mozné ho definovat jako marketing narodni (tedy ohrani¢eny geograficky,
urceny hranici statu). SpoleCnost planuje a implementuje své znalosti, vyrobky ¢i sluzby
v relativn€ znamém prostiedi, ve kterém nemusi prekonavat kuptikladu jazykové Ci politické
bariery. Za mezinarodni marketing povazujeme marketing sahajici za hranice daného stitu
(nejcasteji tento marketing vede k vyvozu zbozi ¢i sluzby do sousednich statll). Zamérem je
najit trhy s podobnymi potfebami jako jsou na trhu domdacim (tim lze uspét s podobnymi

produkty). Globdlni marketing pak zahrnuje vSechny zemé (at’ uZ ekonomicky vyspé€lé ¢i
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nevyspélé) svéta. Celosvétovd marketingovd organizace usiluje o standardizaci a

synchronizaci marketingovych aktivit napfic trhy (Lee, Carter 2012).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako soubor néstroju, které podnik kombinuje tak, aby
obsadil vybrané cilové trhy a dosahoval svych marketingovych cilti. Zakladni marketingovy
mix se také nazyva ,,4 P“. Vychazi se z anglickych slov product, price, place, promotion. CoZ
v prekladu znamena: vyrobek, cena, distribuce a propagace (komunikace). Tyto nazvy urcuji

jednotlivé marketingové nastroje (Urbanek 2010).

Zakladni marketingovy mix (tedy ,,4P*) je jeSt€¢ mozné rozsifit o dalsi ,,P“ (napfiklad o
people — nebo-li lidé, ktefi jsou zaméstnanci firmy ¢i political power — coz piedstavuje
politickou moc apod.). Neni vSak tak dilezité, kolik slozek m& marketingovy mix, jako je
dalezité umeét tyto slozky propojit a mit je v souladu. Jedin€ tak mlze byt komunikace se

zékaznikem efektivni (Foret 2011).

Jednotlivé prvky tohoto mixu miiZe manaZer vyuzit v rizném poiadi i intenzité. VSechny
varianty maji vSak vést k uspokojeni potteb zdkaznika a pfinést tak organizaci zisk (Vastikova

2014).

Marketingovy mix ma ale i své nedostatky. Jednim z nich je fakt, Ze zapojeni dalSich
dialezitych ukazatelll (napt. spokojenost zdkaznika nebo povédomi o znacce) do modelovani
marketingového mixu je mozné jen omezené. DalSim nedostatkem je, Ze marketingovy mix
upfednostnuje piiristky pred riistem celkovych trzeb ¢i dlouhodobych efektu (Kotler, Keller
2013).

1.1.1  Produkt (product)

Produktem se rozumi vSe, co dand spoleCnost nabizi zdkaznikim k uspokojeni jejich
hmotnych i nehmotnych potieb. DileZitymi znaky produktu (at’ uz sluzby ¢i hmatatelného
vyrobku) je naptiklad vyvoj, Zivotni cyklus, image a podobné (Vastikova 2014).
mu uzitek. Uzitkem mtZe byt napiiklad udspora (Casu, financi apod.), dobry pocit ¢i
spolecensky respekt zakoupenim daného produktu. Pro firmu to znamena, Ze je tfeba pochopit

vowe

hodnotu, kterou zakaznik vnima z jejich zbozi ¢i sluzby (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Jiny zdroj uvadi, Ze za vyrobek lze povaZovat vSe, co je vyuZitelné ke sméné. Je to soubor

hmotnych i nehmotnych atributii, v¢etné¢ funkcnich, socidlnich ¢i psychologickych vyhod.
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Produktem miiZe byt napad, sluZzba ¢i zboZi nebo kombinace vSech téchto moznosti. Tato
definice se také zahrnuje podplrné sluzby, které 1ze k produktu vyuzit (napiiklad instalace,

zaruky, upravy, udrzby apod.) (Dibb, Simkin, Pride, Ferrell 1997).

Kazdy néstroj marketingového mixu obsahuje celou fadou proménnych, diky kterym se
v jednotlivych organizacich lisi. Produkt se vyznacuje svoji jakosti, kvalitou, designem,

uzitnymi vlastnostmi, zarukami, odliSnosti, znaCkou, balenim apod. (Urbanek 2010).
Je tieba uvést, Ze vyrobek méa omezeny Zivot a prochdzi béhem svého Zivota riznymi
stadii. Zisk v prubéhu jednotlivych stadii se lisi a lisi se také strategie v oblasti marketingu,

financi & lidskych zdrojt. Zivotni cyklus vyrobku mazeme rozdélit:

Uvedeni — pomaly rust trZeb, vysoké ndklady na zavedeni vyrobku na trh, zisk se

zatim neobjevuje;
* rast — obdobi zrychlujiciho se piijeti vyroku a navySeni zisku;

* dospélost — rist trzeb neni tak velky (vétSina potenciondlnich kupujicich jiz

vyrobek pfijala), ziskovost je stabilni nebo lehce klesa (s nartstajici konkurenci);

 tpadek — trzby vykazuji pokles a zisk pomalu mizi. Re§enim je inovace &i tplné

zruseni daného vyrobku (Kotler, Keller 2013).

Zivotni cyklus produktu je ¢asto pouzivan pfi stdvajici 1 nové expanzi produktu. Dale 1ze
tohoto cyklu vyuzit pfi modernizaci ¢i inovaci nebo zavadéni upln€ nového vyrobku. Diky
Zivotnimu cyklu vime, v které fazi se dany vyrobek nachazi a zda z n¢j mizeme Cekat piijmy

nebo do né¢j budeme muset investovat. Proto je dilezity i pti planovani (Lee, Carter 2012).

Z marketingového hlediska lze produkt rozdé¢lit dle riznych kriterii, podle kterych se pak

¢leni napf. na:

* Produkty hmotné (vyrobky) ¢i nehmotné (nehmatatelné — napad, vynalez nebo

sluzba);

* spotiebni zboZi (uZiva se po n¢jaky ¢as nebo se v pribéhu cCasu spotfebovava) ¢i

kapitalové statky (k zajiSténi vyrobniho procesu ¢i dal§imu zpracovani zboZzi);
* zboZi k vlastni spotfeb& nebo zboZzi k dalSimu obchodovani (Urbanek 2010).

V marketingu se produktem mysli vSe, co 1ze nabizet na trhu a co mize slouzit ke sméné,
pouzivani ¢i spotfebé. Proto je mozné sem zaradit jak fyzické pfedmeéty a sluzby, tak i osoby,
mista ¢i mySlenky a kulturni vytvory apod. V analytickém pohledu se pak rozliSuji dle
nésledujicich drovni:

12



* Jadro — obecné vyjadieni toho, co zakaznik kupuje. Jde o zakladni uzitek daného

produktu;

e vlastni (redlny) produkt — zahrnuje dalSich pét charakteristickych znakt (kvalitu,

provedeni, design, znacku a obal);

* rozsifeny produkt — obsahuje dodate¢né sluzby a vyhody pro spotiebitele (napf.

garan¢ni opravy, platbu na splatky ¢i delsi zaruc¢ni dobu) (Foret 2011).

Kotler uvadi, Ze pfi planovani nabidky je dualeZzité, aby marketingovi pracovnici myslet na
nasledujicich pét drovni vyrobku. Kazda z této trovné dodava dalsi hodnotu zdkaznikovi a

vSechny dohromady tvofi hierarchii hodnoty pro zdkaznika:

e Jadro vyrobku — je to zdkladni klicovy pfinos, ktery si zakaznik ve skuteCnosti

kupuje (napft. hotelovy host si kupuje odpocinek v hotelu);

* zékladni vyrobek — je tfeba zdkladni piinos pfetvofit na zdkladni vyrobek (proto

jsou v hotelu postele);

* ocekavany vyrobek — ten tvofi vlastnosti a podminky, které kupujici ocekava pii

koupi daného vyrobku (v hotelu to je Cista postel, ru¢niky, lampa a klid);
* rozsifeny vyrobek — to ma ptekonavat o¢ekavani zdkaznika;

* potenciondlni vyrobek — zahrnuje rizné feSeni a zmény, kterymi by vyrobek mohl
v budoucnu projit. Hledaji se nové zptsoby, jak uspokojit zdkaznika a odlisit se od

konkurence (Kotler, Keller 2013).

1.1.2  Cena (price)

Cena piedstavuje objem pencZnich jednotek, které organizace pozaduje za dany produkt.
Spolecnost cenou vyjadfuje momentalni hodnotu produktu na trhu. Cena se tedy v Case a
prostoru muiZe velice pruzné ménit a spolecnost tak do jisté miry komunikuje se zdkaznikem.
Pro spolecnost je jedinou piijmovou polozkou, vSechny ostatni polozky jsou ndklady (Foret

2011).

Z pohledu zékaznika je cena to, co musi zaplatit, aby ziskal produkt. Patii k ni také dalsi
prozitky, které souvisi s koupi daného produktu. Neni to tedy Cisté jen vynaloZeni financ¢nich
ndkladl, ale je to také napfiiklad ztrita casu, fyzickd ndmaha nebo psychické vypéti

(Ptikrylovéa, Jahodova 2010).
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Cena za produkt ¢i sluZzbu urci, jak jej spotfebitelé vnimaji a piisobi tak na pozitioning
znacky. Tim urcuje vybér marketingového kanalu a déle také velice ovlivni to, co od produktu
zékaznik ocekava (s vysSi cenou zdkaznici oCekdvaji vySSi zaruky i servis). Tato slozka
marketingového mixu urcuje, zda bude spolecnost Zivotaschopna ¢i nikoli. Pojem ,,cena®“ je
velice slozity, ale také zasadni pro uspéSnou realizaci marketingové strategie (Dibb, Simkin,

Pride, Ferrell 1997).

Zéakaznici nevnimaji pouze cenu ale také jeji pohyby. Casto jsou jejich reakce odlisné, ne7
jaké by si predstavovali vyrobci. Kuptikladu sniZzovani ceny muze byt chipano i negativné
jako projev nizsi kvality. Tim mtiZe firma sice ziskat vétsi podil na trhu, nikoli vSak vérnost

zékaznika (Foret 2011).

Nastroje, které miZe firma v této ¢asti marketingového mixu vyuZivat, jsou napiiklad
slevy, obchodni srazky, rabaty, splatnost faktur ¢i platebni podminky. Na vysi ceny se podili

cela tfada faktorti. Nejdilezit¢jsi jsou naklady, konkurenéni cile, strategie firmy, poptavka,

zakony a jiné (Urbanek 2010).

Faktory, které ovliviiuji rozhodovéani o cenach, miiZzeme rozd¢lit na vnitini a vnéjsi. Mezi
vnitini faktory mizeme zatradit marketingové cile, strategii marketingového mixu, naklady ¢i
cenovou organizaci. Vné&jsi faktory, které ovlivni cenu jsou typ trhu, poptavka, konkurence,

ostatni faktory prostredi (ekonomika, vlada) apod. (Vastikova 2014).
V praxi se pouZzivaji tyto zakladni postupy pro ur¢ovéni ceny:

» Piistup zaloZeny na nakladech — nejb&znéjsi zpiisob s jednoduchym vypoctem, ale
neni z marketingového hlediska logicky. Pfikladem je kalkulace pfirazkova c¢i

analyza bodu zvratu;

e pristup dle konkurence — odviji se z trzni ceny obdobné konkuren¢ni nabidky.
Tento zptsob je obvykly pro mensi, zainajici firmy, které se fidi cenou vétSich

konkurentu;

» pfistup orientovany na zdkaznika — cena se stanovi dle hodnoty, kterou produktu
pfisuzuje sam zakaznik. V nékterych situacich firma pfistoupi na cenu nizsi nez
jsou nédklady z ohledem na prestiZ zdkaznika a bere to jako investici do budoucna

(Foret 2011).
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1.1.3  Distribuce (place)

Dalsi dulezitou ¢asti marketingového mixu je distribuce. Zakladni podstatou distribuce je
dodani produktu zdkaznikiim co nejvyhodnéjsi distribu¢ni cestou. Distribucni ¢innosti nadm
fikaji, kdy a jak se budou vyrobky ¢i sluzby dostavat k cilovym zdkaznikim. Distribuce tedy
obsahuje celou fadu dil¢ich kroku, které vedou k dodani produktu od vyrobce k zédkaznikovi

(Urbanek 2010).

Distribuce neboli misto prodeje zahrnuje vSechny cCinnosti, které maji pfibliZit nabidku
k zékaznikovi. Casto jde o proces velmi sloZity. Zikaznik nejéastéji hodnoti fakt, s jakou
namahou ¢i pohodlim se k vyrobku dostal. Proto by se firma méla snaZit byt pro néj co

nejdostupnéjsi (Prikrylova, Jahodova 2010).

Spravné zvolena distribucni cesta ma vést k usnadnéni pfistupu zdkaznika k vyrobku ¢i
sluzn¢é. Zavisi na mnoho okolnostech — kupfikladu na lokalit¢ (umisténi) vyrobce ¢i
poskytovatele sluzby, na piipadné volbé zprostiedkovatele nebo zplsoby dopravy apod.

(Vastikova 2014).

Distribuci Ize ¢lenit dle poctu distribu¢nich ¢lankia na distribuci pfimou a nepfimou. Pfiméa
distribuce znamend, Ze vyrobce prodava vyrobek piimo kone¢nému spotiebiteli (napf.
zemédélec prodava své vypéstované plodiny). Casté&j$im zpisobem je distribuce nepiima. To
znamena, Ze vyrobek je prodavan z vyroby pies zprostfedkovatele. Zprostiedkovatelem muze
byt napt. velkoobchod, maloobchod, vyvozce, dovozce apod. Spolecnym znakem vsak je, Ze

na pocatku je vyrobce a na konci distribu¢ni cesty je spotiebitel (Urbanek 2010).

Zprostiedkovatelé jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem a tim padem znaji zakaznikovi
potieby. Mohou tedy upravovat ¢i ovliviiovat nabidku a poskytovat doplitkové sluzby.
Zprostiedkovatelé jsou (diky blizkosti se zdkaznikem) pro producenta primarnim zdrojem

informaci a vyrobce by m¢l umét téchto informaci vyuzit (Vastikova 2014).

Rozhodnuti o konkrétni cesté¢ produktu na trh patii v komunikaci se zakaznikem mezi
nejdulezitéjsi. Toto rozhodnuti velice ovlivni i pouZiti ostatnich marketingovych nastrojt.
Distribuce dokaze také ovlivnit samotny produkt. Podili se na jeho kvalité, provedeni ¢i

N

znacce a mé velky vliv zejména v ramci rozsiteného produktu ¢i propagaci (Foret 2011).

1.1.4 Propagace (promotion)

Posledni ¢asti marketingového mixu je propagace. Tato ¢ast zahrnuje tvorbu a vefejné
Siteni vérohodnych informaci, jejichZ ukolem je ptilakani zakaznikl. Lze fici, Ze u vétSiny
podnikl neni v soucasné dob¢ problémem néco vyrobit, ale spiSe prodat. Propagace je tedy
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nezbytnou soucasti kazdé firmy. V posledni dobé se misto slova propagace pouZiva vyraz
marketingovi komunikace (¢i komunika¢ni mix), protoZe ve v§ech propagacnich néstrojich se

v podstaté podnik snazi komunikovat se zadkazniky (Urbanek 2010).

Propagace by mé¢la upeviiovat dobré firemni postaveni a méla by se fidit stanovenymi
strategickymi cily. Mezi tradi¢ni cile marketingové propagace patii predevsim poskytovani
informaci, zdUraznéni uzitku a hodnoty produktu, péstovani znacky, odliSovani produktu
apod. Pokud je propagace stanovena spravn¢, pomuZe stimulovat poptavku ¢i obrat, posilit

firemni image a jiné (Ptikrylova, Jahodova 2010).
Marketingova propagace ma tyto zakladni nastroje:

* Reklama — coz je placend forma rozsahlé, ale neosobni prezentace nabidky

produktt dané firmy;

* podpora prodeje — predstavuje kratkodobé akce pro zlepSeni prodeje urcitého

produktu;
* public relations — je vytvéareni, zlepSovani a rozvijeni dobrych vztahi s vefejnosti

e osobni prodej — jehoZ vyhodou je osobni komunikace s potenciondlnim

zékaznikem a vétsi flexibilita na jeho poZadavky (Foret 2011).

Uvedené néstroje miize firma libovolné kombinovat. Dulezitd je vSak co nejvetsi
navaznost na ostatni nastroje marketingového mixu. Spravné zvolené kroky v marketingové
komunikaci mohou firm¢ piinést ocekdvané vysledky. Pokud se firma v aplikaci
marketingové propagace dopusti chyb, mtiZe se stat, ze vysledek bude zcela opacny (Urbanek

2010).

1.1.5 Rozsifeny marketingovy mix ve sluzbach

Sluzbu je mozné charakterizovat jako jakoukoli ¢innost nebo vyhodu, kterou miiZe
nabizejici nabidnout kupujicimu. Sluzba je v zdsadé¢ nehmotnd a nevytvari Zadné nabyté
vlastnictvi. Jeji realizace muZe (ale nemusi) byt spojena s fyzickym produktem. Mezi
charakteristické znaky sluzeb tadime nehmotnost, nestalost, neodd¢litelnost a

neskladovatelnost (Zamazalova 2010).

Marketingovy mix pfedstavuje néstroje, jejichZz pomoci manazefi nabizeji zdkaznikiim
produkty — tedy i sluzby. Jednotlivé prvky mixu miZou byt pouZity v rizné intenzité i potradi

a maji slouzit k uspokojeni potieby zakaznika a organizaci pfinést zisk. Marketingovy mix ve
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sluzbach obsahuje zdkladni prvky mixu (produkt, cena, distribuce, propagace), ale je déle

rozSifen o prvky lidé, procesy a materidlni prostiedi (VaStikova 2014).

Velmi vyznamnou sloZkou marketingového mixu sluzeb jsou lidé. Jsou tim mysSleni
vSichni, ktefi hraji urcitou roli v procesu poskytovani sluZzeb (zaméstnanci poskytovatele,
zékaznik, ostatni zdkaznici). Je dobré, aby firma zamé&stnavala nejlepsi lidi s dovednostmi pro
poskytovani sluZzeb, zajistila technologické zdzemi a veSkeré potfebné vybaveni. Firma si
muZe pracovniky rozdélit do nékolika kategorii a podle zarazeni pak jednotlivé pracovniky

zamestnavat, Skolit a motivovat:

* Kontaktni pracovnici — jsou Casto ve styku se zdkazniky, ale také se vyznamnég

podili na marketingovych ¢innostech;

* koncep¢ni pracovnici — ovliviiuji marketing, ale do styku se zdkazniky ptichazeji
ziidka;
* obsluhujici pracovnici — nepodileji se pfimo na marketingovych aktivitach, ale

prichéazeji Casto do kontaktu s klienty;

* podpurni pracovnici — nemaji pravidelny kontakt se zakazniky, ani se nepodili na

marketingovych ¢innostech (Kincl 2004).

Procesy ve sluzbach jsou specifictéjs$i nez pii vyrobé. Velmi Castou chybou na pocatku
procesu pii poskytovani sluZzeb byva, Ze neni zfejma detailni pfedstava a ptrani zakaznika.
S tim souvisi, Ze Casto neni patrné, jaké zdroje, v jakém mnoZstvi a jakém rozdéleni se maji
pouzit pro uspokojeni zdkaznikovych potfeb. Témto problémim by se méla firma snaZit

predchazet (Zamazalova 2010).

Nehmotné povaha sluzeb znamend, Ze ji zdkaznik nedokaZe dostate¢né posoudit diiv, nez
ji spotiebuje. Proto je Casto pro zdkaznika dulezité prostfedi, v kterém se ndkup sluzeb
odehrava. Charakteristické je napf. obleCeni zaméstnancii, vybaveni budovy ¢i brozura

s vysvétlenim produkti (Vastikova 2014).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasné moderni dobé marketing vyZaduje vice, neZ jen vyvinuti vyrobku. Spole¢nost
musi hlavné komunikovat a to at’ se Sirokou vefejnosti nebo konkrétnéji se soucasnymi i
potencionalnimi zakazniky. Marketingova komunikace je prostiedek, ktery firmy vyuZivaji
k oslovovani, informovéani ¢i pfesvédcovani spotiebitele o svych vyrobcich a sluzbach, které
prodavaji. Vétsina marketingovych oddéleni tedy nefesi otizku, zda komunikovat. Resi viak
otazky typu: jakymi prostifedky komunikaci povedou, co budou sd€lovat, ptipadné jak ¢asto

toto sdéleni bude tieba a komu ho budou adresovat (Kotler, Keller 2013).

vvvvvv

Rozhoduje do znacné miry o tom, kdo dosahne tizenych prodeju a kdo nikoliv (Borg 2013).

Vseobecné je komunikace chapéana jako UspéSné vyslani a pfijeti smysluplného sdé€leni. Je
to tedy proces prendseni poselstvi od zdroje k piijemci a to pomoci vyjadieni. Toto vyjadieni

ma mnoho zplsobti (verbalni, neverbalni apod.) (Misovi¢ 2015).

Komunikaci 1ze chéipat jako proces sd€lovani, pfenosu a vymény vyznami a hodnot
zahrnujici v SirSim z4bé€ru nejen informace, ale také dalsi projevy a vysledky lidské ¢innosti
(produkty, zbozi). Obvykle byva komunikace chapana pouze jako pfenos informace. Je ale
tieba pohlizet na komunikaci v Sir§im zabéru. Dilezitym znakem komunikace je, Ze projev

jednoho subjektu mé za nasledek reakci druhého subjektu (Foret 2011).

Marketingovd komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich néstroji
marketingového mixu. Firmy vyuZivaji riznych podpor prodeje napi: oslovuji potencionalni
zékazniky pfimo, plisobi na veletrzich ¢i vystavach, vyuZzivaji dealerii, pouZivaji internetové
reklamy apod. Marketingovi pracovnici jsou vystavovani neustdlému tlaku, aby integrovali a
zdokonalovali podpirné prodejni aktivity a propojovali je do néstroji marketingové
komunikace a to vSe s ptihlédnutim na nové trendy (De Pelsmacker, Geuens, Van Den Berch

2003).

Komunikaci ovliviiuje celd fada faktord. Jednim z nich je to, v jaké kultufe se firma
nachazi. Rozdilné druhy komunikaci vyuZzivaji firmy mistni, ndrodni ¢i nadnarodni. Obecna
pravidla komunikace by méla byt ale pro vSechny tyto firmy stejna. M¢l by zde byt urcity
zamer mluvciho, smysl sdéleni pro mluvcéiho, vécny obsah sdéleni a urcity smysl sdéleni pro

piijemce (Evangelu, Gasparics 2013).

Pokud ma byt marketingovd komunikace dspé$nd, musi respektovat spoustu principu.

Vychazi se pfedev§im ztoho, jak ma byt sdéleni vnimano cilovou skupinou. Téméft
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nepodstatné je, zda se komunikac¢ni kampan libi ¢i nelibi samotnym marketéram. Spravné
marketingové sdéleni by mélo cilovou skupinu zaujmout, byt ji spravné pochopeno a nasledné

presvédceno. Teprve tehdy vyvold sdéleni zménu postojii ¢i chovani (Karli¢ek 2016).

V soucastné dob¢ vznikaji stdle nové a nové trendy, jak se zakaznikem komunikovat. Je
mozné uvést napiiklad guerillovy marketing, digitilni marketing ¢i event marketing. Nové
trendy marketingové komunikace postupné¢ meéni celkovy piistup marketingovych pracovniku

smérem k zakaznikovi (Frey 2011).

2.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy mix tvofi produkt, cena, distribuce a propagace (komunikace).
Komunikac¢ni néstroje jsou tedy podsystémem marketingového mixu. Kazdy z nastroji
marketingové komunikace plni urcitou funkci a jsou vzajemné propojené. Soucasti jsou

osobni i neosobni formy komunikace (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Spolec¢nost hledd zplsoby, jak dosahnout vyssi efektivity pfi prodeji. Rozpocet na
marketingovou komunikaci je omezeny, a proto je potieba ho spriavné alokovat mezi hlavni
komunika¢ni prostfedky, kterymi jsou: reklama, podpora prodeje, public relations, piimy
marketing, ustni $ifeni a osobni prodej. ZvySovani efektivity 1ze dosdhnout spravnou zaménou

jednoho komunikac¢niho nastroje za jiny (Kotler, Keller 2013).

Ve vz

V Sir§im pojeti 1ze do marketingové komunikace zaradit vSechny formy komunikace. Tedy
krom¢ uvedené reklamy, podpory prodeje, public relations, piimého marketingu, tstniho
Siteni a osobniho prodeje je mozné sem zaradit také napt. veletrhy a vystavy, sponzoring ¢i

préci s vetejnosti (Vysekalova 2012).

2.1.1 Reklama

wewv s

Pro mnoho firem je nejdulezitéjsim nastrojem komunikace pravé reklama. Je to neosobni
forma komunikace, kdy subjekt prostiednictvim riznych médii oslovuje soucasné i
potencionalni zdkazniky. Cilem reklamy je informovat a presvédCit o uZiteCnosti svych
vyrobkl a sluzeb. Reklamni vydaje jsou riizné dle odvétvi a velikosti firmy. Velké firmy
vydavaji na reklamu obrovské cCastky, mensi firmy vydavaji ¢astky mensi (Pfikrylova,

Jahodova 2010).

Reklama mé spoustu forem a zpisobil pouZiti. Jednd se o jednostrannou formu
komunikace. Propaguje urcity produkt ¢i image (kterou si o firm¢ ma zakaznik vytvofit).

Reklama, diky vyuziti hromadnych sdélovacich prostfedki, dokaZe oslovit Siroky okruh
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potenciondlnich zdkaznik, je ale kvili své neosobnosti méné presvédciva. V kazdém piipadé
by mélo byt reklamou sdéleno néco nového. MiZe se jednat o novy vyrobek, jinou cenu
stavajiciho vyrobku ¢i novou distribu¢ni cestu, ale mizZe jit také o zménu oznaceni apod.

(Foret 2011).

Reklama dokaZe cilovou skupinu nejen informovat (o novém vyrobku, vlastnostech atd.),
ale 1 pfesvédcovat (v obdobi zvySeni konkurencniho tlaku) a pfipominat (existenci firmy i
vyrobku). Je velice dilezita, i kdyZ v poslednich letech se jeji vyznam sniZuje (a zvySuje se
vyznam dalSich néstroji marketingové komunikace). Hlavni funkci reklamy je navazani
vztahu s potenciondlnim ¢i stavajicim zdkaznikem. Ptipadné sniZeni reklamniho rozpoctu se

obvykle rychle projevi poklesem znamosti znacky (Karli¢ek 2016).

Vyhodou reklamy je, Ze muze oslovit geograficky roztrousené zakazniky a dokaze
vyrobku (firm¢&) vybudovat dlouhodobou image ¢i vyvolat kratkodoby nariist prodeje. Na
prodeje muze mit vliv uz jen fakt, Ze reklama existuje. Spotiebitelé uvéii, Ze mohutné
inzerovana znacka nabizi dobrou kvalitu. Vzhledem k mnoha formdm a druhtim reklamy je

obtiZzné ji pauSalizovat, ale presto jsou zde urcité spolecné znaky:

*  VSudypfitomnost — reklamni sdéleni je moZné opakovat mnohokrat dokola.

Kupujicimu d4va vyhodu porovnani reklam mnoha konkurentt;

e zvyraznénd expresivnost — reklamou lze pomoci zvuku, barev, tisku apod.

dramatizovat obsah sdé€lent;

* kontrola — u zadavatele lze vybrat aspekty znacky (vyrobku), které reklamou

vystihne (Kotler, Keller 2013).

Ptiprava a realizace reklamy, inzeratu ¢i spotu ma byt logickym vyudsténim zvolenych
reklamnich cest. Dilezitymi faktory jsou napiiklad ndvaznost na pfedchozi reklamy c¢i
asociace na ostatni produkty. Vysledkem by mélo byt upoutini pozornosti, kdy si zdkaznik 1
po delsi dobé pamatuje vyrobek ¢i sluzbu. Inzerovani, které nepfiméje zdkaznika udrZet

pozornost u daného produktu, neni i¢inné (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Diky globalizaci a stalému sniZovani obchodnich bariér a vzniku globalnich trhi ma stéile
vétsi vyznam investovat do reklamnich kampani. V tomto diisledku roste potieba efektivné
komunikovat s co nejvétSim spektrem zdkazniki a budovat tak silnou znaCku v mnoha
kulturdch. Nadnarodni reklama vSak musi brat ohled na kultury danych zemi (Lee, Carter

2012).
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Celkovy postup tvorby reklamy je mozné rozdélit do sedmi krokd. Zadny z téchto kroka

by nemél byt vynechén, nebot’ by pak reklama nemusela pfinést tiZzeny vysledek:

* Vytyceni cili — pro celou reklamni kampan, kam se chce firma diky reklamé

posunout;

* urceni cilového publika — je tfeba definovat cilovy segment, k némuz ma

reklama smétfovat a vymezit poZadavky a potieby tohoto segmentu;

e stanoveni rozpoctu — rozepsat pfedpokladané vydaje na jednotlivé reklamni

nastroje a zhodnotit, zda jsou tyto ¢astky ptijatelné;

e vypracovat poselstvi — nebo-li je tfeba stanovit zdkladni obsahové prvky,

formu a rozméry pfipravované reklamy;
* vybér sdélovacich prostifedkii — s ohledem na rozpocet a zvoleném segmentu;

* nacasovani — dulezité je ptihlédnout k tomu, zda se jednd o jednordzovou ¢i

dlouhodobou akci;

* zhodnoceni efektli — v této fazi dochazi k porovnani vysledkd vyzkumu pred

reklamni kampani a po ni (Foret 2011).

Firmy mohou pouzivat k Siteni reklamnich sd€leni hned nékolik typti medii (jedna se napf.
o televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, ti§t€énou reklamu, reklamu na internetu apod.).
KaZdy druh reklamy mé své specifika. Naptiklad je riizny profil tcastnikil, je rozdilné cena,
1i81 se také moznostmi kreativniho ztvarnéni apod. (Karlicek 2016).

Vv

Televizni reklama je povazovana v naSich podminkich za nejsilnéjSi zptisob reklamy.
Nejsledovangjsimi kanély jsou v Ceské republice TV Nova a TV Prima, kterym také patii
pfiblizné 90% pifjmi z televizni reklamy. Ceska televize mi objem reklamy regulovan
legislativné (a je omezen na minimum). Cena za televizni reklamu se odvozuje od poctu
oslovenych divakl a také od casu, kdy reklama v televizi bézi. Nejsledovanéj$im casem je
rozmezi od 17.30 do 23.30, tyto Casy jsou také (co se tyCe reklamy) nejzadané;jsi, ale nejdrazsi

(Karliek 2016).

Typ vysilaci struktury a charakter jednotlivych stanic (mezinirodni sit’, narodni, lokalni
televize...), vysilaci €asy ¢i ndklady na minutu vysilaciho Casu jsou pro firmy rozhodujici.
Dle téchto atributi firma rozhoduje o vyuziti (¢i nevyuziti) televizni kampané.
Prostiednictvim televizni reklamy je moZné nejlépe vzbuzovat emoce a budovat asociace se

znackou. Je ale tfeba si uvédomit, Ze televize je pasivné sledované médium. Divakiim to tady

21



umoziiuje dal$i paralelni aktivity, coZ vyrazné ovliviiuje efektivitu piisobeni reklamy. Také
nartistajici intenzita reklam v televizich ma za néasledek sniZeni vniméni ze stran divaku ¢i

pfepinéni televiznich stanic s cilem se reklamé upln€ vyhnout (Pfikrylov4, Jahodova 2010).

Rozhlasova reklama v dnesni dob¢ nespocCiva pouze ve spotech vysilanych rozhlasovou
stanici, ale firma se snazi dostat do popfedi i diky rlznym soutéZim ¢i potradim
financovanych pravé jimi. Celkové investice si drzi stalou uroven. Na rozdil od televizni
reklamy neni takovy rozdil ve vysilacich Casech. Radio je v podstaté¢ poslouchino po cely
den. Firma muze téZit z rozhlasové reklamy také diky velké fragmentaci rozhlasového trhu.
Velkou vyhodou je mnohem vétsi finanéni dostupnost a flexibilnost, nez u televizni reklamy.
Za nevyhodu je vSak mozné povazovat fakt, Ze marketéfi mohou pracovat pouze se zvukovou

dimenzi (Karlicek 2016).

Vysilaci systém rozhlasu je relativné dost podobny tomu televiznimu. Existuji
mezinarodni, narodni ¢i lokélni stanice, kabelovy a internetovy rozhlas. Mezinarodni rozhlas
je omezen jazykové. Rozhlas je Casto bran za dopliikové médium. Je zaznamendvan pouze
sluchem a Casto je vyuZivan pii dalSich €innostech posluchace. Je vhodny pro ak¢ni nabidky
¢i slevové akce (praveé pro svoji flexibilitu) nebo pro firmy, které chtéji byt posluchacem
zapamatovany (diky nizs§i nédkladovosti je moZné spoty opakovat castéji) (Prikrylova,

Jahodova 2010).

TiSténa reklama (nebo-li inzerce v novindch ¢i ¢asopisech) ma hned nékolik vyhod.
Ctenafi si tak mohou rychlost zpracovani reklamniho sdéleni uréovat sami. Vyhodnou je také
fakt, Ze tiskové inzeraty je mozné doplnit vzorky ¢i kupony. Nevyhodou vSak je, Ze je mozné
vyuzit pouze vizudlni dimenze (tedy statického obrazu). Tisk byva reklamou pieplnén a
Ctenafi pak nejsou tolik pozorni nebo reklamu pteskoci. Je proto zasadni, aby tato reklama

dokazala ¢tenafe (a hlavné cilovou skupinu) zaujmout (Karlicek 2016).
Doporucuje se, aby tisténa reklama kladla diiraz na:

* Titulek — musi na prvni pohled upoutat pozornost ¢tenaiti a zdtraznit, pro¢ maji
v Cetb&é pokracovat. Odbornici se shoduji, Ze titulek je 90% uspéchu. Byva Cten

petkrét Castéji nez zbytek textu, proto by mél vystihovat to nejpodstatnéjsi;

e text — by mi byt v kratSich vétach a stru¢né a jasné vyjadifovat podstatu sdéleni.
PtitaZlivost reklamy lze zvysSit, pokud bude text podin napiiklad jako piibéh nebo

obsahuje-li nazor odbornika;
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* ilustrace — kli€ové prvky ilustrace je tfeba umistit na spravné zvolené misto.

Nejucinnéjsi jsou fotografie (Foret 2011).

2.1.2  Podpora prodeje

Existuje celd fada komunikacnich néstroji, véetné podpory prodeje. Podstatou podpory
prodeje je kampan stimulujici prodej (napt. programy pro dlouhodobé zdikazniky,
poskytnuti slevy na dals$i nakup, sniZeni ceny, vzorky zdarma apod.) (De Pelsmacker,

Geuens, Van Den Berch 2003).

Néstroje podpory prodeje vyuzivaji spolecnosti z toho divodu, aby podnitili silnéjsi a
rychlejsi odezvu od kupujicich. VétSinou jde o kratkodoby proces zvyraznéni nabidky a
zvySeni prodeje vyrobku. Tento komunikacni néstroj mé hlavni pfinos ve schopnosti prildkat
pozornost zdkaznika, dale podnécuje (nebot obsahuje urcitou vyhodu) a vyziva ke koupi

prave ted’ (Kotler, Keller 2013).

Podpora prodeje méa ptimét kupujiciho ptejit od zajmu k ndkupni akci. Zaméfena je na Sirsi
okruh zdkaznikd. Je to jedna z nejrychleji rostoucich forem stimulace zakaznik. Nevyhodou
vsak je, Ze jednotlivé podnéty piisobi jen kratkou dobu a chovani zdkaznika je tedy

kratkodobé (neni zde udrzitelna ptizen firmé ¢i vyrobku) (Vastikova 2014).

Primarnim cilem podpory prodeje je pomoci finan¢nich i vécnych odmén vyvolat urcité
chovani cilové skupiny. Lze ji také ale vyuZit smérem k obchodnim z4stupciim a distribu¢nim
mezi¢lanklim. Obchodni zastupci jsou podporou prodeje motivovani k vEétsi prodejni aktivité

a distribu¢ni meziclanky motivuji k lepsi propagaci daného produktu (Karlicek 2016).

Podporu prodeje 1ze rozdélit dle formy na pifimou a nepfimou. Piimou podporou prodeje
jsou oznacovany takové formy, které okamzit€¢ po splnéni urcitého ukonu (napf. dosaZzenim
ur¢itétho mnoZstvi pfi nakupu), obdrzi zakaznik odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné po
splnéni podminek. Naopak u nepiimych nastroji je zdkaznik po splnéni podminek teprve

zatazen napt. do slosovani (Foret 2011).

Pro zajiSténi efektivnosti podpory prodeje je nutné definovat cile, které také urci, jaky typ
podpory prodeje je pomtze dosdhnout. Nasleduje tvorba programu podpory prodeje. Tento
program musi byt zajimavy pro zakazniky nebo obchodni mezi¢lanky. Casty princip, ktery se
v tomto smeéru uplatiiuje, je princip anglicky oznacovany jako SMART (tedy strategicky,
méfitelny, dosaZitelny, realisticky a naCasovany). Tento komunikacni nastroj zaznamenal
v poslednich letech velky nértst v ramci celkovych investic do marketingové komunikace a to

hlavné na udkor klasické reklamy. Je to hlavné z diivodu, Ze podpora prodeje je chdpana jako
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efektivni nastroj zvySovani prodejii. DalSimi divody jsou, Ze se zvySil pocet znackovych
produktli na trhu, spotfebitelé jsou vyrazn€ orientovani na cenu, pokles ucinnosti reklamy

z diivodu neptehlednosti a ptehlceni apod. (Pfikrylova, Jahodova 2010).

Jednotlivé nastroje podpory prodeje maji své vyhody i nevyhody. NejtypictéjSim
nastrojem podpory prodeje jsou promoce zaloZzené na snizovani ceny. Vyhodou slevové akce
je, Ze upoutd pozornost a Casto priméje zdkaznika koupit i véc, kterou by jinak nekoupil
(narus$i tedy nakupni rutinu). Efektivnost slevovych promoci lze jeSt€ zvySit dobrym
zacilenim na konkrétni segment. Nevyhodou je, Ze spousta zdkaznikl by produkt zakoupila i
pii nesnizené cené. Naopak zdkaznici, ktefi ho nakoupi pfi snizené cen¢, ho nasledné jiz
vétSinou nezakoupi. DalSim klasickym néastrojem jsou vzorky zdarma ¢i promoce
umozinujici vyzkouSeni zdarma. Pokud si potenciondlni zakaznik produkt vyzkousi a ten se
mu zalibi, vzristd pravdépodobnost nidkupniho chovéani. NejCastéji jsou vyuZivana mista
s velkou koncentraci lidi ¢i rovnou v misté¢ prodeje. Prémie a reklamni darky jsou dalSim
zptisobem komunikace se zdkaznikem. Prémie jsou vécné odmény poskytnuté pii koupi
produktu, reklamni darky jsou cilové skupiné poskytnuty bez jakékoli protihodnoty.
Klasickym néstrojem podpory prodeje jsou také vérnostni ¢i loajalni programy. Zakaznici

tak za své nakupy mohou ziskat nejriznéjsi slevy ¢i darky (Karlicek 2016).

2.1.3 Public relations

Public relations je mozné definovat jako planované a vytrvalé asili s cilem vytvofit a
udrZovat dobré vztahy s verejnosti. Public relations (zkracen¢ PR) se tyka jak internich osob
(jako jsou zaméstnanci) tak i externich osob (zdkaznici a Siroka vetejnost, média ¢i dodavatelé
a distributofi). PR se sklada z fady komunikacnich programi, které jsou ur¢eny ke zlepSeni,

udrZeni a chranéni firemni image ¢i znacky a produktu (Lee, Carter 2012).

Public relations piedstavuje neosobni formu stimulace poptavky publikovanim pozitivnich
informaci, s cilem vyvolat pozornost a zajem zdkaznikd. Hlavnim tkolem PR je budovat
divéryhodnost organizace, poméahat s komunikaci a zlepSovat vztahy s vefejnosti. V této
oblasti je vyuZivdno velkého mnoZstvi komunikacnich prostfedkll. Lze uvést napiiklad
podnikové cCasopisy (pro zameéstnance i vefejnost), obézniky a vyvésky ¢i informacni
tabule, dny otevienych dveri, oblibené jsou také interview, rozhovory a diskuse (u vétsich

spolecnosti pak tiskové konference) (Vastikova 2014).

Komunikacni ptednosti public relations je predevsim jeji divéryhodnost. Tim se snaz

ovlivni i zdkaznici, ktefi se imysIné vyhybaji vlivu reklamy. Néstroje PR zdkaznikiim nic
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nenabizi ani neprodavaji. Zakladem je to, Ze jde pfedevsSim o poskytovani informaci, coz ma

prispét ke zlepSeni image firmy (Foret 2011).

PR muZe pozitivné ovlivnit spolecensky vyvoj tim, Ze organizace bude slad’ovat své zajmy
se zajmy veiejnosti. Musi vefejnosti naslouchat a korigovat sviij postup tak, aby nedochéazelo
ke stfetim z4jmi. PR se u vefejnosti snazi hlavné o pochopeni situace, porozuméni a divéru.
Tento proces je ale obvykle slozity a spolecnost musi reagovat na vzniklé situace (Svoboda

2009).

Negativni vlastnosti public relations je fakt, Ze pfi Castém vyuzivani nezavislych tfetich
stran je omezend kontrola nad marketingovym sdélenim. O findlni verzi sd€leni casto
rozhoduje nékdo jiny napf. novinéii a marketér tak nema vSe pod kontrolou. Cel4 fada sd€leni
je pak nepublikovand, protoze treti strana Casto publikuje pouze to, s im se ztotoZiuje

(Karlicek 2016).

PR je cCasto vyuZivin malo ¢i Spatn€. Pokud je ale dobfe promysleny a spravné
koordinovany s dalSimi prvky marketingového mixu, pfinasi velky tcinek (zejména pokud se
spolecnost potiebuje zaméfit na objevujici se mylné predstavy o spolecnosti ¢i vyrobku).
Vyhodou public relations je vysoka divéryhodnost a také to, Ze ma schopnost oslovit i

obtizn¢ dosaZzitelné zakazniky (Kotler, Keller 2013).

Efektivnost PR (jakoZto i ostatnich forem marketingové komunikace) je zavisla na
dokonalém formulovéani cild, na spravném a kreativnim zpracovani komunikovaného sdéleni
a na peclivé volné komunikacnich kanali. Vyjadfeni ucinnosti PR se v praxi vétSinou méii
rozsahem a kvalitou realizované medialni publicity. Je moZné nalézt mnoho spolecnosti, které
registruji, co o nich napiSe tisk nebo uvedou jind média. V ohlasech Ize nalézt dilezité verejné

minéni (Svoboda 2009).

2.1.4 Pfimy marketing

Tento komunika¢ni nastroj je mozné nalézt jiz v devatendctém stoleti, kdy piimy
marketing znamend pFimou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky.
Cilem je ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy s danym zakaznikem.
V podstaté vSechny trzni aktivity, které vytvaii piimy styk s cilovou skupinou, 1ze chipat jako

marketing ptimy (Ptikrylovéa, Jahodova 2010).

Pfimy marketing 1ze definovat jako komunikaci, kde jsou data systematicky pouZivana
k dosaZzeni marketingovych cili s pfimym kontaktem se stdvajicim 1 potenciondlnim

zékaznikem. Na rozdil od jinych nastroji marketingové komunikace je pfimy marketing vice
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interaktivni. Umoznuje vyuZit oboustranné komunikace mezi spolecnosti a zdkaznikem

(mohou tedy mezi sebou vést dialog) (Lee, Carter 2012).

Ptimy, nebo-li direkt marketing vychazi z co nejpresnéjs$i segmentace trhu. Vyhodou pro
zékaznika je, Ze jiz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim (napf. pomoci e-
mailu ¢i telefonniho hovoru). Nevyhodou je pak fakt, Ze Casto tyto nevyzddané nabidky
clovéka otravuji. V praxi je velice dalezité, aby firma, kterd direct marketing chce vyuzit,
méla piesnou a aktudlni databazi, coZ byva cCasto kamen urazu. Pokud jednomu
potenciondlnimu zékaznikovi pfijde vten samy okamZik stejnd nabidka hned néckolikrat,

nevrha to na odesilatele dobré svétlo (Foret 2011).

Direct marketing umoznuje hlavné pfesné zacileni, adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité
reakce. Oproti reklamé, kterd cili na Sirokou vefejnost, se pfimy marketing zaméfuje na
vyrazné uzsi segment Ci jednotlivce. Tim je mozné vyrazné pfizplisobeni marketingovych
sd€leni, ¢imZ se zvySuje efektivita. Vyzva k akci by méla byt dostateCn¢ urgentni, aby byl
osloveny jedinec motivovan k bezodkladné odpovédi. Toho 1ze dosdhnout napiiklad ¢asovym

omezenim nabidky (Karlicek 2016).

Jak jiz bylo feceno, pfimy marketing pracuje se zakaznikem adresn¢ a existuje tedy piima
vazba mezi prodavajicim a kupujicim. Mezi nastroje piimého marketingu fadime ptredevsim
osloveni zdkaznikli prostfednictvim posty, e-mailu ¢i telemarketingu. DalSim néstrojem je

naptiklad teleshopping apod. (Vastikova 2014).

2.1.5 Osobni prodej

o 4 o 24

Osobni prodej je nejefektivnéjsi nastroj v pozdéjSich stadiich ndkupniho procesu. Lze ho
vyuZzit k presvédcovani a podnécovani k nakupni akci. M4 n€kolik vyhod. Jednou z nich je, Ze
je zde osobni interakce. Dochazi tedy k okamZité vyméné ndzorh mezi prodavajicim a
kupujicim a je mozné pozorovat jejich reakce. Dalsi vyhodou je vytvareni a udrzovani vztaha
se zdkaznikem. Jako tfeti vyhodu je tfeba uvést fakt, Ze zdkaznik ihned reaguje na konkrétni

nabizené moznosti (Kotler, Keller 2013).

Nevyhodou osobniho prodeje je horsi kontrola nad obsahem sdéleni a jeho pfedini nez
v jinych formach marketingové komunikace. Tomuto Ize z Casti predchazet dobrymi prodejci.
Druhou nevyhodou je, Ze tato forma marketingové komunikace nema velky dosah a zasdhne

tak jen nékteré vybrané zakazniky (Ptikrylova, Jahodova 2010).
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Jde o nékladny, ale efektivni zpisob komunikace. Obsah i forma sd€leni muze byt
pfizptsobena zdkaznikovi €i situaci, zéleZi vSak na kvalitnim prodejci. Pokud nebude umét

prodejce flexibiln€ reagovat, bude osobni prodej ¢asto na Skodu (Vastikova 2014).

Pribéh osobniho prodeje vSak zahrnuje jiz stddia pred kontaktovanim potencionalniho
zékaznika a kon¢i aZz po uzavieni uspéSného obchodu. Zikladni faze procesu osobniho
prodeje jsou vytipovani vhodnych zdkaznikl, ziskani zdkladnich informaci, navazani
kontaktu, pfiprava na jednani, osobni jednani, naslednd komunikace, uzavieni obchodu a
pondkupni péce o zakaznika. Nékteré faze mohou byt v urCitych pfipadech vynechany ci

zkraceny (Karlicek 2016).

M/ MV,

Osobni prodej ma dlouhou historii. V dfivéjSich dobach §lo zejména o prodejni ¢innost
pfimo u vyrobce. Usp&iny byl nejvice ten, ktery byl upovidany, vtipny a neodbytny.
V soucasné dobé¢ se ocekava, Ze je prodejce profesiondl a zvladne fesit vSechny problémy. U
osobniho prodeje je tfeba dbat na etickd pravidla. Prodejce nesmi svym zdkaznikiim lhét a
nutit je ke koupi. Nastroji osobniho prodeje jsou v dne$ni dobé zejména prodej v terénu,

pultovy prodej ¢i telemarketing (Ptikrylova, Jahodova 2010).

2.2 Nové trendy v komunikaci

Marketing se neustile vyviji a zaroven stim je mozné vidét irozvoj spolecnosti,
ekonomiky ¢i technologii. Vyvoj pfichdzi i z toho diivodu, Ze je spotiebitel stidle narocné&jsi a
klade vyssi naroky na tucinnost jejich osloveni. Tim se méni i dloha komunika¢niho mixu.
Jednotlivé formy komunika¢niho mixu jsou si (oproti minulosti) v dnesni dobé rovny

(Vysekalova, Mikes 2010).

Internet je nejmladsi a nejvice se rozvijejici reklamni medium. Atraktivita internetu pro
reklamu je dana nejen mnoZstvim uZivatelli, ale také druhem sluZzeb a ndstrojii na
internetovém trhu. Od reklamy v jinych mediich se lisi tim, Ze umoznuje efektivnéjsi zacilent,
je flexibilni a interaktivni. UmoZnuje také presné, prukazné a snadné vyhodnoceni dcinnosti
reklamni kampang. Pro stile vice prodejnich serverii je také zajimavy nakup on-line

(Ptikrylov4, Jahodova 2010).

Internetovy marketing zahrnuje celou fadu cest, které je moZzné pouzit. Jsou jim napf.
webové stranky firmy (které mohou zahrnovat i on-line ndkup), webové inzertni stranky, e-
mail marketing, reklamu ve vyhledavacich apod. VSechny mozné prostiedky maji své kladné 1

v v,

zaporné stranky. Nejefektivnéjsi je jejich kombinace. (Vysekalova, Mikes 2010).
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Fenoménem dnes$ni doby jsou socialni sité. Socidlni sit’ 1ze charakterizovat jako virtualné
propojenou skupinu lidi, jejimz zakladem je sdilet rizné druhy informaci na internetu.
Nejznaméjsi a nejspis i nejvlivnéjsi socialni siti soucasnosti je Facebook. I ptes to, Ze socidlni
sit¢ nejsou piimo mistem nakupu, predstavuji dilezitou moZnost obousmérné komunikace.
Komunity na téchto sitich na sebe navzajem ptsobi a ovliviiuji se. Lze predpokladat, Ze jejich
vyznam do budoucna jesté poroste. Socidlni sit’ mize slouZit pfi komunikaci jak s koncovymi
zakazniky, tak 1 s dodavateli ¢i odborniky. Schopnost socidlnich siti §ifit informace v sob&
zahrnuje velké mozZnosti ale také nebezpec¢i. Socidlni sit€¢ maji své moznosti i meze a to jak
obecné, tak i pro vyuziti v oblasti marketingové komunikace. Jednim z hlavnich rozdila
vystupovani lidi po socidlni siti a v realité je fakt, Ze socidlni sit’ umoZiuje urcitou stylizaci do

idedlni podoby ¢i piimo idealizovanou virtualni realitu (Vysekalova 2012).

A

Mobilni marketing je v CR jiZ velice rozsifeny. Ze zacatku ho vyuZivali hlavné mobilni
operatofi (napt. operator Oskar pfisel s akci ,,Chci v 1ét€ hodné fotit”, coZ znamenalo pro
prvnich 20 000 zékazniki 20 MMS zdarma nebo T-Mobile uvedl kampai ,,Dovolend u T-
mobile*, coZ umoznilo volat o prazdninach z vybranych mist v zahranici levnéji), v soucasné
dob¢ ho ale vyuZzivaji rizné spoleCnosti (napf. i agentury ptijcujici penize, cestovni kanceléare,
banky apod.). Mobilni marketing nelze do budoucna opomenout. Statistiky udavaji, Ze celkem
94% textd mobilniho marketingu je piecteno a 23% je nasledné pieposlano pratelim (Frey

2011).

Guerilla Marketing je zaloZen na vyuziti netradi¢nich postupech, umoZnujici vysokou
efektivitu pfi nizkych nédkladech. Je zaloZen na poznatku, Ze pozornost Clovéka upoutaji
nejlépe nové podnéty i to, Ze je soucasti déni a aktivné se zapojuje. Jednim z piikladd 1ze
uvést kampan Postovni spofitelny, kterou tto¢ila na hlavniho konkurenta — Ceskou spofitelnu.
Kampan probé¢hla ve dvou fazich. V prvni fazi bylo do vybranych mést posldano né€kolik lidji,
ktefi rozdali tricka s napisem ,,Kterd banka ma u nas otevieno nejdéle? Banka na vasi posté.*
V dalSich dnech se pak tito lidé vratili na uvedena mista a prvnim péti lidem, ktefi méli na
sob¢ tato tricka, rozdala po 400K¢. Druhou ¢ast tvofilo srovnavani oteviraci doby. Vyuzili
hlavné mensich pobodek, které zaviraji diive a pied pobocky Ceské spofitelny umistili
transparenty s textem ,,Tady uZz je zavieno. Banka na vasi poSt¢ ma stile otevieno*

(Vysekalova, Mikes 2010).

Viralni marketing je zptisob komunikace, kdy je reklamni sdéleni pro piijemce natolik
zajimavé, Ze ho sdili dale. Virdlni zprava je tedy Sifena bez kontroly inicidtora. Pouziva se

predevSim v e-mailové komunikaci, na internetovych strankdch ¢i na socidlnich sitich. Ma
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pomoci k vytvofeni z4jmu o produkt ¢i samotnou znacku. Virdlni zprava mize byt napf.
video, obrazek, odkaz, e-mail, text, hudba apod. Aby bylo moZné povazovat zpravu za viralni,
musi spliiovat urcitd kriteria. DuleZité je, Ze ma byt Sifena dobrovolné. Jeji obsah ma byt
zajimavy a zabavny, mySlenka mé byt origindlni a kreativné podana s vhodnou aplikaci do
prostiedi komunity uzivateld. K zdkladnim vyhoddm viral marketingu patii jeho nizka
nakladnost. Je vSak tfeba uvést, Ze by mé&li byt na zacatku celého fetézce osloveni ti zdkaznici,

ktefi souhlasili se zasilanim zprav (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Viralni marketing se zacal rozvijet od roku 1997 a mél popisovat jakoukoli strategii, kterd
by pfiméla jednotlivce k jakémukoli marketingovému sd€leni. Nazev vznikl podle strategie
vir, tedy rychlému Sifeni. V minulosti byla k virdlnimu marketingu nejvice vyuZivana
televizni vysilani. V souCasné dobé je virdlni marketing zamécfen hlavn€ na internet.
Pouzivani e-mailu je i nadale nejb€Znéjsi praktika na internetu. 95% uZivatelll kontroluje sviij
e-mail pravidelné a az 88% uzivateli sleduje e-mail denné. Obecné plati, Ze tspésSnost této

komunikace se méfi mnozstvim uZivatelt, ktefi toto sdéleni zaznamenali (Elsievr 2011).

Event marketing je chipan jako udélost, kterd ma za cil vyvolat zaZitek ¢i proZitek
emoéni povahy s cilem ziskat pozornost zdkaznika. Casto piinasi moZnost vyzkouset si novy
produkt, sdhnout si na n¢j nebo ho alespon na vlastni o¢i vidét. Opét je velice dulezité, aby
byl event marketing zahrnut do celkového komunika¢niho mixu. Event marketing vyuziva
ruzné komunikacéni nastroje. Akce poméahaji vytvéret spojeni se znackou, reaguji na potieby
zékaznika a diky pifimému kontaktu se zdkaznikem zvySuji efektivitu celé kampané

(Vysekalova, Mikes 2010).

Event marketing ma obecné reprezentovat jakoukoli marketingovou akci, do které se
zapoji jak zakaznici, tak zaméstnanci €1 dodavatelé. U udélosti, které se zameéfuji na
zékazniky ¢i na dal$i obchodni partnery mé byt uplatnéno interaktivni zapojeni (pokud to
povaha akce umoZznuje). Na konci akce je dobré vyuzit upominkovych pfedméti ¢i slevovych
akci pro ty, ktefi by zakoupili produkt ihned. Akce by se méla konat ve vSedni dny ve

vecCernich hodinach nebo o vikendech (ScienceDirect 2012).

2.3 Proces tvorby marketingové komunikace

Marketingova komunikace nefunguje pouze sama o sobé. Komunika¢ni kampan je tfeba
planovat s ohledem na celkovy marketingovy plan. Plati, Ze komunikacni plan vychazi

z marketingového planu. Marketingovi pracovnici maji za ukol spravné zanalyzovat situaci na
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trhu, stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii, kterd stanovené cile pomuze naplnit

(Karliek 2016).

Ptiklady skute¢né efektivnich reklamnich kampani je moZzné najit na www.effie.cz. Tuto
souté¢z porada kazdy rok Asociace komunika¢nich agentur a jednd se o nejefektivnéjsi
komunika¢ni kampané¢. Tato soutéZ se porada i v ramci Evropy, vysledky je moZné nalézt na
www.euroeffie.be. Effie se udili v 8 kategoriich — potraviny, napoje, spotfebni zboZi, finan¢ni
sluzby (bankovnictvi, pojiStovnictvi...), Ostatni sluzby, Socidlni ekonomicky zdravotni a
kulturni marketing, Maly rozpocet (do 1. mil K¢ nakladii) a Kampan vetejné spravy. V kazdé
kategorii jsou hodnocena prvni tfi mista. Porota, kterda hodnoti efektivnost jednotlivych

reklamnich kampani, se skldda ze 17 ¢lend. Hodnoceni probih4 dvoukolové.

Pii vytvafeni ucinné reklamni kampané je dileZité jak propagacni prostfedi (nebo-li
pusobeni médii a jejich verohodnost) tak i obsahové aspekty reklamniho sdéleni a
individudlni stranka piijemce. Reklamni kampan ptisobi v celém kontextu, at’ pies design

vyrobku, jeho obal, distribu¢ni a prodejni mista, cenovou politiku apod. (Vysekalova 2012).

Pti pripravé komunikacni strategie je tfeba vychazet z marketingové analyzy. Ta poskytuje
potfebné informace o trhu, zdkaznicich, konkurenci apod. Klasickd marketingova analyza,
ktera zahrnuje 4P (produkt, cenu, distribuci, propagaci), jiz ¢asto nestaci. Pfibyvaji proto dalsi

aspekty, na které je tteba brat ohled (Vysekalova, MikeS§ 2010).

Spolecnosti vétSinou piipravuji rocni marketingové plany. Tyto plany urcuji, jak bude
dosaZzeno stanovenych cilti. Marketingovi pracovnici zacinaji planovat s predstihem (pted
zaCatkem obdobi), aby m¢li dost ¢asu na prizkum trhu, analyzu, projednani a koordinaci
napii¢ oddélenimi spolecnosti. Tak, jak pfichdzi jednotlivé programy, tak se monitoruji dil¢i

vysledky a pfipadné se pfijimaji piisluSna opatreni (Kotler, Keller 2013).

Postup pfi piipravé reklamni kampané je néasledujici: Prvnim krokem je stanoveni cila
kampan¢, v druhém kroku je tfeba urcit vySi rozpoctu, ve tfetim kroku je tfeba stanovit
cilovou skupinu, na kterou bude kampai zaméfena. DalSim krokem je stanoveni poZadavka
na kampan a néaslednd formulace. Patym krokem je formulace poselstvi, které mé byt
interpretovano a v Sestém kroku se ur¢i média, pies které bude toto poselstvi zvefejnéno.
V neposledni fadé¢ nesmi byt zapomenuto na kontrolu vysledki d¢innosti dané kampané ve
vztahu k naplnéni stanovenych cili. VSechny tyto kroky jsou vzdjemné velice provazané

(Vysekalova, Mikes 2010).

Stanoveni cili reklamni kampan¢ méa vychazet ze strategickych marketingovych cili a
jasn¢ smétfovat k upevnéni dobré povésti firmy. Mezi nejCastéjsi cile patii napt. poskytnout
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informace (o spole¢nosti, produktu atd.), vytvofit a stimulovat poptavku, odliSit produkt,
zdaraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a udrZovat znacku, posilit

firemni image apod. (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Aby bylo mozné spravné stanovit cile, je tfeba analyzovat situaci na trhu. Nedostate¢na
situacni analyza muze vést ke Spatn¢ stanovenym cilim. Naopak dasledna situacni analyza
napomahd, aby marketéfi spravné definovali zdsadni problémy a piileZitosti na trhu. DileZité
jsou také trendy trhu. V situa¢ni analyze je tfeba zachytit, jak vnima cilova skupina
propagovanou znacku, jak jsou vnimany znacky od konkurence, jaké jsou motivy ke koupi

produktu a které média nejCastéji vyuziva (Karlicek 2016).

Pfi stanovovani a kontrole cilll je tfeba mit na mysli i to, Ze kromé& komunikac¢ni kampané
muzZe na stanovené parametry (cile) ptsobit i celd fada dalSich marketingovych faktord.
Kromé toho se reakce na kampan nemusi objevit ihned po kampani, ale aZ v urcitém casovém
horizontu. Je také dobré, aby si spolecnost odpovédé€la na otazky typu: Jsou stanovené cile
jednoznacné? Neodporuji si? Jsou realizovatelné? Jsou aktudlni? Daji se v organizaci

prosadit? Odpovidaji marketingovym cilim? (Vysekalova, Mikes 2010).

Rozpo€ty na komunikacni strategii se mohou znacné liSit nejen Castkou, ale i jejim
rozdélenim. Zalezi i na tom, v jakém oboru firma podnikd. Z mnoha studii je mozné vidét, ze
zisk v prvni fazi Zivotniho cyklu zna¢né zaostdva za naklady na komunikaci. Je totiZ tieba
seznamit zakazniky s vyrobkem, prosSkolit prodejce ¢i ziskat obchodni meziclanky apod. Ve
fazi ristu se obvykle nidklady na komunikaci rovnaji trzbam. V pokrocilé fazi rstu a ve fazi
zralosti by se pak investice do komunikace mély zacit vracet. Naklady se sniZzuji a obrat

vyrazné roste (Piikrylova, Jahodové 2010).

John Wanamaker kdysi prohlésil ,,Vim, Ze polovina mych vydajii na reklamu je vyhozena
z okna, ale bohuZel nevim, kterd polovina to je.“ Toto tvrzeni vystihuje, Ze rozhodnuti, jaka
Castka bude na reklamni kampan vynaloZena i do jakého média bude pouzita, je tézké.
Spole¢nost rozhoduje o komunika¢nim rozpocétu riznymi metodami. Jednou z metod je
,Metoda dostupnych prostiedki”. Rozpocet je stanoven dle toho, co si spolecnost mtize
dovolit. Neni to vSak vhodnd metoda. Dalsi metodou je ,,Metoda procenta z trzeb”. To
znamena, Ze spoleCnost stanovi vydaje na komunikaci na urovni urCitého procenta ze
soucasnych nebo ocekavanych trzeb ¢i z prodejni ceny. Vyhodou této metody je, Ze se
naklady vyviji dle toho, co si spole¢nost mize dovolit. M4 vSak spoustu nevyhod, kvuli
kterym neni moc pouzivani. Tieti metodou je ,,Metoda konkurencni parity”. Tato metoda

predchazi konkuren¢nim valkam, ale nezohlednuje cile ¢i pfileZitosti spolecnosti. Ctvrtou
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metodou je ,,Metoda cila a tkoli* kterd vyZaduje, aby se rozpocty na komunikaci odvijeli od
stanovenych cilli a dkoli. Tato metoda je z uvedenych metod nejvhodnéjsi (Kotler, Keller

2013).

Existuji rizné typy modelovani ndkladl, které se liSi napf. poctem faktord, zplisobem
vyuziti apod. Pro sestaveni rozpoctu je ale také velice diileZitd i zkuSenost, kterou maji osoby,
které kampan realizuji. N¢ékdy je dobré se tidit 1 tzv. ,,zdravym selskym rozumem*

(Vysekalova, Mikes 2010).

Komunikacni kampan muze byt uspéSni, pokud je dobie zvolend cilova skupina.
V dnes$ni dobé jsou lidé vystaveni obrovskému mnoZstvi nejriznéjSich marketingovych
sdéleni a tim vznik4 tzv. marketingovy smog. V tomto disledku jsou lidé stile vice apaticti
vici jakékoli marketingové komunikaci. Mnoho kampani nedokdZe cilovou skupinu
dostateCné zaujmout a to se projevuje nizkou efektivitou. Jen ve vyjimecnych ptipadech je
sdéleni pro cilovou skupinu natolik zajimavé, Ze nevyzaduje jakékoliv dalSich kreativni
zpracovani. Mnohem cast&jSi jsou vSak situace, kdy je tfeba vyuzit kreativniho feSeni. Lidé
obecné¢ nejvice reaguji zejména na atraktivni, zdbavné, uZitecné C¢i nezvyklé stimuly.
Rozhoduje také umisténi Ci intenzita. V souvislosti s vyuzivanim originalnich komunika¢nich
feSeni Ize mluvit o gerilovém marketingu. Timto pojmem se obvykle oznacuji netradi¢ni

komunika¢ni kampan¢, které maji cilovou skupinu piekvapit a zaujmout (Karlicek 2016).

Je potieba, aby cely komunika¢ni proces mél od zaCatku jasn€ stanovenou cilovou
skupinu. Cilové publikum mé zasadni vliv na rozhodovani komunikatora tykajici se obsahu i
zpusobu sdéleni a také kde, kdy a komu bude toto sdéleni piedano. I kdyzZ je cilové publikum
moZzné rozd¢lit obdobnym zptsobem jako kterykoli trzni segment, je dobré vyuZzit pfedevsSim
frekvenci pouZivani a vérnost zdkaznika. Jiné sdéleni bude pro cilovou skupinu, pro kterou je
produkt novinkou, jiné sdé€leni bude pro cilovou skupinu, kterd produkt zna apod. (Kotler,

Keller 2013).

Za cilovou skupinu je mozné oznacit vSechny soucasné i potencidlni uZivatele produktl ¢i
sluzeb, jednotlivce i skupiny rozhodujici o ndkupu. V osobni komunikaci ndm poméha zpétna
vazba na zéklad¢ projevii komunikacniho partnera. V masové komunikaci vSak prubézné
zpétné vazby nejsou, a proto je dobré piizpusobit komunikaci tak, Ze se nejdiive o cilové
skupin¢ shromédzdi co nejvice informaci. Podrobnd charakteristika cilové skupiny je
zakladnim ptredpokladem pro dalsi postup. Tedy pro stanoveni toho, co, jakym zplisobem, kdy
a kde budeme sdélovat. Charakteristika probiha nejcastéji vyzkumem, neméla by vychazet

z pouhé intuice nebo ze zobecnénych dil¢ich zkuSenosti. Charakteristiku miiZeme popsat na
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zéklad¢ geografickych (oblasti, mésta, stity), demografickych (pohlavi, v€k, povolani),

psychografickych a psychologickych znaka (Vysekalova, Mikes 2010).

Formulovani komunikacniho sdéleni, které dosidhne dobré odezvy, vyZaduje vyieSeni
nasledujicich otazek: co fici (strategie sdé€leni), jak to fici (kreativni strategie) a kdo by to m¢l
fici (zdroj sdé€leni). Pfi vytvareni strategie sd€leni management usiluje o to, aby témata i
myslenky byly v souladu s budovanou znackou a pomahaly ji upevnit postaveni na trhu.
Ucinnost komunikace je zavisld na zptsobu vyjadieni sd&leni i na jeho obsahu (Kotler, Keller

2013).

Komunikacni strategie je mozné rozliSit dvé zdkladni. Jsou jimi strategie tahu (pull
strategie) a tlaku (push strategie). Strategie tahu je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat
poptavku spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribucni cesty. Pfredpokladem tedy je, Ze
zékaznici poptavaji vyrobek. Strategie tlaku naopak vice spoléha na osobni prodej ¢i podporu
prodeje. V tomto piipad¢ je cilem podporovat vyrobek na jeho cest¢ ke konecnému
spotiebiteli. Je tedy tfeba komunikovat s jednotlivymi ¢lanky distribu¢niho kanélu (reklamou,
obchodnimi slevami apod.). Usp&sné firmy pouZivaji kombinaci obou strategii v zavislosti na
jednotlivé produkty a znacky. VSeobecné by vSak méla komunikac¢ni strategie: definovat
problém ¢i cil sdé€leni, definovat vyrobek ¢i sluzbu, na ktery ma byt pouzita, definovat
potenciondlni zdkazniky, hlavni konkurenty i cilovy trh apod. DileZité je také spravné

nacasovani (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Pti piipravé kampan¢ je dilezité také spravné vybrat odpovidajici media a vytvofit tak
tzv. medidlni mix. Jednotlivé typy medii maji silné i slabé stranky, které se musi pfi planovani
konkrétni reklamni kampané zohlednit. Vybér medii ma probihat tak, aby vybrand média
optimalnim zptisobem oslovila cilové skupiny podniku. Je tieba nejen prenosu informaci, ale
média by méla umét vyvolat potfebné emoce. Pfi rozhodovani o konkrétnich mediich se

postupuje vétSinou ve dvou krocich:

* Stanoveni typu médii — urCeni probiha podle toho, jak dand média odpovidaji cilim

nebo jednotlivym etapdm kampang;

* stanoveni optimalni kombinace medii a urCeni medidlniho mixu — vybiraji se
konkrétni inzertni servery, jednotlivé rozhlasové ¢i televizni stanice apod.

(Vysekalova, Mikes 2010).

V soucasné dob¢ se vybér efektivnich komunika¢nich kanalll pro pfenos sdéleni stdva ¢im
dal vice obtiznym, nebot komunikacni kandly jsou stile zahlcenéjsi. Studie spole¢nosti

Burson-Marsteller a Roper Starch Worldwide zjistila, Ze jediné dstni prohlaSeni vlivné osoby
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ma silt ovlivnit ndkupni postoj dalSich dvou lidi a v online svété az lidi osm. Informace o
dobrych spole¢nostech ¢i produktech se §ifi rychle, ale o téch Spatnych se §ifi informace jesté
rychleji. Spolecnosti hledaji moznosti, jak vycislit pfinosy sponzorskych aktivit a vyZaduji od
organizatoru riiznych akci vysSsi dolozitelnost. Vytvari se také mnohem vice udalosti, které
maji piekvapit vefejnost a vytvofit rozruch. Osobni komunikace je Casto efektivnéjSi nez
komunikace hromadna, je vSak tfeba do medidlniho mixu zahrnovat i komunikaci hromadnou,
protoZe ta je hlavnim stimulem komunikace osobni. Jak je vidét, propojeni a zapojeni rliznych

v v,

komunikac¢nich kanali je stile nejefektivnéjsi (Kotler, Keller 2013).

V praxi neexistuje pfesny navod pro urCeni jaké komunikani média zvolit, proto je
vytvofeni tic¢inného komunika¢niho mixu €asto velkym problémem. Volbu ovliviiuje spousta
faktorli napf. podstata trhu, podstata vyrobku ¢i sluzby, stddium Zivotniho cyklu, cena,
finan¢ni moZnosti firmy apod. Lepsi piibliZeni souvislosti jednotlivych faktorti a nékterych

druhtt komunikace je moZné najit v tabulce €. 1:

Tabulka 1 - Komunika¢ni mix

Faktory Osobni prodej Neosobni reklama
Charakter trhu Pocet kupujicich Omezeny pocet Velké mnoZstvi
Geograficka Koncentrovany Rozptyleny
koncentrace
Druh zékaznika Organizace Konecny spotiebitel
Charakter Komplexnost Komplexni, na miru | Standardni
produktu Servisni ndrocnost Znacni Minimalni
Druh zbozi Primyslové Spotiebni
Kompletizace Obvykla Neobvykla
subdodavateli
Stadium Zivotniho Zavadéni a pocatecni | Pozdni rustova
cyklu rastova stadia stadia, zralost, pokles
Cena Vysokd jednotkova | Nizkd  jednotkova
cena cena

Zdroj: Prikrylov4, Jahodova 2010
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Je tedy ziejmé, Ze pokud ma byt reklama uc¢innd je dalezité jak propagacni prostiedi (tzn.
pusobeni médii v celém kontextu), tak formalni, tak i obsahové aspekty reklamnich sdé€leni.
Dale ucinnost zavisi na tom, jak je predchazeno komunika¢nimu Sumu ¢i jakou ma pifjemce
osobnost ¢i naladu. Zde je patrné, Ze nékteré aspekty mohou byt tviircem kampané ovlivnény,

nckteré vSak nikoli (Vysekalova 2012).
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3 ANALYZA VYCHOZI SITUACE

Bez fungujiciho bankovniho systému se v dneSni dobé vyspélé zemé jiZ neobejdou.
Naznaduje to i fakt, Ze v Ceské republice je v soudasné dobé pies 16 miliond bankovnich
éth. V diivéjsich dobach byl bankovni systém v Ceské republice (resp. v Ceskoslovenské
republice) jednostupiiovy. Od roku 1990 se bankovni systém zm¢énil a je aZ do soucasné doby
dvoustuptiovy. DuleZitym statnim institutem je Cesk4 narodni banka, ktera vykonava dohled a
regulaci nad fungovéanim finanéniho trhu v Ceské republice. Déle je moZné v Ceské republice
nalézt 44 komer¢nich obchodnich bank. Jejich seznam je moZné nalézt na webovych

strankach Ceské narodni banky.

o, e

(napt. Ceska spofitelna & CSOB). Za posledni roky zde ale pfibylo mnoho novych ,,mladych*
bank (Air Bank, Equa Bank). Obé tyto skupiny maji sva specifika. Mladé banky l4kaji
zékazniky levnymi produkty a propracovanou reklamou, nemaji vSak mnoho pobocek ¢i
bankomatt. Dfive zavedené banky se na to snazi reagovat a ukazovat zdkaznikovi hlavné
svoji stabilitu a tradici. Mnohdy vSak k dspéchu banky ale hraje roli pravé komunikace

smeérem k zakaznikovi.

3.1 Ceska spofitelna a. s.

Ceska spotitelna a. s. byla zaloZena 12. 2. 1825 jako Spofitelna ¢eskd. V tinoru 1948 byly
malé pobocky znarodnény a v roce 1967 byla zaloZena jedna Statni spofitelna. 30. 12. 1991 se
Ceska spofitelna stala akciovou spole¢nosti. Od roku 2000 do roku 2002 zacala ve vedeni
firmy figurovat spole¢nost Erste bank a v soucasné dobé¢ mé na této bance 99% podil.
Zakladni tkony, které Ceska spofitelna poskytuje: vedeni Gétu, ptijéka, hypotéka, pojistént,
spofeni a investovani. Kazdy =z téchto hlavnich ukonli je pak dale specifikovin a

konkretizovan.

Pod Ceskou spofitelnu déle patif: Consulting Ceské spofitelny, Factoring Ceské spofitelny,
Informatika Ceské spofitelny, Investi¢ni spole¢nost Ceské spofitelny, Leasing Ceské
spofitelny, Penzijni fond Ceské spofitelny, Pojistovna Ceské spofitelny, Realitni spoleénost

Ceské spofitelny &i Stavebni spofitelna Ceské spotitelny.

Ceska spofitelna prochdzela a stile prochdzi urditym vyvojem. Vyvoj zédkladnich
obchodnich ukazatell (jako napf. pocet pracovniki, pobocek, klientd, Gétd apod.) je mozné

nalézt v tabulce ¢. 2.
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Tabulka 2 - Vyvoj zakladnich obchodnich ukazatelii Ceské spofitelny

Pocet 2015 2014 2013 2012 2011
pracovniki 10 536 10471 10 651 10 760 10 556
pobocek 621 644 653 658 654
klientd 4786644 | 5034590 | 5258892 | 5297398 | 5202572
osobnich uéta 2713012 | 2534094 | 2379625 | 2294577 | 2264722
aktivnich karet 3118624 | 3144314 | 3233725 | 3178184 | 3174161
z toho kreditnich karet 268 615 289 722 319 271 347 834 392 205
uzivateld SERVIS 24 a
BUSINESS 24 1661415 | 1759644 | 1591355 | 1475517 | 1409933
bankomatti 1589 1561 1530 1 466 1413

Zdroj: Upraveno dle www.csas.cz

Za rok 2015 poskytla Ceska spofitelna 26 424 novych hypoték v celkovém objemu

49,5mld K¢, coZz tvofilo mezirocni rust o 39%. Dale poskytla 146 463 novych
spottebitelskych dvéri v celkovém objemu 28,2 mld. K¢, pficemz to je mezirocni rast o 8%.
207,6 mld K¢ byl objem tvért pro firmy a korporatni spolecnosti (5% meziro¢ni rtst).
Vklady od doméacnosti vzrostly na 531,6 mld. K¢, vklady firemni klientely se zvySily na 131,7

mld. K¢ a vklady vefejného sektoru ¢inily 50,6 mld. K¢.

Odborna porota v listopadu 2015 vyhodnotila Ceskou spofitelnu v kategorii Fincentrum
Banka roku 2015 jako vitéze a to jiZz po Sesté a Ceskd spofitelna se tak stala nejéastdji
ocefiovanou bankou v této kategorii. V témZe roce ziskala Ceska spofitelna i hlavni titul od

vefejnosti a stala se tak Nejdivéryhodnéjsi bankou roku 2015 a to jiZ po dvanacté v fadé.

Ceska spotfitelna je oznatovana v poétu klientii za nejvétsi banku v Ceské republice. Pocet
klientt se dle tdaji Ceské spofitelny pohybuje v roce 2016 okolo 4,71 mil. Praimémy vék
klientd Ceské spofitelny je vSak okolo 50let a stile se zvySuje. Toto vidi vedeni Ceské
sporitelny jako velky problém. Proto se snazi o zménu trendu a naldkani (osloveni) mladSich
klientii. Srovnani po&tu klientii s dal§imi bankami v CR je moZné najit v niZe uvedené tabulce

¢. 3.
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Tabulka 3 - Pocet klienti u jednotlivych bank v roce 2015

Banka Pocet klienti Meziro¢ni zména
Cesk4 spofitelna 5 milioni -4%
CSOB 2,9 miliontt 1%
Komeréni banka 1,6 miliont +1,8%
GE Money Bank 1 milion nezveiejnila
(MONETA Money Bank)
mBank 534 tisic +9,9%
Raiffeisenbank nezvetejiiuje — cca 500 tisic | nezverejnila
Fio banka 480 tisic +33%
Air Bank 343 tisic +42%
UniCredit Bank 343 tisic +7,6%
Zuno Bank 250 tisic +13%
Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/finance/jak-velke-jsou-banky-v-cesku-novy-zebricek-

klientu-i-vkladu/r~c6b9b70efe0211e499590025900fea04/?redirected=1478428329

Podle srovnani objemu financi s konkurenci se pak Ceska spofitelna fadi na druhé misto

(za CSOB) viz tabulka &. 4.

Tabulka 4- Bilan¢ni sumy bank (v mld. K¢) v roce 2015

Banka Objem vkladi Objem uvéri Bilan¢ni suma
CSOB 676,2 5549 953,1

Cesk4 spofitelna 679,2 524,1 924.9
Komeréni banka 650 513,7 912,2
UniCredit Bank 328,1 349 537
Raiffeisenbank 173 183,5 146,5

GE Money Bank 97,8 118,3 146,5
(MONETA  Money

Bank)
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Sberbank 48,7 54,1 67,8

Air Bank 57,6 25,6 65,1
Fio Bank 42,6 11,6 44,9
Equa Bank 24,4 19,6 27,3

Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/finance/jak-velke-jsou-banky-v-cesku-novy-zebricek-
klientu-i-vkladu/r~c6b9b70efe0211e499590025900fea04/?redirected=1478428329

K 30. 9. 2016 m¢la tato banka 601 pobocek, 10 295 zaméstnancti, 1598 bankomatt, 2,98
milioni vydanych karet a celkovd aktiva 1 085,8 miliard K¢. Jeji dlouhodoby rating je u
spolecnosti Fitch A-, u spole¢nosti Moody’s A2 a u spole¢nosti Standard and Poor’s A- . Koéd
banky pro obchodni styk je 0800.

Ceska spofitelna uvadi, Ze nedilnou souéasti podnikani je i spoleenska odpovédnost, kterd
je vidét i v ramci strategie Ceské spofitelny ,,Poméhdme dobrym vécem®. Tato strategie ma
ukazovat na fakt, Ze se snazi byt bankou bez bariér (pro lidi s handicapem), snazi se o rovné
prileZitosti pro své zaméstnance, spolupracuji se studenty apod. Dale uvadi, zZe chtéji byt
,»zelenou bankou®. Tedy podporuji rizné inovace a projekty v ramci Zivotniho prostiedi. Maji

také svoji nadaci — ,,Nadace Ceské sporitelny*.

3.2 Komunikace Ceské spofitelny a. s.

Tak jak se méni bankovni systém v Ceské republice, je tfeba ménit i komunikaéni nastroje
sméfujici k zaujeti potenciondlniho zdkaznika a udrZeni zdkaznika stavajiciho. V diivéjSich
dobach Ceské spofitelna nevynakladala tolik finanénich prostiedkil na pfilikani a udrZeni
klientd (i z toho diivodu, Ze v Ceské republice neptisobilo takové mnoZstvi bank). V sou¢asné
dob¢ je vsak propagace jednim z kliCovych kritérii uspéchu v odvétvi. Diky globalizaci je v

bankovnim sektoru v Ceské republice vice bank nez v diivéjsi dobe.

Rozdil je i ve vyuzivanych druzich komunikaénich néstroji. Doba se méni a s tim se méni
i vyuZivané technologie a nastroje. V minulosti Cesk4 spofitelna hojné vyuZivala k propagaci
letaCky, tiSténou reklamu ¢i propagacni predméty. V soucasné dob¢ spiSe cili na televizni a
internetovou reklamu, mobilni aplikace (bez kterych se spousta klientl jizZ neobejde) ci

projekty (nadace) a dal$i PR néstroje, vyuziva call centra apod.

Komunikace Ceské spofitelny ma naplnit mise, vize a cile spole¢nosti. Misi Ceské
spotitelny je ,,Jsme poskytovatelem financnich sluZeb, ktery umoznuje vsem klientium

naplnovat jejich jedinecnd prdni a potreby. Byt bankou prvni volby pro vsechny cilové
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skupiny: klienty, zaméstnance, akciondre i tuto zemi, spolecenstvi, v nemz Zijeme a pracujeme.
Aby Ceskd sporitelna tohoto cile dosdhla, musi se nejprve stdt Bankou prvni volby pro své
zameéstnance “. Uspéch zavisi hlavné na pfistupu, loajalité, spokojenosti a presvédceni

zamestnancu spofitelny.

Vizi Ceské spotitelny je ,, Ceskd sporitelna je Bankou prvni volby pro vsechny skupiny
klientii. Diky prvotiidnim vykonum nasich zaméstnancii poskytujeme Spickové poradenstvi,
podporu a sluzby nasim klientiim. Diky Spickovému poradenstvi, podpore a sluzbdm nasich
klientii, zajistujeme nadprumérné vynosy nasim akciondrim. Diky nadpriumérnym vynosim
nasim akciondrim vytvdarime podnétné a hodnotné pracovni podminky pro nase zaméstnance.
Diky nadprimernym vynosim nasSim akciondrum pomdhdme v rozvoji spolecnosti, v niZ

puisobime .

., Strategickou ambici Ceské sporitelny je byt hlavni bankou svych klientii, dosdhnout tak
jejich vysoké loajality a dosdhnout nadprumérné kapitdalové a likviditni pozice, tak jako i
financnich vysledkii. Ceskd spovitelna si chee i naddle udret a posilit své vedouct postavent
na trhu v retailovych segmentech, predstihnout konkurenci v korpordtnich segmentech a stdt
se hlavni bankou v cilovém odvétvi. V dlouhodobém horizontu se chce stdt vedouci bankou

pro malé a stredni podniky a klicovou bankou pro velké a mezindrodni korporace. “

Hodnoty, které jsou Ceské spofitelné blizké, jsou spolehlivost (klient se na banku miiZe
bez vyhrad spolehnout), vnimavost (aktivné naslouchat a hledat optimalni feSeni, vaZit si
prace kolegii...), vstFicnost a srozumitelnost (délat véci jednoduSe, prehledné, prakticky).
Aby bylo mozné tyto hodnoty, vize, mise a cile uskutecnit, doSlo vroce 2015 k velké
restrukturalizace komunika¢niho tymil. Diive osvéd¢ené modely komunikace jiZ v dneSni
dob¢é nestaci. Je =zapottebi, aby byly veSkeré cinnosti vCetné komunikace s klienty
pfizpisobeny cilim, vizi, hodnotim a vyvoji spole¢nosti. Ceskd spofitelna tak svoje
informacni toky sméfuje dle né€kolika parametrii. Tyto parametry jsou: komunikace s klienty
dle klientské ptisobnosti, dle cilové skupiny ¢i podle typu vyuZiti komunika¢nich nastroja.

VSe je vSak spolecné provazano a navzijem se tyto parametry prolinaji.
Komunikace s klienty dle klientské ptisobnosti

* Komunikace s vlastnimi (stdvajicimi) klienty — Jedna se o komunikaci pomoci
zabezpecenych mobilnich aplikaci, internetového bankovnictvi, rozsifené sité
pobocek s vysoce kvalifikovanymi zaméstnanci a finanénimi poradci apod. Cilem
banky je udrZeni stavajicich klientl, lepSi péce o né, ale i nabidka dalSiho

z produktu portfolia;
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e komunikace scizim (potencionidlnim) klientem - Jde o komunikaci
prostiednictvim TV reklamy, webovych stranek, call center apod. Tohoto
zakaznika je tfeba zaujmout a nasledné ho ziskat. Cilem banky je zisk&vat hlavné

mladé klienty, ktefi ji budou vérni a vyuZiji vice druht produkta.
Komunikace dle cilové skupiny Ize délit podle

e Veéku - nabidka produkt pro mladé je napt. Flexi Junior, Konto student, Osobni

ucet pro mladé FRESH apod., jina nabidka pak je pro pracujici ¢i seniory;
* zajmovych skupin - Business, OSVC, osobni finance, apod.
Komunikace dle typu vyuzitych komunikac¢nich nastrojt
¢ Televizni reklama;
¢ internetova reklama;
* mobilni aplikace;
* PR néstroje;
* reklamni pfedm¢éty, letacky.

Ceska spotitelna propaguje své produkty pred zdkazniky (stivajicimi i potencionalnimi) na

dvou hlavnich trovnich:
* Komunikaci se zakazniky marketingovym oddé€lenim pro celou Ceskou spofitelnu;

* komunikaci jednotlivych pobocek.

3.2.1 Komunikace se zikazniky pro celou Ceskou spofitelnu

Komunikaci pro celou Ceskou spofitelnu ma od 1. 9. 2015 na starosti Marta Krejcarova,
ktera diive vedla Komunikaci a sponzoring ve Slovenské spoftitelné. Funguji ve spolupraci s
marketingovym oddé€lenim, které je pod vedenim Moniky Hovorkové MBA. Ta na tuto pozici
nastoupila neddvno (konkrétné 1. 9. 2016) a difve ptisobila napf. ve spoleénosti NN Cesk4

republika ¢i Vodafone.

Komunikace sméfuje k naplnéni hodnot a cilti spole¢nosti. Komunikace Ceské spofitelny
probihd pomoci mnoha komunika¢nich nastroji. Za nejdulezitéjsi lze uvést televizni reklamu,
PR néstroje ¢ pifmy marketing. Z novych komunikaénich trendii Ceska spofitelna vyuZziva
hlavné internetovou reklamu, socidlni sité a stile se rozsifujici mobilni aplikace. Ceska

spofitelna vSak vyuZziva také bannerti na internetu ¢i billboardi ve méstech a u silnic a také
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call center. Bannery se Casto objevuji na strankdch Seznam.cz a jeho sluzbach (napf. na
Novinky.cz apod.). Dalsi formou reklamy jsou reklamni spoty na YouTube apod. Jedni se

tedy hlavné o neosobni formu reklamy. Nejdulezité¢jsi reklamni kampané a pouZzité

komunikac¢ni nastroje jsou uvedeny nize.
Logo

Prezentace Ceské spofitelny, tedy i podvédomy tok informaci vede uZ v propracovaném
systému loga této firmy. Logo je velmi sofistikované provedeno — vSechny dcefiné
spole¢nosti nebo produkty (Informatika Ceské spofitelny, Investiéni spolednost Ceské
spotitelny, Leasing Ceské spotitelny, Nadace Ceské spofitelny, Penzijni fond Ceské
spofitelny, Pojistovna Ceské spofitelny, Realitni spole¢nost Ceské spofitelny, Stavebni
spotitelna Ceské spofitelny atd.) maji vZdy spole¢nou &ést i barevné provedeni viz Obrazek 1.
Tedy i klient, ktery shani produkt, o ktery se v minulosti nikdy nezajimal, m4 jiz pfi prvnim
kontaktu moZnost poznat, ke které velké finan¢ni skupiné€ produkt patii. Toto provedeni loga
je velmi silnym marketingovym komunika¢nim néstrojem. Logo je v podstaté graficka znacka
spole¢nosti a ma podpotit povédomi o Ceské spofitelng. Je uvedeno v TV i internetovych
reklamach, na dokumentech, u bankomatt, na billboardech a i na ostatnich komunika¢nich

Vv

nastrojich spolecnosti. Logo je jednim z nejstru¢néjsich nastrojit komunikace.

Obrizek 1 - Logo Realitni spole¢nosti Ceské spoFitelny

SREALITNI
SPOLECNOST

CESKE SPORITELNY

Zdroj: Interni zdroj Ceské spofitelny

Logo Ceské spofitelny proslo v minulosti nékolika dpravami. Tyto zmény pfichizely
v dobé, kdy se ménil majitel ¢i ndzev spolecnosti. Do roku 2001 pouzivala spole¢nost logo,
v némZ bylo &erven& vyobrazeno ,,CS“. Po prevzeti spole¢nosti Erste bank vzniklo sou¢asné

logo, viz Obrazek 2.

Obrizek 2 - Logo Ceské spofitelny
CESKAS
SPORITELNA

Zdroj: Interni zdroj Ceské spofitelny
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TV reklama

Ceské spofitelna vyuZivé televizni reklamy hojné. Hlavnim diivodem je Siroky rozsah
tohoto komunikaéniho média. Ceskd spofitelna tak komunikuje se stdvajicimi i
potenciondlnimi zdkazniky. Své reklamni kampané vysilaji v televizi Nova. Znacnou
nevyhodou tohoto komunika¢niho néstroje je pfesycenost televizniho vysilani reklamou a tim

padem sniZend pozornost stavajicich i potencionélnich klienta.
Reklamni kampari ,,Palec¢kovi‘

Na zagatku roku 2015 predstavila Ceskd spofitelna marketingovy koncept s nidzvem
Pale¢kovi. Na vytvoreni této kampan& pracovala Ceské spofitelna ve spolupraci s reklamni
agenturou a grafickou spolecnosti vice jak pil roku. Tento koncept se prolind vSemi

komunika¢nimi kanély.

Jedni se o animovanou rodinu Palecktl, ktefi podporuji znacku a posiluji povédomi o
Ceské spotitelné. Tuto ,.typickou &eskou rodinu“ je mozné vidét v televiznich spotech, na
internetu (na webovych strankich Ceské spofitelny, na Facebooku, YouTube apod.), na
bannerech ¢i v rddiu. Tato reklamni kampan tak navazala na ptedchozi komunika¢ni koncept
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,Rodina nds bavi* (hlavni roli ma tedy stile rodina, na kterou se Ceska spofitelna snaZi cilit).

Cela tato reklamni kampan je vytvofena jako serial.

Obrazek 3 - Animovana rodina Palec¢ku

Zdroj: Vlastni zpracovani z csas.cz

Paletkovi maji hravou formou piedstavit jednotlivé produkty Ceské spofitelny
potencionalnim i stdvajicim klientim. Ceska spofitelna touto reklamou chce ukézat, Ze chape
potieby béZznych lidi a je bankou, kterd jim dobie poradi. Tato reklamni kampan tak cili na

Sirokou vefejnost a drobné Zivnostniky. Televizni spoty pak maji hlavné fikat, aby se lidé
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prisli poradit na pobocky (necili tedy jen na jeden urcity produkt, protoze je mozné produkty

rizné kombinovat).

Unikatn{ je tato reklama tim, Ze byla vytvofena specialné pro Ceskou republiku a déle tim,
7e je tato reklama animovani. Ceska spofitelna se chce timto krokem vyrazné odlisit od
konkurence. Konkuren¢ni banky maji ve svych reklamach napt. mluviciho kocoura (Moneta

Money Bank) nebo dva bankéte (Air Bank) apod.

Asi nejznaméjsi z této série je napf. spot, kdy PaleCkovi hlidaji Pijcku (kocku kterou si
pfinesou domti a v jejich nepfitomnosti jim zni¢i byt). Tato série pokracuje dilem, kdy
Paleckovi zkrotili Pij¢ku a konc¢i dilem, kdy se Paleckovi louci s Pjckou. Maji ale i dalsi
znamé i mén¢ znamé dily.

Aby byla rodina co nejvice redlna, vytvoiila Ceska spofitelna dokonce webové stranky
http://www.paleckovi.cz/, které maji plsobit tak, jako by je psala pravé tato rodina. Kazdy
zrodiny mé zde uvedeny profil, na kterém je piedstavena jeho role v rodin¢ a to, co ho

nejvice vystihuje. Déle jsou zde ¢lanky s riznymi typy a ndpady pro vSechny vékové skupiny.

Za&atkem roku 2017 v§ak udélala Cesk4 spofitelna priizkum a zjistila, Ze reklamni kampaii
,PaleCkovi“ nebyla tak uc¢inna, jak by si spolecnost predstavovala. Cilem bylo, aby lidé
pozitivnéji vnimali tuto banku. K této zmén¢ ale nedoslo. Proto se banka rozhodla v bieznu
2017 od této kampané po dvou letech upustit a zaméfit se na kampan novou. Ve druhém
Ctvrtleti roku 2017 tedy bude piedstavena kampan ,,Moje zdravé finance®. Tato kampan ma za
cil ukazat Ceskou spofitelnu jako spolehlivou a vyvijejici se banku. Motto této kampané je
“KdyZ ve vds néekdo veri, dokdzete vic*. Ke komunikaci s potenciondlnimi i stavajicimi klienty
vyuZzije televizni reklamu i reklamu v kinech. Zda bude nova kampan tuspésnéjsi, ukaze az

W

cas.

Internetové stranky

Bez internetovych stranek se v dnesni dobé neobejde Zadny podnik. Cesk4 spofitelna je ma
tedy také a to v podob& www.csas.cz. Na téchto webovych strankach je mozné nalézt vSechny
dilezité informace o Ceské spotfitelné (od historie, pies vyroéni zpravy, kontakty, pobodky ¢i
produkty, které banka nabizi apod.). Webové stranky maji komunikovat jak se stavajicimi tak

i s potencionalnimi klienty, proto je velice dileZité, aby byly ptehledné.
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Obrizek 4 - Vzhled webovych stranek Ceské spofitelny

iBOD
SERVIS«24
BUSINESS+24

CESKAS

SPORITELNA
Tonevim b

CELUEUEUE | PODNIKATELE, FIRMY A INSTITUCE

Produkty asiuzby - | Nastrojea kalkulitory ~ | Cenik

Pobogky a bankomaty

PROTAHNETE SI VWHODNOU e
SAZBU U HYPOTEK U of
Sazbaod 1,79 % rocné

Hypotéka Pujcka Ucet

Aktuality

Pojisténi Spofeni Investovani

Zdroj: Vlastni zpracovani z csas.cz

Nevyhodou téchto webovych stranek je, Ze nejsou vhodné pfizplisobeny pro zobrazeni v
mobilnich zafizenich (at’ uz v tabletu nebo pifimo v mobilnim telefonu) viz Obrazek 6.
Webové stranky se sice zobrazi, ale v tak malém provedeni, Ze nelze piecist, co je zde
uvedeno. Prohlizejici si musi stranku zvétsit, pak ale neni vidét vSe (ale jen Cast) a tim se
stivaji stranky zna¢né nepiehledné. Ceska spofitelna chce cilit na mladé. Ti viak &asto

k vyhledavani pottebnych informaci vyuzivaji pravé mobilni telefony.

Obrizek 5 - Zobrazeni webovych stranek Ceské spofitelny na mobilnim telefonu

)

all 71% W 19:22

0 www.csas.cz/banka/nz [

~2)  Podnikatelské konto
@)  Cosié spott

V£ porien”
vl |

Zdroj: Vlastni zpracovani z csas.cz

Ceska spofitelna viak nema pouze tyto webové stranky. DileZité jsou také stranky
www.servis24.cz a www.business24.cz, coZ jsou webové stranky internetového bankovnictvi
Ceské spotitelny. Tyto stranky slouZi pro klienty banky k provadéni on-line plateb &i
sledovani svych béZnych ucti a dalSich svych produktli u této banky. Je zde mozné nalézt
vypis z pojisténi, spofeni, uUveérd ¢i investovani atd. Ani tyto stranky vSak nejsou
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optimalizovany pro mobilni zafizeni. Proto je pro uZivatele mobilnich zafizeni vyhodné&;jsi

stazeni mobilni aplikace.
Mobilni aplikace

Mobilni aplikace se v dnesni dob¢ stavaji nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. Pomoci
,chytrych telefonti* 1ze vyfesit ¢i zjistit téméf cokoli. Ceska spofitelna ma mobilnich aplikaci
hned nékolik: ,,Servis 24 Mobilni banka®, ,,MUj stav®, , Friends 24%, ,, Melinda®“, ,,Listkomat
Ceské sporitelny®, ,,Investicni centrum® ¢i ,,Business 24 Mobilni banka*. Kazd4 z aplikaci ma

svyj dkol a hlavnim cilem je zjednoduseni pfistupu k financim klientim banky.

»dervis 24 Mobilni banka® je aplikace, kde klient banky miiZe spravovat své ucty (a to
kdekoli a kdykoli). Tato aplikace je dostupna pro operacni systém Android, iOS (Apple) i
Windows Phone a aplikace je zdarma. Ptes telefon je mozné zjistit stav tictu, historii plateb ¢i
platby provadét. Vyhodou této aplikace je, Ze pfi platbé Ize vyuZivat QR kdéd. Lze zde zjistit
kde je nejbliz§i automat ¢i pobocCka banky, lze ménit limity na platebnich kartich apod.
V anket¢ ,,Mobilni aplikace roku 2016 se tato aplikace umistila mezi bankovnimi aplikacemi
na prvnim misté. V roce 2016 ji vyuZivalo ptes 256 000 klientl, ktefi pies ni kazdy mésic

priimérné provedou 321 000 transakci v celkovém objemu téméf 960 000 000KE.

,M1Uj stav‘ je mobilni aplikace hlavné pro ty, ktefi nepotiebuji provadét platby, ale chtéji
kontrolovat své ucty. Je mozné kontrolovat vSechny produkty od banky (osobni dcty, pijcky,
hypotéky, spofeni, pojiSténi apod.), nahliZet do historie ¢i jednotlivé transakce filtrovat apod.
Aby vSak tato aplikace fungovala, je tfeba mit zprovoznénou sluzbu Servis 24 Internetbanking

a funguje pouze pro operacni systémy Android a iOS.

,Friends 24 je aplikace, ve které lze poslat platbu bez znalosti ¢isla Gctu piijemce (staci
libovolny kontakt — telefonni Cislo, e-mail, Facebook Messenger ¢i WhatsApp). U této
aplikace je vSak stanoven limit — pro jednu odchozi platbu na 1 000K¢ (a to z divodu
bezpecnosti). Tato aplikace funguje tak, zZe osoba, kterd chce zaplatit: otevie aplikaci, zada
pozadovanou ¢astku, vybere si, jak chce penize poslat (sms, e-mail...), ve zvoleném zptisobu
se otevie odkaz, ve kterém bude unikatni webovy odkaz, pak staci zvolit, komu ma byt tento
odkaz poslan a odeslat. Piijemce pak otevie odkaz a vyplni ¢islo svého tctu. Piijemce nemusi
mit téet u Ceské spofitelny. Opét je dostupna pro operaéni systémy Android a iOS.

,Melinda“ je aplikace vytvofena pro pomoc dal§im lidem. V této aplikaci Ize nastavit, na
které dobroc¢inné tucely a jakou vysi bude dany klient pfispivat. PouZiti je jednoduché.
Prispiva se pifi platbé kartou — c¢astka se zaokrouhli na zvolend mista (pétikoruny,

desetikoruny apod. nahoru). Napf. za ndkup je tieba zaplatit 236K¢, zaokrouhlovani je

46



zvoleno na desetikoruny. Z uctu klienta tedy bude odeCteno 240KE. Na vypisu je vSe
rozepsano (jedna poloZzka je ndkup za 236K¢ a druhd polozka jsou 4K¢ na ,pfispévek
Melinda*. Je mozné si stanovit maximalni mési¢ni Castku (po jejim dosaZzeni jiz platby
nebudou zaokrouhlovany) ¢i poslat pfispévek jednorazové. ,Melinda“ je dostupna pro

operacni systémy Android a iOS.

,Listkomat Ceské spofitelny“ umozZiiuje, aby klient neéekal ve fronté na poboéce. V této
aplikaci Ize nalézt nejblizSi pobocku, kontakt, objednani na pobocku na konkrétni Cas €i si
jednoduse odebrat listek, aniz by byl klient pfitomen na pobocce. Aplikace je dostupna pro

Android a 10S.

,Investini centrum‘ je aplikace, kterd slouZzi ke sledovani déni na burze. Jsou zde
uvedeny riizné progndzy ¢i analyzy trhu, kurzy mén a ceny komodit. Aplikace je funkéni pro

Android a 10S.

,Business 24 Mobilni banka“ je obdobou ,,Servis 24 Mobilni banka‘* pouze s tim rozdilem,
Ze spravuje finance firemni. Na ¢eském trhu byla mobilni aplikace pro korporétni klienty
spusténa v roce 2014. Cesk4 spofitelna byla prvni banka, ktera vytvoiila mobilni aplikaci pro

tento segment klienttl v Ceské republice. Opét je dostupna pro Android a iOS.

Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1, jednim z problémii Ceské spofitelny je vék klienti
(pramémy vék se pohybuje okolo 50let a stale se zvysuje). Pokud chce Ceska spofitelna tento
trend zvratit, je dilezité, aby pouzivala takové marketingové nastroje, které oslovi mladsi
cilovou skupinu. Jednim z néstrojii miiZe byt pravé pouzivani socidlnich siti. Ceska spofitelna
ma aktivni ucty napt. na Facebooku, Twitteru, YouTube, ¢i Linkedinu.

Vv

Facebook je jednou z nejznidmé;jSich a nejvyuzivanéjSich socidlnich siti. Vzniklo jiZ mnoho
studii a doporuceni, jak efektivn¢ vyuzivat Facebook k marketingovym zameérim. Profil
Ceské spofitelny na Facebooku sleduje pies 59 500 uZivatell této socidlni sit& (toto &islo se
neustile ménf). Ceska spofitelna je zde aktivni, snaZ{ se ptidavat témét kazdy den piispévek,
ktery je pravé aktudlni. Je zde moZné nalézt zakladni informace, nabizena volna mista, fotky,
videa ¢ se na Ceskou spofitelnu obratit s dotazem (at’ uZ vefejné & pifimo do soukromé

Zpravy).

Linkedin je vice profesiondlni socidlni sit’ neZ je zmifovany Facebook ¢i Twitter. Ceska
spofitelna si to uvédomuje, a proto jsou na socidlni sit¢ pridavany razné piispévky.

Sledovanost Ceské spofitelny je zde bezmala 19 000 uZivateli.
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Na YouTube méi Ceska spofitelna piiblizné 140 videi. Je mozné zde shlédnout napf.
vSechny reklamy, které jsou vysilany v televizi, videomanudly které predstavuji aplikace a
nejcastéjSi otdzky, videa o Zivoté v bance a mnoho dalSich. Dale na YouTube vyuZiva i

reklamnich spottl, které ndhodné¢ bézi pied spusténim daného videa.
PR nastroje
Nadace Ceské spofitelny

Nadace Ceské spofitelny byla zaloZena vroce 2002 za téelem pomahat s feSenim
dalezitych spolecenskych témat (pomoc dichodciim, lidem s mentdlnim postiZenim, rozvoj
komunit apod.). Tato nadace neni moc medializovand, ale i pies to se snazi systematicky a
dlouhodobé poméhat tam, kde je potieba. Dlouhodobé spolupracuje s 16 organizacemi. O
Nadaci Ceské spofitelny je moZné nalézt informace na webovych strankdch
http://nadacecs.cz/ i na YouTube kandlu Ceské spofitelny. Logo Nadace Ceské spofitelny je i

v tomto pifpadé podobné jako logo Ceské spofitelny.

Obrizek 6 - Logo Nadace Ceské spofitelny

SNADACE

CESKE SPORITELNY

Zdroj: Interni zdroj Ceské spofitelny

Cilem Nadace CS je ,nechat viditelnou stopu v Zivoté konkrétnich lidi, ale i celé
spolecnosti a to podporou verejné prospesnych projektii“. Podpora nadace je smefovana
nejen k organizacim, ale také do regionti, kde byva Casto cesta k financnim prostfedkiim
obtiZna.

Ceska spofitelna tim chce ukazat, Ze ji neni lhostejny stav Seské spoleénosti. Heslo Nadace
CS je ,,Jsme s témi, od nichZ se spolecnost odvraci“. Navazuje tak na své stanovené hodnoty.
Vroce 2015 poskytla tato nadace finan¢ni piispévky pro pravnické osoby ve vysi
17 991 168K¢. Pro fyzické osoby byl financni ptispévek ve vysi 440 000KC (jde hlavné o
piispévky pro zaméstnance Ceské spofitelny, ktefi se dostali do tiZivé Zivotni situace).
V podobné vysi se pohybovaly i ptispévky v roce 2014, kdy pro pravnické osoby byly
piispévky 17 696 700K¢, pro fyzické osoby 477 000KC.
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Na za¢atku roku 2017 otevirala Nadace CS programy pro dal$i neziskové organizace.
V t&chto programech bylo cilem Nadace CS, aby piihlasené organizace ziskaly lepsi finanéni

stabilitu a napomohla jim k dalsi jejich rozvoj.
Vérnostni program iBOD

Ceska spofitelna je od 1. 7. 2016 partnerem bonusového programu iBOD. Ceska spofitelna
vyuzila tohoto marketingového komunikacniho néstroje, aby podpofila své stavajici
zakazniky. Vérnostni program iBOD funguje od roku 2013 a vyuZiva ho pies 1 milion Cechil.
Pfi béznych nakupech v partnerskych obchodech se sbiraji body, za které je pak moZné ziskat

odmény dle vlastniho vybéru.

Odménou miZe byt u Ceské spofitelny napf. déet zdarma, vybéry ze viech bankomati
zdarma €1 odchozi platby zdarma apod. Je mozné odmény vycerpat i1 jinymi produkty jinych
spole¢nosti. Body se u Ceské spofitelny pfipisuji napt. pii platbé kartou, za aktivné vyuZivany
tidet, pti tvorbé nového produktu u Ceské spofitelny, za pouZiti bankomatu & za pouZiti

nckteré z aplikaci apod.

Obrazek 7 - Vérnostni program iBOD
|
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Zdroj: ibod.cz

3.2.2  Komunikace pobocky Ceské spofitelny

K 1. 11. 2016 méla Cesk4 spofitelna a. s. 601 poboc¢ek. Kazda z poboek miize ovlivnit
komunikaci s klientem a to hlavné pfimym marketingem v osobni form¢ komunikace, proto je
velice diilezité, aby jednotlivi pracovnici byli na konkrétni pracovni pozice vhodné zvoleni a
zaSkoleni. Déle se zakaznikem komunikuje i prosttedi, ve kterém pobocka sidli. Ani tento fakt

by proto neméla banka podcenit.

V této diplomové préci je uvedena hlavné pobocka v Ceském Brodg, ze které jsem Cerpala

informace. Poboc¢ka v Ceském Brodé vznikla jiZ v roce 1909 a to jako Hospodaiska zdloZna,
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vroce 1967 pokracovala jako Stitni spofitelna. S ndzvem Ceskd spofitelna a. s. zaGala
vystupovat v roce 2001, kdy ji pfevzala spolecnost Erste Group Bank AG. Zmény provadéné
z diivodu zmény vlastnika (napf. zména loga, rozloZeni pobocky apod.) probihaly postupné a
jsou jiz dokonceny. Nicméné i tak se spolecnost dale vyviji a zmény nastavaji. Spole¢nost

vSak sidli od zacatku (tedy od roku 1909) v té samé budové a ma tam jiz urcitou tradici.

Obrazek 8 - Budova Ceské spofitelny v Ceském Brodé

— -

Zdroj: Vlastni zpracovani

V sou¢asné dobé je na pobodce v Ceském Brodé zaméstnano 5 zaméstnanc Ceské
spotitelny. ManaZerem pobocky a celého tymu je Jitka Jigerova, kterd ma na starosti jesté
dalsi dvé pobocky v okoli. Déle jsou zde 3 zaméstnanci na pozici poradce. Obsluhuji, radi a
komunikuji se zakazniky. Kazdy poradce uzavie primérné 3 smlouvy za den. Dale je zde 1
zameéstnanec, ktery pusobi na pozici pokladniho. Vyfizuje na piepaZzce hotovostni operace a
presmérovava klienty k poradciim, pokud se zdkaznik zajima o dalii sluzby Ceské spofitelny

v v/

¢i potfebuje s nécim poradit.

Dtive méla pobocka mnoho ptepaZzek. Vnittek budovy byl koncipovany do tvaru ,,U*.
Pokud tedy klient pfiSel na pobocCku, stil u ptepazky a komunikoval s pracovnikem pies
prepazkové sklo. K pfimému osobnimu kontaktu tak tedy v podstaté nedochazelo. Banka vSak

M 66

chtéla byt ,,zakaznikovi bliZze* a vétSinu prepazek odstranila. Zistala pouze na pravé strané
z bezpeCnostnich diivodi uzaviend piepazka pro hotovostni operace (vklady, vybéry a

smeénarenska ¢innost).

Na levé stran¢, ihned po vstupu, je nainstalovdn automat pro bezplatné zadavéni
bezhotovostnich piikazl. Tento piistroj je uz od svého zavedeni velmi frekventovany, klienty
oblibeny a samotnymi zamé&stnanci preferovany. Piikazy se zpracovavaji automaticky. Tim

dochézi k vyssi efektivnosti a produktivité price. Automat je na dohled vSech pracovnikd.
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Pokud jsou vidét rozpaky klienta nebo delSi ¢asovy interval strdveny u pfistroje, prispécha

volny pracovnik s radou k obsluze.

Ostatni prostor pobocky je otevieny. Ve stfedu jsou kiesilka pro ¢ekajici klienty a nechybi
ani koutek pro déti. V Celnim prostoru, je nékolik stoleCkt pro pifimy kontakt pracovnika
banky a klienta. I pies otevieny prostor a nutné vyuziti pracovniho systému ,,open space
kancelate®, kdy je velmi dobrym rozmisténim pracovnich stoll, kiesel i dopliikli zachovéana
diskrétnost probihajicich jednani. Na takto vzniklych kontaktnich piepazkach se fesi vSechny
ucelenosti feseni jeho pozadavki nebo problémi. Hlavni vyhodou tohoto rozloZeni je osobni
kontakt pracovnika pobocky s klientem. Ke klientovi se tedy nedostanou pouze strohé
zékladni informace, ale celé setkdni je postaveno na jejich dialogu. Odezva klienta je tedy

vidét ihned a pracovnik poboc¢ky na ni miiZze vhodné reagovat.

VéEtsi kontakt se zdkaznikem vSak pfinasSi nejen pozitiva, ale i poZzadavky a rizika. Hlavnim
aspektem a nejdiilezitéj$Sim clankem této propracované strategie je kladen na velky profesni,
osobni 1 mordlni profil pracovnika. Takovyto pracovnik musi splitovat n€kolik pozadavk.
Zaprvé musi dodrZzovat dand pravidla business formal dres code. Zadruhé musi mit osvojeny
zéklady slusného chovani, vystupovani i mluvy. Pfi jednani musi chipat potieby klient (mala
bankovni psychologie), byt empaticky k jejich problémiim, ale i byt asertivni. V posledni,
neméné dilezité fad€, musi umét vSe, co se tyce financnich produktii banky. A to nejen na
trovni jejich pasivni znalosti, ale i jejich praktické pouZiti. Proto se Ceska spofitelna snazi
vybirat vhodné pracovniky na zéklad¢ konkurzii. Nadéle probihaji odborné porady, Skoleni a
pracovnici podstupuji i samostudium, které napomaha jejich rlstu v kariernim i profesnim
radu.

Pracovnici se ucastni rannich porad, které maji za cil odhalit drobné problémy Cci
informovat pracovniky o nadchazejicich udalostech. Pracovnici Ceské spotitelny se také
ucastni vzdé€lavani v komunité ,,AMOS*. Zde jsou vytvofeny e-lerningové kurzy k dané
problematice (véetn¢ kurzii komunikacnich dovednosti). VétSina kurzl je v této komunité
dobrovolna a jejich splnéni ma ptinést pracovnikovi ur¢ity bonus. Hromadna Skoleni probihaji
jednou ¢i dvakrat roéné na centralni poboCce v Praze. Zde si mtize pracovnik vybrat téma,
které ho zajima. Forma jednotlivych Skoleni se 1iSi. Nékterd jsou zvolena formou pfednasek,

Jina formou pfipadovych studii.

Tato pobocka vyuziva také nékteré z neosobnich forem komunikace. VyuZivané jsou

napiiklad PR néstroje ¢i drobné forma reklamy. Klient zde mtiZe nalézt vyvesky, informacni
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tabule Ci informacni letdCky. Tyto vyvésky a letacky zahrnuji informace o spolec¢nosti,

pobocce, produktech spole€nosti 1 jejich novinkach.

Pobocka v Ceském Brodé dostala v roce 2016 od Ceské spofitelny ocenéni za Nejlepsi
pobocku Ceské spofitelny. Vyhlasovalo se 20 nejlepsich pobodek z 601 pobodek Ceské
spotitelny. Toto vyhodnoceni se provadi v ramci klientské spokojenosti i plnéni stanovenych

cilt produkce.

3.2.3 Porovnani s konkurenci

V soucasném bankovnim prostfedi se nachdzi mnoho konkurentd, proto by i Ceska
spofitelna méla pruzné reagovat na déni na trhu. Jsou zde banky, které na ¢eském trhu funguji

<13

JiZ mnoho let (Ceské sporitelna, CSOB), ale jsou zde také ,,mladé* banky, které vstoupily na
trh teprve nedavno. Obé¢ tyto skupiny maji své piiznivce i odptrce. Proto jsou v této kapitole
uvedena srovnani komunikacnich néstroji smérem k zakaznikiim nékterych bank piisobici

v Ceské republice.

Kazda z bank ma své logo, reklamni kampan, webové stranky, mobilni aplikace, osobni
formu komunikace se zakaznikem apod., ale zdlezi, jak dobfe umi tyto nastroje vyuZzit a
zaujmout tak potencionalniho a udrzet stavajici zakazniky. Nékteré z uvedenych nastroji jsou

porovnany niZe.
Logo

Logo grafickym zptisobem komunikuje k zdkaznikovi ndzev spole¢nosti. Je uvadéno
v reklamach, na dokumentech apod. Poméha k identifikaci a tvoii v podvédomi zakaznika
zakladni informaci o firmé (a to tu, Ze dan4 firma existuje). N&které banky jako napt. Ceska
spofitelna, CSOB, Komeréni banka ¢i MONETA Money bank (difve GE Money bank) piisobi
na ¢eském bankovnim trhu jizZ fadu let, proto i jejich logo proslo n€kolika upravami. Banky,
které piisobi na trhu krat$i dobu, maji logo stile piivodni. Zména loga s sebou muze piinést
kladné 1 zaporné reakce. Pokud dochazi ke zmén€ loga, banka by méla vhodn& komunikovat

se zdkaznikem, aby se nové logo brzy dostalo do zédkaznikova podvédomi.

Cesk4 spofitelna ma v soudasné dobé& logo dobfe propracované. Pro viechny produkty i
dcefiné spolecnosti je logo podobné. Zakaznik tak ihned pozn4, Ze se jedna o tuto bankovni
spole¢nost. Naptiklad pod CSOB spadd i Era - Postovni spofitelna, Hypoteéni banka ¢i
Ceskomoravska stavebni spofitelna. Jejich loga jsou ale rtizn4 a klient tak ihned nepozna, 7e

tyto banky spadaji do jedné bankopojistovaci skupiny.
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Reklamni kampan

Spolecnost Growth from Knowledge (zkrdcené GfK) Czech v roce 2015 provedla vyzkum,
jak reklamy bank ptaisobi na ¢lovéka. Vyzkum probihal po dobu 4 tydni a zdcastnilo se ho na
600 respondentli ve vékové kategorii 18 az 65 let. Nejlépe spontanné si lidé vybavovali
reklamu od GE Money Bank (sou¢asndi MONETA Money Bank), kterd vyuZzila postavu
,mrzutého kocoura®. Ziskala tak zna¢né posileni znacky a ,,mrzutého kocoura* vyuziva i
v souCasnosti. Na druhém misté si pak lidé vybavili reklamu od Komerc¢ni banky a jako treti
skonéila Air Bank. U Ceské spotitelny si nejvice respondenttl vzpomnélo na slogan ,,Jiz 190
let jsme vam bliz*“. Vyzkum se také zaméfil na skutecnost, zda respondenti pochopili, co se
banka snaZila reklamou sdélit. V tomto pifpadé nejlépe dopadla Ceska spofitelna, nasledovala
Raiffeisenbank a Air Bank. Za nejpresvédCivejsi reklamu pak respondenti opét zvolili

reklamu od Air Bank a nasledovala Ceska spofitelna.

Z uvedeného priizkumu je patrné, Ze reklama by méla byt jednoduse podana. Sd€leni by
m¢elo byt strucné avsak vtipné a zabavné, plsobit na emoce ¢i pfipominat ,,staré dobré casy*.
Zasadni také je, aby bylo vidét a slySet, o kterou spole¢nost se jednd. Vzhledem ke stile se
mnoZici reklamé, je tieba umét zaujmout. Tyto aspekty Ceska spofitelna ve svych reklamnich

kampanich splnuje.
Webové stranky

U loga i reklamni kampand by se dalo fici, 7e se Ceskd spofitelna zvladd pruzné
prizpusobit fungovani trhu. U webovych stranek se to ale moc fici neda. Pokud si zakaznik
(potenciondlni i stavajici) zobrazi webové stranky pfes pocita¢ ¢i notebook, nejspiS najde
poZadované informace. Pokud vSak zvoli zobrazeni v mobilnim zafizeni (tabletu ¢i mobilnim
telefonu), bude se mu hledat podstatné hiife. Ceska spofitelna totiZ stile nema webové stranky
kompatibilni na prohliZeni pravé v téchto zafizenich (jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.1).
Jiné banky vSak kompatibilni stranky maji a vyhledavani informaci pfes mobilni zafizeni je

tedy mnohem piehledné;si a snadnéjsi.

Pro piiklad jsem si vybrala CSOB a Komeré&ni banku (jakoZto druhou a tfeti nejvétsi banku
v poétu klientd — tedy dva nejvétsi konkurenty Ceské spofitelny). Zobrazeni jejich webovych
stranek na mobilnich zafizenich je ptehledné a praktické. Pomoci ,,menu‘ v pravém hornim
rohu lze piehledné vybrat, o co se klient zajima. Zobrazeni webovych stranek CSOB a

Komer¢ni banky na mobilnim zatfizeni je mozné vidét na obrazcich nize.
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Obrizek 9 - Zobrazeni webovych stranek CSOB na mobilnim zaf¥izeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek csob.cz

Obrazek 10 - Zobrazeni webovych stranek KB na mobilnim zafizeni
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eentrum

= KB Ban!aqrokn
2016

.

SVOU KANCELAR TED
MUZETE MIT KDEKOLIV

Spravuijte firemni G¢et s aplikaci Mobilnf

Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek kb.cz

Zobrazeni webovych stranek Ceské spofitelny na mobilnim zafizeni pak vypada
nasledovné (viz obrazek 12). Vzhled webovych stranek je nepfehledny a drobny, Ze bez
zvétSeni nelze precist. Po nasledném zvétSeni vSak neni vidét vSe, a proto se uZivatel

mobilniho zafizeni ¢asto ve hledani ztraci.
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Obrizek 11 - Zobrazeni webovych stranek Ceské spofitelny na mobilnim za¥izeni

Y  www.csas.cz/ban

Zdroj: Vlastni zpracovani z csas.cz

Socialni sité

Nejéastéji lidmi vyuZivand socidlni sit' je Facebook. Na Facebooku Ceskou spofitelnu
sleduje pies 59 500 uZivatelti. V porovnani s ostatnimi bankami si Ceskd spofitelna nevede
$patné. CSOB na Facebooku sleduje piiblizné 15200 uZivatelt, Komeréni banku 29 100
uzivatelli, Fio banku sleduje ptiblizn¢ 10 200 uZivatelli a Air Bank pfiblizn¢ 28 600 uzivatela
Facebooku. Pokud bychom to porovnali s celkovym poctem klientli a udé€lali procentudlni
vyjadreni, dopadly by vSak ,,mladSi* banky lépe. Banky na Facebooku komunikuji s klienty

pod jednotlivymi pfispévky a je mozné jim poslat i soukromou zpravu.

Banky viak komunikuji se zakazniky i na dalSich socidlnich sitich. CSOB, Komeréni
banka, Fio banka i Air Bank maji své reklamy i spoty na YouTube. Déle je mozné je nalézt 1
na LinkedIn. I Ceskou spofitelnu je moZné na t&chto socialnich sitich nalézt. V tomto sméru

se Ceska spofitelna dokazala piizptisobit trendtim.
Osobni forma komunikace

K osobni form& komunikace dochdzi nejéastéji na pobockéach. Ceska spofitelna ma 601
pobocek. Komeréni banka ma 399 poboéek, CSOB ma 238 pobocek (do skupiny CSOB viak
spada i Era se 49 pobo¢kami a Postovni spofitelna s cca 3 000 obchodnich mist Ceské posty),
Fio banka m4 79 pobocek a Air Bank ma 34 pobocek. Mala sit’ pobofek miZe byt jednim
z diivodd, pro¢ klienti danou banku nezvoli. Vyhodou vsak je, Ze banka pfi menSim poctu
pobocek nemé tak vysoké provozni nidklady spojené s jednotlivymi pobockami. Banka tedy
musi vhodné volit pocet pobocek, aby se nesniZzovala jeji ziskovost ani spokojenost

zakazniku.
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Velky podet obchodnich mist Ceské posty, které vyuZiva Postovni spofitelna spadajici pod
CSOB, viak také nemusi byt zarukou dspéchu. Pokud nebudou pracovnici dobie proskoleni a
nebudou mit pozadovanou znalost o jednotlivych produktech, je jejich vysoky pocet
kontraproduktivni. Kvantita v tomto piipadé pievysuje kvalitu. Ceska spofitelna ma rozsahlé
sit¢ pobocek s proskolenymi zaméstnanci (ktefi jsou zaméfeni ,jen“ na sluzby Ceské

sporitelny), coz 1ze povazovat za vyhodné postaveni v bankovnim sektoru.
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4 VLASTNI NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole jsou uvedena doporuceni, jak by mohla Ceska spofitelna komunikaci se
zdkaznikem zlepgit. Cilem komunikace Ceské spofitelny je udrZeni stavajicich klientd a
ziskani klientd novych (a to hlavné v mladsich v&kovych skupinich). Pokud chce Ceska
spofitelna tohoto cile dosahnout, autorka prace doporucuje vyuZivat vice modernich zptsobt
komunikace a informace podavat srozumitelnéji (napf. jednoduseji formulovat ceniky
produktil). Ceska spofitelna komunikuje se zakaznikem v rdamci celé spoleénosti i v ramci

jednotlivych pobocek. Proto i konkrétni doporuceni budou rozdélena do téchto dvou skupin.
Doporuceni pro komunikaci se zakaznikem v ramci celé spole¢nosti

VétSina komunikace se zdkaznikem probiha v rdmci médii ¢i internetu a cilem je hlavné
ziskani novych mladych zdkaznikd. Se stavajicimi zakazniky vSak Ceskd spofitelna
komunikuje pfevazné na pobocCkich. Spousta stavajicich klienti vSak béZné na pobocky
nechodi. Prvnim doporu¢enim tedy je, zaméfit komunikaci i na stavajici klienty nejen ve
chvili, kdy pfijdou na pobocku. V pfedem urCenych pravidelnych intervalech (naptiklad
jednou za puil roku & jednou za rok) by Ceska spofitelna mohla informovat stavajici klienty o
nové nabizenych produktech, aplikacich, v€rnostnich programech apod. Informovanost
stavajicich klientt je relativné nizka a klienti tak mohou mit pocit, Ze se o né banka nezajima
a 7e pro ni nejsou duleZiti. Casto pak nastava odchod zdkazniki k jinym bankam a to hlavné
z toho divodu, Ze klienti nejsou dostateéné informovani o moZnostech u své stavajici banky.
Ceska spofitelna by méla hlavné zdtraznit vyhody, které klientovi plynou z toho, Ze je
klientem pravé této banky. Nastroji, které miiZze k tomuto kroku Ceska spofitelna vyuZit, je
hned né¢kolik (napf. informativni dopisy, newslettery ¢i socidlni sité¢). Je vSak tfeba, aby tyto
informace byly podany srozumitelné, ptehledné a vyzdvihnuly hlavné to, co tyto novinky
pfinesou klientovi nového ¢i lepSiho. V tomto ptipad¢ by se ucinnost dala zméfit dle reakci
klientt. Cesk4 spofitelna by mohla zavést statistiky, ve kterych by bylo zaznamenano, kolik
klienti reagovalo na jednotlivé informacni kampané Ci jak se po jednotlivych informacnich
kampanich zménil pomér vyuZivanych vyhod &i produktd. Usp&$né kampané by pak bylo
dobré zopakovat.

Ceské spotitelné by ur¢ité mohlo pomoci 1épe formulovat dopisy, které svym klientim
rozesila, pokud méni podminky ke stavajicim produktim ¢i dctim. Bylo by dobré vice
vyzdvihnout pozitiva, které zména pfinese nebo ceho konkrétn€é se zména tyk4. Strohy

formalni dopis neplsobi na klienta pozitivné. Klient se v ném c¢asto neorientuje nebo vyvodi
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nespravné zavery. I v tomto piipadé by se ucinnost dala méftit podle reakcei klientt ¢i poctem

klientskych dotaza.

K udrZeni stivajicich zdkaznikl by také mohlo pfispét vytvoreni exkluzivni nabidky pro
stavajici klienty nebo-li vytvoreni ur¢itych vyhodnych balickii a to pomoci vhodné zvoleného
a propojeného direkt marketingu s pifmou podporou prodeje. Castou praktikou v bankovnim
¢i pojistovacim segmentu je vyhodnéjsi nabidka pro nové piichozi klientelu neZ pro stivajici.
Pokud klient takovou taktiku odhali, byva velmi zklaman a casto to byva diivodem ke zméné.
Pokud tedy ma u banky klient vedeny né¢ktery z produkti, mohla by mu a také by mu méla
banka nabidnout napiiklad jiny/dalsi produkt za vyhodné&jSich podminek, nez pokud by u ni
Zadny produkt jest¢ nemél. U klienta by se tak posilil pocit, Ze si ho banka vazi a vytvati pro
néj urcitou exkluzivitu. Tyto balicky by bylo ale dobré ptizptsobit konkrétnim vékovym
skupinam a dle téchto skupin zvolit i vyuzity komunika¢ni kanél. Tedy vytvofit jiné balicky
pro seniory, u kterych by autorka prace doporucovala vyuzit komunikaci formou konkrétné
adresovanych dopisti. Dale vytvofit balicek pro mladé (studujici) lidi. VyuZitym
komunika¢nim nastrojem by mohly byt informace na socidlnich sitich ¢i newslettery.
V neposledni fadé by bylo vhodné vytvofit balicky pfimo pro rodiny, aby byla zachovéna
rodinna tradice banky. U této skupiny by mohl byt vhodnym komunika¢nim kanalem mobilni
marketing. V tomto kroku by méfeni tcinnosti bylo jednodussi a vice presné. Stacilo by vést

statistiku, kolik klientt této exkluzivni nabidky vyuZilo.

Pokud chce Ceskd spofitelna cilit vice na mladé lidi, autorka této prace doporuduje
vytvotit webové stranky tak, aby mély i kompatibilni zobrazeni pro mobilni zafizeni. Timto
krokem by se mohla zvednout navStévnost stranek, coz jist¢ ukidZze méteni ucinnosti tohoto
kroku. Stivajici webové stranky jsou totiz v mobilnich zafizenich zna¢n€ nepiehledné.
V ramci této dpravy, by dle mého nazoru, mélo dojit i ke zjednoduSeni informaci na
webovych strankdch napt. cenikl ¢ nabizenych produktd. Produkty Ceské spofitelny jsou
Casto prezentovany slozit¢ a ceniky byvaji nepfehledné. Klient si pak sam nevybere ani
produkt, ktery hled4 ¢i by pro néj byl vhodny. To je dalSim divodem, pro¢ klienti z banky

odchazi nebo k ni ani nepiijdou.

V ramci reklamy by Ceské spofitelny mohla umistovat své bankomaty, pobodky ¢&i
alespon reklamy, tam, kde se mladi lidé pohybuji. Timto krokem by jim vice vstoupila do
podvédomi, protoZe na bankomatech lidé vidi, o kterou banku se jednid. Dobré umisténi by

bylo napt. v kampusu vysokych Skol ¢i do blizkosti stfednich skol.
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Doporuceni pro komunikaci se zakaznikem v ramci pobo¢ky Cesky Brod

Ceska spofitelna chce cilit na mladé lidi. V Ceském Brod& sidli 3 zakladni $koly, 1
gymnazium, 1 stfedni obchodni Skola. I v okolnich vesnicich jsou dalsi zakladni Skoly.
V dnes$ni dob¢& potiebuje skoro kazdy student alesponn bézny ucet. Mnoho z nich by ale
vyuzilo i dal$i produkty (at’ uz ihned nebo v budoucnu) jako jsou spoifeni, pojisténi ¢i
investovani. Této situace by méla Ceska spofitelna vyuZit a udélat napiiklad prednasky (o
Ceské spotitelng, finanéni gramotnosti apod.) ¢ den otevienych dveii pravé pro studenty
téchto Skol. Vhodné zvoleny event marketing by mladé lidi jisté¢ zaujal. V ramci téchto
prezentaci by mohla komunikovat se studenty na rtzna témata. Tyto prezentace by mohly
zacinat predstavenim pobocCky ¢i produktd, mobilnich aplikaci a dalSich vyhod, které pro
mladé lidi nabizi. Pokracovanim by mohlo byt aktivni zapojeni studentli do nckterych
z procesti. Sami by si mohli zkusit navrhnout zpiisob komunikace ¢i slogan, ktery by oslovil
jejich vékovou skupinu apod. Témito kroky by se pobocka mohla pfiblizit mladym lidem
z okoli a zvySit tak své postaveni lokalnim na trhu. Méfenim ucinnosti tohoto kroku by byl

pocet nové uzavienych smluv mezi mladymi lidmi.

Den otevienych dveii ¢i prednasky o finan¢ni gramotnosti by vSak mohly byt vhodnym
komunikanim nastrojem i pro Sirokou vefejnost. V téchto piednaskich by se Ceska
sporitelna mohla zaméfit na rodiny a jejich potieby ¢i stavajici klienty. Stacilo by informace
v prednaskich pro zakladni a stfedni Skoly lehce upravit. Bylo by dobré zde vice zdlraznit
tato banka nabizi apod. Na konci celé akce by Ceska spofitelna ziskala dileZitou zpétnou
vazbu od soucasnych i potencionalnich klientl a to osobni komunikaci s t¢astniky. V ramci
této komunikace by bylo dobré rozdat reklamni predméty (napt. propisku) s leticky se

zakladnimi informacemi.

59



ZAVER
Cilem této diplomové prace byl popis zvolené problematiky marketingové komunikace,
zhodnoceni vyuZivanych nastrojii marketingové komunikace Ceské spofitelny, komunikace se

zakaznikem Ceské spofitelny na pobocce v Ceském Brodé a nasledné doporuceni cest, které

mohou byt inspiraci pro Ceskou spofitelnu, aby doséhla svych stanovenych cili.

Diplomova préce je ¢lenéna do kapitol. Prvni kapitola zobrazuje zékladni pojmy tykajici

se marketingu, marketingového mixu i rozsifeného marketingového mixu.

Druha kapitola obsahuje vysvétleni komunika¢niho mixu. K néstrojim marketingové

komunikace jsou ptidany i nové trendy komunikace a proces tvorby komunika¢niho mixu.

Treti kapitola se veénuje konkrétnim udajim o Ceské spofitelné a vyuZivaném
komunika¢nim mixu. Tento komunika¢ni mix je rozd€len dle komunikac¢nich trovni na
komunikaci v ramci celé Ceské spofitelny a komunikaci v rdimci pobocky Ceské spofitelny

v Ceském Brodé¢. Dale prace obsahuje i srovnani komunika¢niho mixu s konkurenci.

Ve ctvrté kapitole nésleduji navrhy a doporuceni pro zlepSeni komunikace Ceské
sporitelny se zdkaznikem. Doporuceni jsou opé€t rozdélena dle komunikacnich drovni a to na
doporuceni pro komunikaci v ramci celé Ceské spofitelny a na doporuceni pro komunikaci

pobocky Ceské spotitelny v Ceském Brodg.

Jednim z hlavnich doporuéeni, pro zlep§eni komunikace v ramci celé Ceské spofitelny, je
lepsi komunikace se stavajicimi klienty. Dal§im dllezitym zlepSenim v rdmci komunikace je
vytvoreni kompatibilnich webovych stranek s mobilnimi zafizenimi. Doporucenti, pro zlepSeni
komunikace v rimci pobocky Ceské spotitelny v Ceském Brodé, je den otevienych dvefii

spojeny s vhodné zvolenym event marketingem. Timto byl cil prace naplnén.
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