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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva tématikou marketingové strategie, ktera je nedilnou soucasti
kazdého konkurenceschopného podniku. Cilem prdace je na zdkladé interni a externi analyzy a
vlastniho marketingového vyzkumu navrhnout marketingovou strategii spolecnosti CSOB, a.s.

KLICOVA SLOVA
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TITLE
The marketing strategy of the organization

ANNOTATION

This Diploma Thesis is dealing with the marketing strategy which is a must for all companies
willing to be competitive on today's market. The main object of the Thesis is a marketing
strategy proposal for CSOB, a.s. The marketing strategy will be based on internal and
external analysis and my own marketing research.
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marketing, environmental analysis, marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis
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Uvob

V konkurenc¢nim prostiedi vitézi ten, kdo nejlépe dokaze piedvidat budouci vyvoj
a Vv dostateném predstihu na néj reagovat, ten, kdo je schopen provést zmény, které jej
posunou doptfedu. Nepostradatelnou soucasti strategického fizeni je celkové porozuméni

trhtim a zadkazniktim. Coz v konec¢ném dusledku znamené implementovani marketingu.

Pravé z toho divodu je tedy nutna podrobnd znalost vnitinich a vné&jSich faktort, které
ovlivituji podnik ve své podstaté. Spolecnost musi védét, které faktory ji pfimo ovliviuji, jaky
je soucasny trend v odvétvi a jaky je budouci vyvoj. Pro uspésny marketing podniku je tedy
klic¢ové spravné pochopeni prostiedi podniku — mikroprostfedi a makroprostiedi. Na zakladné
vystupu analyzy prostfedi lze navrhnout konkrétni marketingovou strategii, ktera by méla

podniku z dlouhodobého hlediska zajistit konkurenceschopnost na trhu.

Kritickym bodem je v nékterych ptipadech naslednd neschopnost spravné a efektivné
implementovat marketingovou strategii. Na jedné strané je tedy dulezita jistd zména mysleni u
marketingovych manazerq, kteti by se méli spiSe soustiedit na dlouhodobé (strategické) cile
nez na kratkodobé, tedy prosadit novy pohled na marketing. Na druhé strané¢ je pro
marketingové manazery dulezité vstipit tyto principy zameéstnancim spolecnosti, ktefi
vétSinou nové zélezitosti vnimaji jako dalsi zbyteCnou administrativu. VSichni zaméstnanci

spole¢nosti by tedy méli pfijmout marketingove orientované mysleni za vlastni.

Nedilnou soucasti celého marketingového strategického procesu je kontrola a zpétna
vazba, ktera je, vzhledem k soucasnému dynamicky se vyvijejicimu prostredi, velmi dilezita
a pro spolec¢nost je podstatnd v tom ohledu, aby dle aktudlni situace revidovala a pfipadné 1

upravovala implementaci své marketingové strategie.

Cilem diplomové prace je na zakladé interni a externi analyzy a vlastniho

marketingového vyzkumu navrhnout marketingovou strategii spole¢nosti CSOB, a.s.
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Marketing lze vyjadiit mnoha definicemi, kterych existuje cela fada, at’ jiz ¢eské nebo
zahrani¢ni odborné zaméfené literatuie. Nize jsou uvedené tii nejcastéji pouzivané definice

marketingu.

Dle Philipa Kotlera, ktery je celosvétové uznidvanym odbornikem na marketing
a management, lze marketing chapat jako: ,, Socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktii a sluzeb s ostatnimi. *“ [12], s. 24

Definice marketingu podle Americk¢é marketingové asociace (AMA) je nasledujici:
,,Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvdreni smén, které uspokojuji cile jednotlivcii

a organizact. “ [12], s. 25

Tomas Urbanek, jeden z ¢eskych autorti 0 marketingu, pak uvadi tuto definici: ,, Marketing
je takovy proces Fizeni, pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku prostrednictvim

spokojenych zdkazniku. © [25], s. 11

1.2 Podstata marketingu

Vyjadfit podstatu marketingu jednou vétou je takika nemozné. Nicméné velmi
zjednoduSené lze fici, Ze podstatou marketingu je uvést do souladu zdanlivé protichtidné
pozadavky hlavnich ucastnikii trhu (tj. podnikatelskych subjektt a zakaznikd). Kdy zékaznici
chtéji co nejlépe uspokojit své potieby, pii co nejhospodarnéjSim vynaloZeni financni
prostfedkii. Naproti tomu podnikatelské subjekty chtéji dosahovat co nejvysSich ziski.
Podstatou marketingu je tedy nalézt jakousi rovnovahu mezi zajmy zakaznika

a podnikatelského subjektu. [28]

1.3 Podnikatelské koncepce

| v dnesni dob¢ existuji firmy, které nejsou fizeny primarné marketingove. Nekteré firmy
se tedy primarné orientuji na jiné ¢innosti nez na ty, které zduraznuje marketingova teorie a
praxe. Firmy podle Kotlera pak maji sklon k jedné z péti podnikatelskych koncepci (vyrobni,

vyrobkova, prodejni, marketingova a socialné-marketingova). [10]
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1.3.1 Vyrobni koncepce

Vychézi z predpokladu, ze spottebitelé budou mit v oblibé to zbozi, které je snadno
dostupné a za nizkou cenu. Tento piedpoklad je splnén tehdy, kdyz poptavka prevysuje
nabidku. V této koncepci je hlavné kladen diiraz na efektivni vyrobu tzn., ze vyrobni podniky

se orientuji na rist objemu produkce a minimalizaci nakladd. [10]

1.3.2 Vyrobkova koncepce

Ptredpokladem této koncepce je fakt, ze spotiebitelé budou preferovat ty vyrobky, které
maji vysokou kvalitu, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti. Podniky vyuZzivajici tuto
koncepci se trvale zaméfuji na zvySujici se jakost svych produkti. Dle Kotlera tato koncepce
vede k marketingové kratkozrakosti, coz nejlépe vystihuje tato véta: ,, Organizace se prilis

casto ,,divaji do zrcadla*®, zatimco by se mély podivat ,,ven z okna . * [12], s. 35

1.3.3 Prodejni koncepce

U této koncepce se vychazi z predpokladu, ze kdyby byli zdkaznici ponechani sami sob¢,
s velkou pravdépodobnosti by si mnoho produktid nekoupili. Podniky proto museji vyvijet
agresivni prodejni a propagacni usili. Pfedpokladd se zde, ze zdkaznik jevi k nakupovéni
lhostejnost ¢i odpor, a proto musi byt k ndkupu donucen. Firmy vétSinou vyznavaji prodejni
koncepci, pokud maji nadbyte¢né kapacity. Cilem téchto firem je prodat to, co vyrabé&ji, nez
vyrabeét to, co si zékaznik preje. Tato koncepce tedy viibec nerespektuje pozadavky zakaznika.

Firmy, které uplatiuji tuto koncepci, nebyvaji z dlouhodobého hlediska uspésné. [10]

1.3.4 Marketingova koncepce

Marketingovd koncepce postupné vznikala v USA Vv poloviné padesatych let minulého
stoleti s cilem soutézit s pfedchazejicimi koncepcemi. Tato koncepce zastava nazor, Ze kli¢
k dosahovani cilit podniku spociva ve schopnosti byt efektivnéj$i v urCovani potieb a piani
cilovych trhil a v jejich uspokojovani nez konkurence. Od prodejni koncepce se tato koncepce
1isi tim, Ze organizace nehleda spravné zakazniky pro existujici produkty, ale vytvari takové
produkty, které¢ zakaznici sami zadaji. Na obrazku ¢. 1 pak lze vidét kontrast mezi prodejni
a marketingovou koncepci. Prodejni koncepce zaujima perspektivu zevniti-ven, tedy jeji
zacatek je v tovarné, soustiedi se na existujici vyrobky a uskuteciuje silny prodej a propagaci,
aby bylo dosazeno vysokych ziskil. Naproti tomu marketingova koncepce zaujima

perspektivu zvenci-dovnitt. Zacatek je u spravné definovaného trhu, déle se koncentruje na
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potieby zékazniki, uvadi do vzajemného souladu veskeré Cinnosti, které mohou zékazniky

ovlivnit, a prostfednictvim spokojeného zakaznika pak produkuje zisk. [12]

NS Ohnisko G B
Vychozibod  soustiedini  Prostiedky Vysledky r
Prodej Zisky (dané e
T Produk L
! Qvama Doy a propagace objemem proceje) ,)
{a) Prodejni koncepce Lw” :
P
%_ & e Y ] >
Trh Potfeby  Integrovany LISk (dane N’
‘ zékaznika  marketing uspokqemm o
i potfeb zakaznika)
(b) Marketingova koncepce "

Obriazek 1: Porovnani prodejni a marketingové koncepce

Zdroj:[12]

1.3.5 Socialni marketingova koncepce

Z vyse uvedenych koncepci je socialni koncepce nejmladsi. Nékdy byva oznacovéna jako
nadstavbova koncepce marketingové koncepce. Tato koncepce zastdva stanovisko, Ze
povinnosti podniku je urcovat potieby, prani a zajmy cilovych trhi a poskytovat zadouci
uspokojeni potieb silnéji a efektivnéji nez konkurenti zptisobem, ktery zachova nebo zvysi
blahobyt zédkaznika a spolecnosti. Firmy, které vyuZivaji socialné¢ marketingovou koncepci,

v _c7

vefejny zajem. [12]
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1.4 Strategicky marketing

Termin ,,strategicky marketing™ neni jednoznacné obsahové vymezen a ndzory na jeho
vymezeni se rizni. Autorovi této prace je nejblizsi pohled autori Kolter, Wong, Saunders,
Armstrong, ktefi tento termin definuji jako: ,,proces sladeni silnych stranek firmy se
skupinami zakaznikii, kterym firma miize slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviuje celkovy
smeér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnda znalost makroprostredi,

CINT

mikroprostiedi a obsluhovanych triu. ““ [13], s. 66
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2 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

V konkurencnim boji vitézi ten, kdo nejlépe dokaze predvidat budouci vyvoj
a Vv dostatecném predstthu na néj reagovat, ten, kdo je schopen provést zmény.
Nepostradatelnou soucésti strategického fizeni je porozuméni trhim a zakaznikim, coz

V kone¢ném dusledku znamena implementovani marketingu.

Strategicky marketingovy proces se uskute¢niuje ve tfech hlavnich fazich (viz obr. 2), jsou

jimi planovani, realizace a kontrola. [9]

Planovani

- situaéni analyza
- stanoveni cile

- trini segmentace g
- marketingova strategie
- marketingovy mix

- marketingovv plan

Realizace =S Kontrola

zpétna vazba

Obrazek 2: Strategicky marketingovy proces
Zdroj:upraveno podle [9]

2.1 Planovani

Marketingové planovani lze oznacit jako: ,, logickou posloupnost a sérii krokii vedouci ke

stanoveni marketingovych cilit a k formulaci planit pro jejich dosazeni. “ [1], s. 48

2.1.1 Situacni analyza

Protoze spole¢nost neexistuje sama o osob¢, ale piisobi v okoli, je spole¢nost vystavena
neustalému vzijemnému ovlivilovani s timto okolim. Spole¢nost musi tedy védet, co se déje
kolem ni a jaké faktory a vlivy ji ovliviiuji, jaky je soucasny trend a jaky je budouci vyvoj pro
spravné naplanovani jejich aktivit. Spole€nost musi mit v realném case k dispozici informace
0 vyvoji uvnitf a vn€ podniku. Musi byt schopna okamzité tyto informace efektivné zpracovat
a zareagovat na n¢ v souladu se svym poslanim. Bez kvalitnich, okamzitych a relevantnich

informaci a jejich vyhodnoceni se firma stdva nekonkurenceschopnou.
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Na zaklad¢ vystupu ze situacni analyzy spolecnost vytycuje marketingové cile, vytvori

strategie a sestavuje marketingové plany.

Pro uspésny marketing podniku je tedy klicové spravné pochopeni prostiedi podniku, které

rozliSujeme na dv¢ roviny, na mikroprostiedi a makroprostiedi. [2]
Mikroprostiedi

Tvofti uzsi prostfedi podniku. Do jisté miry pak tyto slozky mtze podnik ovlivnit a aktivné
ménit. Patii sem: [11]

vvvvvv

e Zakaznici — patii mezi nejdulezitéjsi slozky marketingového mikroprostiedi.

Podnik sleduje jejich rozhodovani a vlivy, které na n¢ ptisobi.

e Podnik — existence podniku je zavisla na dokonalé kooperaci a spravné funkci
vSech jeho slozek. Zahrnuje personal a management, vybavenost, podnikovou

kulturu, zkuSenosti, tradice a mnoho dalSich.

e Dodavatelé — jsou nezbytni pro plnéni funkce podniku a ovliviluji piistup

Kk potiebnym zdrojam.

o Zprostiedkovatelé — externi prostfednici, ktefi poméhaji financovat, prodévat,

propagovat a distribuovat vyrobek ke kone¢nému spotiebiteli.

e Konkurence — podnik se trvale snazi uspokojovat potieby zakazniki 1épe nez
konkurence. Udrzeni pozice na trhu je tedy podminéna dokonalou znalosti vSech

konkurentt a jejich vlivii.

Analyzou vyse uvedenych faktort ziska firma dileZité informace o mikroprostiedi, které
Ize nasledné rozdélit na silné a slabé stranky podniku. Pfi¢emz silné stranky by firma méla
preferovat a udrzovat, zatimco slabé eliminovat, aby nepferostly v hrozbu pro samotnou

existenci firmy.
Makroprostiedi

Neboli Sirsi okoli podniku. Do ur€ité miry podnikiim definuje, co a jak mohou nebo
nemohou provozovat na rozdil od mikroprostiedi. Makroprosttedi se Casto vyznacuje svoji

nejistotou a promeénlivosti. Do makroprostiedi se fadi tyto faktory: [11]

e Ekonomické faktory - patii sem kupni sila trhu a spotiebiteli. Firmy sleduji
redlné piijmy spotiebitelli, cenovou uroven, vysi Uspor a uveérl poskytnutych

spottebitelim.
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e Demografické faktory — zde musi marketingovi pracovnici sledovat velikost
populace, geografické rozlozeni, hustotu, vékové rozdéleni, porodnost a mnohé
dalsi veli¢iny.

e Technologické faktory — jsou dulezitou slozkou marketingového prostredi.
Jakakoliv novéa technologie, které poskytne vyssi miru uspokojeni potieb, stimuluje
nové podnikatelské aktivity a investice. Vyzivaji firmy neustale zlepSovat postup ¢i

zvySovat pozadavky na zaméstnance.

e Socialni faktory — spolecnost, ve které lidi Ziji, jistym zpisobem formuje jejich

hodnoty a normy, nazory a postoje.

e Politické faktory — vyznamné ovliviiuji marketingové strategie a rozhodnuti ve
firm¢. Patii sem zékony, které vytvaii a ukladad statni moc. Patii sem 1 vlivné
skupiny, které se snazi vliv zdkonnych norem urcitym zplsobem omezovat

a regulovat.

e Prirodni faktory — zahrnuji pfirodni zdroje, které vstupuji do vyrobnich procest.
Pro podniky je velmi dilezité sledovat problémy spojené s nedostatkem ptirodnich
zdrojt, zvySenymi naklady na energie, zvySenym stupném zneciSténi a ménici se

ulohu vlady pti ochrané Zivotniho prostiedi.

Analyza téchto faktorti poskytuje podniku cenné informace o atraktivitich a hrozbach na
trhu, ¢ehoZ lze vyuzit k jejimu prospéchu tieba tim, Ze management firmy vi, ¢eho je nutné se

vyvarovat nebo na jaké riziko je zapotiebi se s dostate¢nym predstihem pfipravit.
SWOT analyza

Hlavnim nastrojem marketingového auditu spolecnosti je SWOT analyza. Ptinasi
vyhodnoceni silnych, slabych stranek a soucasné piileZitosti a hrozby spolecnosti. Nazev této

analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi: [26]
S — strenghts (sily);
W — weakness (slabosti);
O — opportunities (piilezitosti);

T — threats (hrozby).

Podnik vyuziva tento nastroj k vyhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

podniku. Poskytuje informace, které jsou uzitecné pti hledani souladu mezi podnikovymi
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zdroji a schopnostmi a konkuren¢nim prostiedim ¢i trhem, ve kterém se firma pohybuje.
Vysledkem SWOT analyzy je nalezeni moznosti podniku a ptedpokladi pro dalsi vyvoj
podniku. Predstavuje postaveni podniku v prostfedi a urCuje oblasti, ve kterych muze
spole¢nost investovat. Shrnuje informace z analyz a poskytuje voditko pro urceni strategie.

SWOT analyza piinasi vychodiska a zavéry pro samostatnou formulaci strategie. [15]

2.1.2 Stanoveni cile

Na zéklad¢ provedené situacni analyzy je mozné urcit strategické cile pro dané planovaci
obdobi. V tomto kroku planovaciho procesu je tieba cile jasné kvantifikovat a vymezit v Case,
coz nasledné manazerim umozni provadét potiebna rozhodnuti, planovat, realizovat a posléze

i kontrolovat.

Silné a konkurenceschopna firma by méla mit jasné definované marketingové cile, jejichz
naplnéni zastfeSuje marketingova strategie. VéEtSina firem ma stanoveno vice nez jeden cil,
tyto firmy tedy sleduji uréitou kombinaci cili zahrnujici rentabilitu, zvySeni trzniho podilu,
akvizice novych klientd, zvySeni objemu prodeje atd. Firmy nasledné uplatiuji systém
cilového fizeni, aby tento systém spravné fungoval, museji cile dle Kotlera spliiovat ctyii

pozadavky.
Cile by mély byt: [12]

vvvvvv

e Kvantifikovatelné — cile by mély byt né¢jakym zpiisobem kvantifikovany. Napf. na
misto ,,zvySeni objemu prodeje” je tfeba urcit miru toho zvySeni, tedy ,,zvySeni

objemu prodeje o 20%*.

e Redlné — mély by byt skute€né, mély by vychazet z analyzy vnitiniho a vnéjSiho

prostiedi, tedy ze situacni analyzy.
e Konzistentni — takové, které se navzajem nevylucuji.

Dalsi zptsob spravné formulace cilii se doporucuje metodou SMART, ktera je odvozena

od anglickych nazvi pocatecnich pismen. Cile by podle této metody mély byt: [5]
e Stimulating (stimula¢ni) — musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledki.

e Measurable (mé&fitelné) — vSechny cile by mély byt méfitelné z divodu nasledné

kontroly.
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e Acceptable (akceptovatelné) — cile by mély byt akceptovany vSemi zajmovymi

skupinami.
e Realistic (realné) — cile by mély byt realné, dosazitelné.
e Timed (Casové omezené) — nakonec by mély byt vSechny cile uréené v Case.

M. McDonald a H. Wilson uvadi, ze: ,,cil zajistuje, Ze spolecnost vi, ceho ma danad
strategie dosahnout a kdy tato strategie naplnila svij ucel. Jinymi slovy by bez cilii
strategicka rozhodnuti a vse, co s nimi souvisi, vysla naprazdno. Identifikace prileZitosti a
explicitnich predpokladii o podminkach ovliviiujicich podnikani by teoreticky mela byt
srovnatelné jednoducha jako urceni cilii. Skutecné cile jsou samy o sobé spis realistickym
vyjadienim toho, ceho firma chce dosdhnout na zdakladé analyzy orientované na trh, nez

obecnym prohlasenim vrcholového managementu typu ,,pristi rok chceme pracovat lépe*.

[14], 5. 233

2.1.3 Trzni segmentace

Marketingové cile jsou soucasti marketingového planu a stanovuji se v jeho ramci. Kazdy
marketingovy plan by mél byt jasné formulovan a mél by mit konkrétni adresaty. Jednou
z podminek spravného sestaveni marketingového planu, je tedy i velmi dobie znat
a zamé&fovat se na zdkazniky cilovych trhi spole¢nosti. Dobra znalost konkrétnich zdkazniki
(cilovych skupin) pak ve skute¢nosti pfedurcuje a definuje marketingové cile.

Vétsina firem provadi cileny marketing, jelikoz trhy nejsou homogenni, nemohou se tedy
orientovat na vSechny zakazniky. Firmy se zaméfuji na typy zakaznikd, u nichZ maji nejvétsi
potencidl na Gspéch. Na trhu je mnoho odlisnych spotiebitelii, které 1ze casto seskupit do

segmentu podle jednoho ¢i vice parametrd, které jsou pro dany segment charakteristické.

Proces trzni segmentace se rozdé€luje do tii kroki, které¢ na sebe navazuji, a probiha

nasledovné: [1]
e Segmentace — spole¢nost identifikuje a popisSe konkrétni trzni segmenty.

e Targeting (zacileni) — spole¢nost provede vyhodnoceni jednotlivych trznich

segmentil a rozhodne se, na kter¢ zacili.

e Positioning (umisténi) — spoleénost navrhne produkt (sluzbu) pro dany trzni
segment a stanovy optimalni podminky pro funkéni marketingovy mix. Doslova se

da hovotit o umisténi vyrobku (sluzby) v mysli zékaznika.
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Vysledkem trzni segmentace je nalezeni skupin (segmentll) zékaznikd, které jsou vnitiné

homogenni a navzdjem velmi heterogenni.

2.14 Formulace marketingové strategie

Marketingové strategie vedou k urceni hlavnich marketingovych cilt a prostfedka, jakymi
jich mé byt dosazeno. K sestaveni marketingové strategie je zapotiebi nejen spravné definovat
cile, spole¢nost musi precizné¢ provést situacni analyzu, zejména vSak analyzu vnéjSiho

prostiedi, tj. cilové trhy, konkurenci, zakaznické potieby apod. [12][9]

Marketingova strategie vstupuje do vSech fazi strategického marketingového procesu. Je
vytvarena v planovaci fazi. V realiza¢ni fazi dochazi k implementaci postupli navrzenych ve
strategii a Vv zavérecné kontrolni etapé dochazi k hodnoceni GCinnosti dané strategie na
zakladné urovné splnénych cili. Marketingova strategie urCuje uspéSnost celé organizace.

[12]

Existuje mnoho druhti marketingovych strategii, Michael Porter je shrnul do tii zdkladnich

typu, které vytvari dobré vychodisko pro strategické mysleni. Jejich nazvy jsou: [9]

e Nakladova priority — snaha firmy o dosazeni nizkych vyrobnich a distribu¢nich
nakladt, aby nésledné mohla nabidnout produkty za niz8i cenu nez jeji konkurenti

a dosahnout vétsiho podilt na trhu.

e Diferenciace — firma klade dtraz na ten dil¢i prvek marketingového mixu (napf.
kvalitu, jakost, styl, cenu), ktery pfinasi zakaznikiim uzitek ocenovany velkou ¢asti

trhu, a tim si vytvaii pfedpoklad pro konkurenéni vyhodu.

e Ohnisko soustfedéni — firma se zaméfi na jeden nebo vice uzSich trznich
segmentt misto toho, aby usilovala o cely trh. Timto zpisobem mutze firma ziskat
o kazdém segmentu hluboké znalosti a zaroven vytvafet bariéry vstupu tim, Ze

bude ostatnimi pokladana za specialistu.
Philip Kotler vymezuje Ctyii typy strategii, pficemz modely téchto strategii vychazi z roli
spole¢nosti na trhu. Jednotlivé strategie jsou nasledujici: [12]

e Strategie trzniho viidce — firma vétSinou usiluje o udrzeni své trzni pozice, tj.

udrzeni nebo zvySeni trzniho podilu.

e Strategie trzniho vyzyvatele — jde o pfimy utok na trzniho vidce za pomoci
riznych metod (sniZeni cen, zvySovani kvality zbozi, inovace apod.), vysledkem

této strategie by mélo byt navySeni trzniho podilu.
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o Strategie nasledovatele — strategie je zaloZena na principu nasledovani trzniho

vudce, napi. podobnou segmentaci.

e Strategie obsazovani trznich vyklenki — tyto vyklenky vytvareji ptilezitost pro
uzkou specializaci, strategie je vhodna pro mensi firmy, pro vétsi firmy nejsou tak
atraktivni a nepfinaseji jim piiliSnou profitabilitu, pro malé podniky vSak mohou

byt takové mikrosegmenty z hlediska ziskovosti velmi zajimavé.

2.1.5 Marketingovy mix — 4P

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu. * [12], S. 32

Pro dosazeni GspéSné marketingové strategie podniku, je nutné se zaméfit na vybrané
cilové trhy. Spolecnost musi na tyto cilové trhy plisobit pfihodné vybranymi marketingovymi
nastroji. V ramci strategického marketingového planu fesi firma marketingovou strategii na
urovni konceptu ,, 4P (Product, Price, Place, Promotion), tzn., ze skrze ¢tyfi hlavni prvky
marketingového mixu dosahuje svych marketingovych cili. Specifické marketingoveé

proménné, predstavujici jednotliva P, jsou uvedeny na obrazku 3. [1]

Marketingovy mix
e
e / ] ~
/ /
e i ;
//"‘ \ : N
k/ \\ A
Produkt Misto
Rozmanitost produktu ; X Distribuéni cesty
Jakost C"OV)" trh .\\ P Okryﬁ trhu
Design N\ Sortiment
Viastnosti \ Dislokace
Znatka < Zasoby
Baleni Doprava
Velikost Cena Propagace
Sluzby Cenik Podpora prodeje
Zaruky Slevy Reklama
Vynosy Srazky Prodejni sity
Doba splatnosti Public relations
Platebni podminky Pfimy marketing
Obrazek 3: Ctyf‘i P marketingového mixu
Zdroj: [12]
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Produkt

V ramci marketingového mixu ma produkt kli¢ové postaveni, nebot az od daného
konkrétniho produktu se mohou odvijet jeho dalsi funkce, na néz pak navazuji zbyvajici

prvky marketingového mixu.
Z marketingového pohledu délime produkty na:
e hmotné — hmatatelné, obecné vyrobky;

e nehmotné - zejména veSkeré sluzby, které firma nabizi svym cilovym
zakaznikiim, ale patfi sem i napf. vynalez, zlepSovaci navrh, inova¢ni myslenka

apod.
Produkt (i sluzbu) lze vnimat ve tfech zakladnich trovnich:
e jadro — predstavuje hlavni uzitek;
e realny vyrobek — patii sem kvalita, design, obal, znacka apod.;

w7

e rozsSifeny vyrobek — rozsifujici faktory, které u zdkaznika zvySuji vnimanou

hodnotu. [25]
Cena

Cenu definujeme, jako ,,sumu penéz, mnozstvi vyrobkii nebo objem sluzeb, jez kupujici
poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti urcité

sluzby. “ [25],s. 71

Cena a cenova politika jsou diileZitym néastrojem marketingového mixu, mnohdy zaleZi jen
na cené, jestli si zdkaznik dané zboZi ¢i sluZzbu koupi nebo ne. Z celého marketingového mixu
je cena zdrojem pfijmi pro spolecnost, zbylé slozky marketingového mixu predstavuji

naklady.

Na stanoveni ceny vyrobku ¢i sluzeb se podili cela fada faktord, at’ jiz ndklady na vyrobu,
strategie firmy, cena konkurence, chovani zakaznikt, ekonomicka a politicka situace v daném

staté apod. [11]
Propagace

Do aktivit propagace patii tvorba a vetejné Sifeni divéryhodnych informaci, které maji za

cil ptilakat zakazniky a presvédcit je ke koupi daného vyrobku ¢i sluzby.
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Propagace obsahuje pét zakladnich nastroji, které jsou souhrnné oznacovany jako

komunikac¢ni (propagacni) mix. V ramci komunika¢niho mixu jsou néasledné definovany tyto

nastroje: [12]

Reklama — nejviditelngjsi nastroj komunika¢niho mixu, v riznych podobach se
s ni zakaznik setkava denn¢. Patii se napi. televizni a rozhlasova reklama, inzerce,
vnéjsi reklama. Z Casového a funkcniho hlediska Ize dé€lit reklamu na zavadéci,

presvédcovaci a ptipominaci.

Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji za cil zvysit prodej produktu ¢i

sluzby. Ptikladem mohou byt riizné akce a soutéze, kupony, hry atd.

Public relations — neboli vztahy s vefejnosti. Cilem tohoto néstroje je soustavné

dlouhodobé vytvareni dobrého jména (image) firmy.

Osobni prodej — oznacovan, jako nejefektivnéj$i nastroj propagace. Podstatou je
pfima interakce s jednim nebo vice zdkazniky nebo potencionalnimi kupci za
ucelem prezentace vyrobku ¢i sluzby, zodpovézeni dotazli a naslednd objednéavka
¢i prode;j.

Piimy (direct) marketing — nékdy oznacovan jako cileny marketing. Obchodni
aktivity jsou ptesné cileny na urCity segment zakaznikd. Zamérem je nalézt
maximalni pocet segmentti zékaznikti a ptimo je oslovit nabidkou ,,usitou na miru*.
Mezi formy direct marketingu patii katalogy, telemarketing, poStovni poukdzky,

direct mailing atd.

Distribuce

Zahrnuje celou fadu krokd a c¢innosti spolecnosti, které obsahuji dodani produktu od

vyrobce k cilovému zékaznikovi. Produkt se od vyrobce ke spotiebiteli dostava skrz

distribu¢ni kanaly (cesty). Distribucni strategie ndsledné zahrnuje dil¢i rozhodovani o tom,

které distribu¢ni cesty pouZit, a také o tom, kde a komu bude produkt prodavan.

Distribuci Ize ¢lenit na pfimou a nepfimou.

Piima distribuce — vyrobek dodan od vyrobce piimo k cilovému zakaznikovi, tzn.
do distribu¢niho kanalu nevstupuji zadné meziclanky. Tento zpisob distribuce je

spiSe vyjimecny a patii sem napf. primyslovy marketing.
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e Nepiima distribuce — jedna se o obvykly zplsob distribuce, kdy je vyrobek
dodavan od vyrobce pies nékolik meziclanki (velkoobchod, maloobchod,
zprostiedkovatel, agent atd.) az ke koncovému zakaznikovi.

Spolecnym znakem u piimé i nepiimé distribuce je skutecnost, ze na zacatku je vzdy

vyrobce a na konci cilovy zakaznik.
Dle vyse intenzity distribuce 1ze vyuzivat tfi distribucni strategie:
e Intenzivni distribuce — je typicka pro rychloobratkové spotiebni zbozi.

e Selektivni distribuce — zbozi je distribuovano jen vyhradnimi distributory, kteti

mayji jako jedini pravo distribuovat zbozi.

o Exkluzivni distribuce — tato strategie se vyuziva u luxusnich statkl a sluzeb, které

jsou distribuovany jen vyhradnimi prodejci. [25]

2.1.6  Sestaveni marketingového planu

Posledni c¢asti planovaciho procesu je sestaveni marketingového planu (programu).
Marketingovy plan zobrazuje vystup marketingového planovani. Urcuje, jak a v jakém
¢asovém horizontu chce firma dospét ke splnéni stanovenych cilt.

Hlavnim cilem marketingového planu je definice soucasné situace podniku, budouci
nasmérovani a urceni metod, néstroju, procesti, mechanismu a aktivit, diky nimz se tam chce

dostat. Pficemz by takovy plan nemél zabihat do pfilisnych detailti. Struény nastin toho, co by

se mélo objevit v marketingovém planu, ilustruje obrazek 4.
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Cist

Uéel

Executive summary

Nabizi strucny prehled pldnu pro podnikové vedeni.

Soucasnd marketingovd

Marketingovy audit, ktery pFipravuje podklady

situace tykajici se trhu, produktu, konkurence a distribuce.
Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé strdnky spolecnosti
a také hlavni pFileZitosti a hrozby, jimZ musi
produkt Celit.
Cile a problémy Stanovuji cile spolecnosti v oblasti trieb, triniho

podilu a zisku a identifikuji problémy, které budou
mit na dosaZeni téchto cilii viiv.

Marketingové strategie

Predklddd Siroky marketingovy pFistup, ktery bude
pouZit k dosaZeni ciliu pldnu.

Programy cinnosti

Urcuji, co se bude délat, kdo to udéld, kdy to bude
provedeno a kolik to bude stdt.

Rozpocty Ocekdvany vykaz ziskii a ztrdt vychdzejici
z pfedpoklddanych financnich vysledkii pldnu.
Kontrolni mechanismy | Zajistuji sledovdni postupu plnéni pldnu.

Obrazek 4: Obsah marketingového plinu

2.2 Realizace

I kdyby spole¢nost vyvinula jasnou strategii a dobfe promyslené podptirné programy,
nemusi mit vyhrano. Miuze totiz selhat jejich realizace.
implementovala marketingovou strategii, musi vybudovat marketingové pojatou organizacni
strukturu. Vsichni zaméstnanci spole¢nosti (na ruznych trovnich postaveni v podnikové
hierarchii) by se méli podilet na zajisténi a provadéni marketingového planu, ale hlavné by
m¢éli pfijmout marketingové orientované mysleni za vlastni. K opatfeni planovanych ukolu je

nutné rozdélit pravomoci a zodpovédnosti jednotlivych osob i usekli a urcit obdobi jejich

platnosti.

Zdroj: [1]

Uspésna realizace marketingové strategie je Uzce spjata s témito ¢innostmi: [9]

e kooperace;
e koordinace;

e motivace;
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e odpovédnost;
e komunikace.

Vsechny vySe uvedené cinnosti jsou stejné dilezit¢é a zaddna znich by neméla byt

opomenuta ¢i podceniovana.

2.3 Kontrola

Posledni fazi procesu strategického marketingového fizeni je kontrola. Ta se tyka vSech
postuptl, které podnik uskutecni k naplnéni svych cilt, nikoliv pouze kone¢nych vysledkd.

Jsou to pfedevsim marketingové strategie, které urcuji smér téchto postupi.
Kontrolu marketingové strategie 1ze sledovat z hlediska ¢tyt typt arovni: [9]

e kontrola ro¢niho planu — zda spolecnost dosahla planovanych prodejd, zisku

a ostatnich cil, které si stanovila ve svém ro¢nim planu;

e kontrola rentability — spole¢nost provadi pomoci hodnoceni rentability produktd,

zakaznickych skupin, segmentil, oblasti atd.;

o kontrola marketingové strategie — cilem je zjiStovat, zda vlivem zménénych
podminek neztratila marketingova strategie smysl, kontrolu marketingové strategie

provadi marketingovy audit;

e kontrola efektivnosti — zde marketingovi kontrolofi zkoumaji, jak jsou
dodrZovany plany zisku, zda je spravna ucinnost propagacnich akci, analyzuji

naklady spojené s reklamou v médiich, vyhodnocuji ziskovost zakaznikd atd.

Kontrola a zpétna vazba je velmi dilezitd vzhledem k dynamicky se vyvijejicimu
prostfedi, v kterém spolecnost piisobi. Postupem casu v kazdém oboru dochéazi ke zménam
technologickym, ekonomickym, socidlnim, kulturnim atd. Ne&které ze zmén nastavaji
pozvolna a o¢ekavang, nékteré se naproti tomu déji nahle a necekané. Proto je dilezité, aby
spolecnost revidovala své postaveni a dle aktudlni situace upravovala implementaci své

strategie. [12]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum Ize definovat jako systematické a objektivni hleddni a analyzu

informaci, relevantnich k identifikaci a feseni jakéhokoliv problému na poli marketingu. [22]

3.1 Podstata marketingového vyzkumu

Podstatou marketingového vyzkumu je ziskavani informaci potfebnych pro marketingové
planovani a rozhodovani. Ziskané informace mapuji situaci na trhu, nejvice se vSak zamétuji
na koncového zdkaznika. Na jedné stran¢ marketingovy vyzkum zjistuje zakladni informace
informace, kde zakaznik nakupuje a co nakupuje, jak je spokojen ¢i nespokojen apod. Na
zakladné téchto informaci by méli marketingovy specialisté podniku Iépe vyhovovat

pozadavktm trhu. [3]

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Dle Philipa Kotlera lze proces marketingového vyzkumu (viz obrazek 5) shrnout do péti
nasledujicich bodu: [13]
e specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cili;
e sestaveni planu vyzkumu;
e sbér informaci;
e analyza informaci;

e prezentace vysledki.
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Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj:[13]

Dle Miroslava Foreta by pak mél vypracovany vyzkumny projekt zahrnovat tyto oblasti: [3]
e Definice vyzkumného problému — pied za¢atkem marketingového vyzkumu je vzdy

tteba jasné€ definovat zkoumany problém.
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¢ (Odhad hodnoty informaci — informace ziskané vyzkumem by mély byt hodnotn&;si
nez informace, které ma jiz firma k dispozici.

¢ Volba zpisobu ziskani dat — lze vybirat z nasledujicich Ctyf postupi:

o Sekundarni analyza internich ¢i externich dat ziskané pro jiné tcely - napf.
data od Ceského statistického tfadu.

o Dotazovani — osobni, pisemné, telefonické, postou ¢i online.

o Pozorovani — osobni ¢i mechanické.

o Experiment — v laboratofich ¢i realnych podminkach.

e Volba zakladniho souboru a vybérového vzorku — sem patii definice celé populace
(objektu), uvédomeéni si, kdo a co jsou jednotky, zda vybér bude nahodny nebo
zamérny, urceni velikosti vzorku a zvoleni konkrétniho postupu realizace vybérového
planu.

e Odhad ¢asovych a finan¢nich naklada — ¢asové naklady predstavuji dobu potiebnou
ke kompletni realizace konkrétniho vyzkumu a finan¢nimi naklady se rozumi néklady

na pracovni silu, vypocetni techniku a dalsi rezijni naklady.

3.3 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jednim dileZitym roztfidénim informaci marketingového vyzkumu je rozdéleni informaci
na kvantitativni a kvalitativni. JiZ podle samotného kotfene slova lze jednoduSe urcit, Ze

u kvantitativniho vyzkumu pijde o kvantitu a kvalitativniho vyzkumu o kvalitu.

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Jeho cilem je zasahnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek jednotek. Postupy jako
standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat pak pfispivaji
k samotné objektivité a systemati¢nosti zjiSténych informaci. Zakladni techniky
kvantitativniho vyzkumu tvofi osobni rozhovory, dotazovani, pozorovani a experiment,
v nékterych ptipadech i analyza jakychkoli zdznam?.

e Osobni rozhovory — vedou vzdy zkuSeni tazatelé na pfedem ur¢eném a zvoleném
ptipadné dale konkretizovat. Osobni rozhovory se fadi mezi nakladnéjsi techniku

nez dotazovani.

e Dotazovani — mize byt pisemné, telefonické ¢i elektronické. Kladen velky narok
na skladbu otazek, které by méli byt formulovany jednoduse a jasné€, nebot’ chybi

ptitomnost tazatele. V uvodu dotazniku by se mél podtrhovat vyznam spoluprace a
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motivovat tim adresata k zodpovézeni otazek a vyplnéni celého dotazniku. Mezi

nevyhody této techniky patfi mensi ndvratnost vyplnénych dotaznik.

Pozorovani — provadéji opét vyskoleni a zkuSeni spolupracovnici. Piikladem
pozorovani miize byt, napt. kolik lidi se za hodinu zastavi v supermarketu u daného
vyrobku. Pozorovani miize probihat jako zucastnéné (pozorovatel je pfimo mezi
sledovanymi jednotkami) nebo nezucastnéné (kdy je napf. sleduje na obrazovce

monitoru).

Experiment — zamérné¢ navozuje novou situaci a zajmem je to, jak zakaznici
budou reagovat na nové vzniklou skute¢nost. Nebo zjednodusené sledovani vlivu
jednoho jevu na druhy jev. Pfikladem experimentu mize byt zména umisténi zbozi

Vv prodejné a nasledné sledovani reakci zakaznikd. [3]

3.3.2 Kovalitativni vyzkum

Mrwe

Snazi se zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pfi¢iny. Cely vyzkum je hlubSim

poznanim a muze slouZzit jako dopln€k kvantitativnich vystupt. Kvalitativni postup lze vyuzit

i jako vstup do nové problematiky, v niz je potieba se nejdiive zorientovat a dostat nové

napady. Kvalitativni vyzkum se vétSinou omezuje na mensi poéty dotazovanych jednotek.

Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu fadime hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a

projektivni techniky.

Hloubkové rozhovory — cilem tazatele je spiSe vznaSet podnéty, ale predevSim
naslouchat nazoriim respondenta. Rozhovor se zaznamenava a potom vyhodnocuje.
Do této techniky patii napt. i v dneSni dobé zndmy mystery shopping, nicméné od
pruzkumu trhu jsou v tomto ptipadé zkoumani nikoliv zdkaznici, nybrZ prodejci

(distributofi).

Skupinové rozhovory — zkuSeny moderator fidi diskuzi 8 az 12 ¢lenné skupiny
vybrané a sestavené s ohledem na cilovou populaci. Vyhodou skupinovych
rozhovord je, Ze skupinova atmosféra vétSinou odbourdva zabrany a odpovédi
respondentll v tomto ptipad€ jsou vice bezprostiedni, navic rozdilné nazory mohou

vyvolavat ostiejsi reakce.

Projektové techniky — jejich cilem je probudit piedstavivost a asociace, at’ uz

verbalni ¢i vizualni. [3]
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Do své diplomové prace jsem si vybral spoleénost CSOB, a.s., jelikoZ v této bance od roku
2015 pracuji na pozici klientsky poradce. A nyni bych rad své dosavadni poznatky a pracovni

zkuSenosti ve své diplomové praci zuzitkoval.

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (CSOB), je stoprocentni dcefinou spoleénosti KBC
Bank NV. Jedinym vlastnikem spole¢nosti KBC Bank je KBC Group NV se sidlem v Bruselu
v Belgii.

CSOB v ¢&islech:

Udaje se vztahuji k datu 31. 12. 2014.

Zakladni kapital: 5 855 000 040 K¢ (splaceno 100%)
Pocet zaméstnanct skupiny CSOB: 7 406

Pocet zamé&stnancii banky: 6 424

Klienti banky (v mil.): 2,9

Poéet poboéek CSOB: 243

Pocet pobocek Era finan¢ni centra: 76

Pocet pobocek Postovni spoftitelny: cca 3 100 [16]

4.1 Profil spolecnosti

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., ptisobi jako univerzalni banka v Ceské republice.
CSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb v oblasti
financovani  zahraniéniho obchodu a volnoménovych operaci s plsobnosti na
Ceskoslovenském trhu. V ervnu roku 1999 byla privatizovana, majoritnim vlastnikem se
stala belgicka KBC Bank, ktera je dcefinou spole¢nosti mezinarodni skupiny KBC Group.
V &ervnu roku 2000 CSOB pievzala Investiéni a postovni banku (IPB). Od &ervna roku 2007
se stavda KBC bank 100% akcionafem CSOB. Do konce roku 2007 piisobila CSOB na &eském
i slovenském trhu. K 1. lednu 2008 byla slovenska pobotka CSOB transformovana do

samostatné pravnické osoby.

Od zacatku roku 2013 usporadala KBC Group své aktivity na klicovych trzich do tii
obchodnich divizi — Belgie, Ceska republika (zahrnuje viechny obchodni aktivity KBC

v Ceské republice) a Mezinarodni trhy.
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Své sluzby poskytuje CSOB viem klientskym segmenttim, tj. fyzickym osobam, malym a
sttednim podnikiim, korporatnim a institucionalnim klientim. V retailovém bankovnictvi
v CR pusobi spoleénost pod zékladnimi obchodnimi znatkami (viz obr. 6) — CSOB

(pobocky), Era (finanéni centra) a Postovni spofitelna (obchodni mista Ceské posty). [16]

& an

‘ :
GOB Postovni spofitelna

Obriazek 6: Obchodni znalky spole¢nosti CSOB

Zdroj:upraveno podle [16]

4.2 Hlavni spole¢nosti skupiny CSOB

Pobockova sit CSOB nenabizi pouze produkty a sluzby samotné CSOB, a.s., ale produkty

celé finan¢ni skupiny. Jejimi ¢leny jsou:
e (SOB;
e Hypotecni banka,
e Ceskomoravska stavebni spofitelna;
e (CSOB Penzijni spolec¢nost;
e (CSOB Leasing;
e (CSOB Factoring;
e (CSOB Pojistovna,
e (CSOB Asset Management;

e Patria Online.
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4.3 Strategie skupiny CSOB

,SKUPINA CSOB chce byt REFERENCI v BANKOVNICTVI A POJISTOVNICTVI
prostiednictvim uvedeni KLIENTA do centra naseho déni a dosahovani udrzitelného RUSTU.
To vse pomoci kultury PEARL. ** [16]

Skupina CSOB je jednim ze tif nejvétsich poskytovatelti finan¢nich sluzeb v Ceské
republice a na prvnim mist¢ v prodeji hypoték, stavebniho spofeni, investic, privatniho
bankovnictvi a leasingu. Klientim poskytuji produkty a sluzby prostfednictvim riznych

znacek a distribu¢nich kanala.

Cilem skupiny CSOB je dosahovat vysokou a udrZitelnou vykonnost. Za timto tGéelem
management priubézn¢ vyhodnocuje své strategické volby a fidi portfolio aktivit. Klicové
zdroje (lidsky kapital, kapital, likvidita a investice do IT rozvoje) jsou alokovany do oblasti,
které nejlépe odpovidaji tomuto cili. Skupina CSOB zdokonaluje své pozice na trhu

s orientaci na tvorbu hodnoty a dlouhodoby vyvoj portfolia svych aktivit.

v

V reakci na vngj$i i vnitini podnéty, zejména pak na trend digitalizace a komoditizace
tradi¢nich bankovnich a poji§tovacich produktli a sluzeb upravuje skupina CSOB svijj
obchodni model tak, aby 1épe slouzil potiebam klientim a soucasné posilil kli¢ové dovednosti
k dlouhodobému udrzeni pozice na trhu finan¢nich sluzeb. Ambici je vybudovat integrované

prostiedi bankovnich a pojistovacich sluzeb, které bude klientim ptinaSet nevSedni zazitek.

Spolecenskd odpoveédnost neboli CSR je nedilnou souc¢ésti korporatni filozofie skupiny
CSOB. Podpora je zaméfena na Gtyfi hlavni oblasti: odpovédné podnikani, vzdélavani,
diverzita a regiony.

Cela strategie pak stoji na zakladech kultury PEARL, kterd zahrnuje pét kliCovych
principl:

e Vykonnost — odhodlanost ve veSkeré¢ praci podavat nejlepsi vysledky a tim
vymytit primérnost. Soustiedéni se na klienta. Neustdlé zvySovani kvality

produkti a sluzeb, aby se jejich dokonalym provedenim piedc¢ilo ocekavani klientt.

e Zmocnovani — vysoce kvalifikovanym zaméstnanclim je poskytovan dostatek
prostoru pro seberealizaci a vzdélavani, tak, aby pii kontaktu mohli piesvédcovat

klienty o vysokém stupni své profesionality.
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e Zodpovédnost — poskytovani produkti a sluzeb klientim, které jsou v jejich
nejlepsim zajmu. Zodpovédné jednani, které dava klientiim hodnotu v odpovidajici
ceng a ziskava jejich diveéru dobrou praci v roving finanéni i moralni.

e Vnimavost — naslouchani navrhim a potiebam externich a internich klient
a dodavani jim vhodnych feseni.

¢ Lokalni ukotveni — bere se na zietel rozli¢nost potieb klientd v misté, kde skupina

CSOB puisobi. Navazovani dlouhodobé udrzitelnych vztahii s klienty. [7]
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zakladné interni a externi analyzy spoleénosti CSOB

a vlastniho marketingového vyzkumu zpracovat navrh nové marketingové strategie.

Prvni ¢ast prace byla vénovéna teoretickym poznatklim, tykajici se marketingu obecné,
nasledn¢ marketingové strategii, celého strategického marketingového procesu

a marketingového vyzkumu.

V dal§i ¢asti prace byla piedstavena spole¢nost CSOB, a.s., popsana jeji soucasna
marketingova strategie a vinimani znacky. Nasledn¢ byla provedena analyza mikroprostiedi a

makroprostiedi. Posléze byla vytvofena vlastni SWOT analyza.

StéZejni ¢ast prace byla vénovana vlastnimu marketingovému vyzkumu, ktery probihal
formou dotaznikového Setieni. Ze vSech odpovédi 133 respondentti bylo zjisténo, ze dva ze tii
stanovenych cilti marketingového vyzkumu nedosahly svych stanovenych hranic. Jednotlivé
cile marketingového vyzkumu byly nasledné podrobné popsany a byla navrzena doporuceni
pro zvyseni hodnot u jednotlivych cili. Mezi hlavni doporuceni 1ze ptedev§im zminit zvySeni
reklam v§eobecné a zvoleni jednoduse zapamatovatelné konceptu propagace, ktery ma CSOB
v dnesni dobé nepiili§ dobie zvoleny. Vystupem z dotaznikového Setfeni vzeslo, ze CSOB je
vV soucasné¢ dob& vnimdna spiSe jako atraktivni banka pro mladé lidi. Nasledujici navrh
marketingové strategie tedy cili na tento segment klientl, tedy na klienty ve véku 15-26 let.
Byly stanoveny dva marketingové cile, které spliiuji princip SMART. Poté byla provedena
trzni segmentace, sestaveni marketingové strategie a marketingového mixu 4P, kde vzeslo, Ze
CSOB Studentské konto je v mnoha ohledech velice konkurenceschopné a ve srovnani s KB a
CS mélo, az na par mensich detaildi, nejlepsi parametry. U marketingového mixu byla
predev§im detailné¢ popsana propagace, kterd by méla ve vSech podobach obsahovat dva
klicové prvky a to slogan ,,S ndmi bez zavazkii az do jednatriceti!** a hastag #CSOBstudent.
Posledni ¢asti marketingové strategie bylo vytvofeni rozpoctu pro prvni tii mésice
implementovani této strategie, kde celkové ndklady na prvni tfi mésice vychdzeji na

19 701 400 K¢.

Piinosem pro spoleénost CSOB, as., je zejména SWOT analyza, provedeni
marketingového vyzkumu a nasledny navrh marketingové strategie vytvoieny pro segment

klientt ve véku 15-26 let.
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Priloha A — Dotaznik

Vazeni respondenti, rad bych Vas poprosil o pomoc pfi tvorbé mé diplomové prace na
téma Marketingova strategie organizace. Dotaznik je anonymni, data budou pouzity pouze v
mé diplomové praci. Prosim vas o co nejvétsi upfimnost pfi jeho vyplhovani - jedna se o

vyzkum, ve kterém maji smysl pouze pravdivé odpovédi.

1. Jakého jste pohlavi?
o Muz

o Zena

2. Do jaké vékové kategorie se Fadite?
o do 20 let
o 20-29 let
o 30-39let
o 40 -49 let
o 50-59 let

o 60 avice let

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Stiedoskolské bez maturity (vyucen/a)

o StredoSkolské s maturitou

(@]

Vyssi odborné

o Vysokoskolské

4. Co je pro Vas pri volbé banky rozhodujici?
o Cena produktt a sluzeb
o Kbvalita produkti a sluzeb
o Dostupnost — siroka sit’ bankomatt/pobocek
o Image, atraktivnost banky

o Jiné, uved’te prosim:

5. Znate spole¢nost CSOB — Ceskoslovenska obchodni banka?

o Ano



o Ne

6. Pokud se Fekne CSOB, co prvniho se VAm vybavi?

7. VyuZivate nebo vyuZival/a jste sluzby a produkty CSOB?
o Ano

o Ne

8. Které produkty CSOB vyuZivate nebo jste vyuZival/a?
o Bézny ucet
o Spoftici ucet
o Kreditni karta
o Povolené precerpani (kontokorent)
o Uvérové produkty — tivéry a hypotéky
o Investi¢ni produkty — podilové fondy
o Pojistné produkty

o Jiné (stavebni spofeni, penzijni spofeni, atd.)

9. Myslite si, Ze ceny sluZeb & produktic CSOB odpovidaji jejich kvalité?
o Ano

o Ne

10. Jaka sluzba & produkt Vam chybi v nabidce CSOB?
o Zadna/y

o Vlastni odpovéd:

11. Jaké slabiny oproti konkurenci vnimate u CSOB?
o Zadné

o Vlastni odpoved™:

12. Vnimate spole¢nost CSOB jako atraktivni pro mladé lidi?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Rozhodné ne



13. Zaznamenal/a jste v posledni dobé nékterou z reklam CSOB?
o Ano
o Ne

14. Jakého produktu ¢i sluzby se dana reklama tykala? Pripadné jaky méla dana

reklama pribéh?

Deékuji za vyplnéni.
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4

Udaje jsou platné k 1. 7. 2016.

W4 O

uctu

Sluzba CSOB Studentské konto KB - G2.2 CS — FRESH qidet
Vedeni uctu
zdarma zdarma zdarma
(mésicn¢)
Meésiéni vypis
) zdarma zdarma zdarma
elektronicky
M¢ésicni vypis postou 30 K¢ 35 K¢ 30 K¢
Tuzemské prichozi zdarma,
zdarma, neomezené zdarma, neomezené
platby neomezené
Tuzemské odchozi
platby zadané zdarma, neomezené 6 K¢ 5K¢
elektronicky
Debetni karta zdarma zdarma zdarma

Vybér z bankomatu

vlastni banky v CR

zdarma, neomezen¢

9 K&/zdarma®

2 zdarma, 5 K¢

Vybér z bankomatu
jinych bank v CR

35 K¢

39 K¢

40 K¢

Vybér z bankomatu

V zahranici

100 K¢

1 zdarma/ 99 K¢

125 K¢

Vybér v hotovosti na

pfepazce

70 K¢

149 K¢

80 K¢

Zmeéna PIN
V bankomatu vlastni

banky

zdarma

19 K¢

zdarma

Tabulka 2: Porovnani studentskych acta

Zdroj: zpracovano dle [4][23][18]

! Za kazdou platbu u obchodnika provedenou béhem jednoho kalendainiho mésice je klientovi na udet vedeny v
K¢ vracena ¢astka odpovidajici jednomu zauctovanému poplatku za vybér z bankomatu KB provedenému ve
stejném kalendarnim mesici debetni kartou.




