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Uvod

Typickymi znaky soucasného trhu je obrovskd dynamicnost a silnd konkurence. Proto kazda
firma, ktera chce v takovémto prostiedi uspét, musi umét najit zptsob, jak se zviditelnit a
odliSit od konkurence. Toho lze dosdhnout pravé pomoci marketingu, ktery zde sehrava
klicovou roli. Je vyznamnym nastrojem k ziskani zédkazniki, resp. prodeje produktl a tim k

zajisténi optimalniho chodu firmy a jeji konkurenceschopnosti.

Stejné jako u vyrobné orientovanych podnik, musi i bankovni instituce pro preziti v dnesnich
trznich podminkach pochopit potieby a ptani zédkaznikii a tomu nasledné piizptsobit svoji

nabidku produkt a sluzeb.

Jelikoz tedy uspésny marketing bezpochyby hraje rozhodujici roli v dne$nim konkuren¢nim
prostiedi, zvolila si autorka pravé toto téma, které se dotyka samotného marketingu a tvorby

marketingového mixu.

V tomto sméru zaujala autorku Ceska spofitelna, nebot’ vyuZiva mnoha jejich produkti a také
z diivodu pravidelného umistovani na prednich pfickdch ankety Banka roku a jinych
prestiznich ocenéni. Dal$im divodem je fakt, Ze pravé v tomto odvétvi jsou investovany

nejvyssi ¢astky praveé do marketingu.

Cilem této prace je roz$ifit poznatky z prace bakalaiské, ve které autorka zjiStovala a
popisovala fungovani nastroji marketingového mixu se zaméfenim na produkt v Ceské
spofiteln¢, a. s. Tato oblast byla dle jejiho ndzoru dostate¢né rozpracovéana, proto je jiz
diplomova prace zamétena na komunikacni mix a zhodnoceni jeho fungovani. Pro naplnéni

tohoto cile bude provedeno dotaznikové Setfeni soustied’ujici se na konkrétni reklamu.

Cela prace je rozdelena do péti kapitol. V prvni kapitole se autorka zabyva charakteristikou
zéakladnich marketingovych pojmu, jako je samotny marketing, marketingové fizeni a
marketingovy vyzkum. Dalsi kapitola seznamuje ctendfe s jednotlivymi néstroji
marketingového mixu (véetné¢ samotnych proménnych komunika¢niho mixu), ktery je
v oblasti bankovnictvi rozsifen o dal$i marketingové nastroje tzv. 3 P (Gcastnici, postupy a
fyzicka piitomnost). Tieti kapitola zahrnuje stru¢nou charakteristiku Ceské spofitelny
obsahujici zakladni informace o bance. V celé ¢tvrté kapitole se potom autorka soustied’'uje na
marketingové nastroje, které Ceska spofitelna pouziva k tvorbé svého marketingového mixu,

pricemz zvlastni pozornost je vénovana jednotlivym proménnym komunika¢niho mixu, jako



je reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Obsahem
posledni paté kapitoly je dotaznikové Setieni, které je provedeno za ucelem zhodnoceni

fungovani komunika¢niho mixu v Ceské spofiteln¢.



1. Charakteristika zakladnich marketingovych pojmi

1.1 Marketing

Termin ,,marketing se zacCal pouzivat v USA, pii¢emz poprvé byl vysloven v roce 1902,
v ramci univerzitnich pfednasek. Od té¢ doby toto slovo ve svété zdomacnélo a marketing se
prosadil v mnoha odvétvich a firmach.

Marketing jako ekonomickd védni disciplina se neustdle vyviji a samotné oznaceni je
charakterem mezindrodnim. Do praxe Ceskych podniki marketing vstoupil po roce 1990
s rozvojem trzniho hospodafstvi. Soucasna aplikace marketingu do fizeni podniki a instituci
je na riizné urovni. Objevuje se nejenom v oblasti vyrobni, ale i v oblasti sluzeb. ©*!

Definice marketingu: [13]

» P. Kotler 1965: ,, Marketing je soubor lidskych cinnosti, smérovany k realizaci smeény. *

» Britsky institut pro marketing: ,, Marketing je proces rizeni odpovidajici za zjistovani,
predpovidani a uspokojovani pozadavkii spotrebitelii ziskovou formou.

» Kurs Open University: , Marketing je ve své nejjednodussi formé proces prizpusobeni se
a srovnani schopnosti podniku s potrebami jeho zakaznikii tak, aby obé strany dostaly to,
co chtéji. Podnik ziskava platbu za vyrobek ci sluzbu, které prinaseji zakaznikovi urcity
prospéch.

» P. Kotler 1991: , Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji, a to prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
vyrobkut a hodnot.

» Peter Drucker: ,, Marketing neni pouze daleko sirsi pojem, nez je prodej, a neni to ani
specializovana cinnost. V podstaté postihuje a obklopuje cely pojem podnikani. Je to tedy
uceleny a komplexni obchod, podnikani vidéné z uhlu pohledu konecného vysledku, tedy
z pohledu spotrebitele. Duraz, zdajem a odpovédnost u marketingu proto musi pronikat

v§emi oblastmi podniku.
Kazdy autor ma svou vlastni definici marketingu, vSechny vSak obsahuji zakladni myslenku:

Marketing je lidska cinnost vykonavana ve vztahu k trhu, je to prace s trhy sledujici realizaci
potencialni smeény, s cilem uspokojit lidské potreby a pozadavky. Marketing je tedy proces,
prostrednictvim kterého nékdo nabizi néco, co nékdo jiny chce, coz uspokojuje obé strany a

udrzuje trvaly vztah.



1.2 Marketingové rizeni

Klicovad marketingovd rozhodnuti se uskutectiuji na wrovni vrcholového fizeni podniku
vramci procesu strategického fizeni, kdy je definovano poslani podniku a kdy jsou
formulovéany cile, jichz chce podnik svym podnikanim dosdhnout. Z definovaného zakladniho
poslani podniku a jeho cilt, které byvaji formulovany vétSinou jen velmi Siroce a obecné, pak
vychazi proces marketingového Fizeni, zaméfeny na ziskani cilovych trha. ™

’ v . ’ v , [8
Obrazek ¢ 1: Proces marketingového Fizeni ™

PLANOVANT{
Analyza situace Stanoveni cilu Marketingové
a strategii programy
Deskripce dosavadniho Stanoveni cilt a formulovani Programovani mktg. mixu a
vyvoje a soucasné mktg. alternativnich mktg. strategii, mktg. akci.
situace. sledovanych na cilovych Finan¢ni rozpocet planova-
Odhad mozného budouciho trzich. nych akci.
vyvoje mktg. situace.
PLAN
A 4
REALIZACE
Organizace mktg.
Realizace mktg. programu.

VYSLEDKY

A 4

KONTROLA

Meéieni vysledki a jejich srovnani
s planovanymi cili.

Identifikace pfic¢in odchylek.
Néavrhy na korekce negativnich
odchylek a na vyuziti pozitivnich
odchylek.

Planovani v sobé zahrnuje SWOT analyzu, stanoveni marketingovych cili a formulovani
marketingovych strategii, sestaveni marketingovych programli a vypracovani rozpoctu

nakladii na kryti marketingovych akci. Vysledkem planovani je marketingovy plan.

Realizace spociva v prevedeni marketingovych programt do akci, které jsou uskutechovany

tak, aby bylo dosazeno planem stanovenych cila.

Podstatou kontroly je srovnavat dosahované vysledky marketingové ¢innosti s planovanymi

cili a v ptipad¢ potieby pfijimat nezbytna opatieni.



1.3 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu. Jedna se zejména o informace o zakaznikovi (kdo to je, co nakupuje, ale také
s ¢im je spokojen, co by chtél nebo potieboval). Konkurence na trhu je ¢im dal pocetnéjsi a

vyspélejsi, a proto je nutné védét o zdkaznikovi co nejvice a mit zpétnou vazbu.

Pro marketingovy vyzkum byla pfijata fada definic. Podle jedné znich je marketingovy
vyzkum chapan jako , funkce, ktera spojuje spotrebitele, zdkaznika a verejnost
s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci uzivanych k zjistovani a
definovani marketingovych prilezitosti a problémii, k tvorbée, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a k zlepseni pochopeni marketingu
jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozZadované informace podle vhodnosti
k Feseni téchto problémii, vytvari metody pro sbér informaci, ridi a uskutecnuje proces sbéru

dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich diisledky . '

V praxi existuje n€kolik typiti marketingového vyzkumu, jsou to napf. celkova analyza trhu,
vyzkum koneéného spottebitele, vyzkum priimyslového trhu, vyzkum konkurence, vyrobkovy

vyzkum, vyzkum reklamy, vyzkum prodeje atd.

Pti kazdém vyzkumu je mozné obecné urcit dv€ hlavni etapy, a to pfipravnou etapu a etapu
realizace vyzkumu.

Piipravna etapa zahrnuje tyto kroky, které jsou ptredpokladem pro zahdjeni realizace
vyzkumu:

a) Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, pfinos vyzkumu,

b) Zdroje dat — urceni potiebnych informaci — primarni (ziskdny prostiednictvim
vlastniho vyzkumu, diive nebyly nikde publikovéany), sekundarni (shroméazdény
vétSinou nékym jinym k jinému tcelu),

¢) Metody a techniky sbéru dat — pozorovani, dotazovani (osobni, pisemné, telefonické,
elektronické), experiment,

d) Urceni velikosti vzorku,

e) Vypracovani projektu vyzkumu,

Realizace vyzkumu zahrnuje:
a) Sbér dat,
b) Zpracovani a analyza dat,

¢) Zpracovani a prezentace zaveérecné zpravy (interpretace vysledk).



2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva ktomu, aby

dosahla marketingovych cilit na cilovém trhu.

Existuji Ctyfi zakladni faktory, které je diilezité mit na zfeteli, tzv. 4 P:
= PRODUCT - vyrobek
= PRICE —cena
= PLACE — misto, distribuce
» PROMOTION — marketingova komunikace

V soucasné dob¢ je mozné se setkat s dals$i podobou mixu: naptiklad v podobé tzv. ,,4 C*:
» Consumer (spotiebitel) — vybér a urceni spravného spotiebitele,
= Cost (ndklady) — posuzovat naklady na produkt ve srovnani s konkurenci,
= Competition (konkurence) — marketing. mix je pfizptisobovan ¢innosti konkurence,

* Channels (kanaly) — rizné formy distribuce.

Pojeti marketingového mixu ve smyslu ,,4 S* je pojeti orientace na zakaznika s dirazem na:
= Segmentaci zakaznikl
= Stanoveni uzitku
= Spokojenost zakaznika

= Soustavnost péce

Pojem mix zdaraziiuje, ze se nepouziva izolovan¢ jen jeden néstroj, ale ze jde o jejich
integraci a koordinaci. Aby byl podnik uspéSny, je tfeba nabidnout spravny produkt, za
spravnou cenu, na spravném misté, se spravnou reklamni — komunika¢ni podporou. Nastroje
marketingového mixu se dale ¢leni a jsou analogicky oznacovany jako produktovy, cenovy,
distribu¢ni a komunikacni mix. Vnitini ¢lenéni jednotlivych sloZzek marketingového mixu

muze mit riiznou podobu. Napft.:
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Obrdzek ¢. 2: Vnitini élenéni marketingového mixu !

Marketingovy mix
Vyrobek Cena Distribuce Komunikace
(Produktovy mix) (Cenovy mix) (distribuéni mix) (komunika¢ni mix)
kvalita cenikova cena distribu¢ni cesty reklama
ochranna znamka rabat distribu¢ni meziclanky podpora prodeje
obal platebni podminky  distribu¢ni systémy osobni prode;j
sortiment uveérové podminky  fyzicka distribuce Public Relations
design piimy marketing
image
zaruky
sluzby

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze tato Ctyii P
pro ucinné vytvareni marketingovych plant nestaci. PfiCinou jsou piedevSim vlastnosti
sluzeb, a proto byl model 4P pro jednotlivé oblasti sluzeb rozsiten o dal§i proménné, napf.

v oblasti bankovnictvi je zminény model obohaceny o dalsi 3P:

e PARTICIPANS — ucastnici
e PROCESS — postupy
e PHYSICAL EVIDENCE — fyzick4 pfitomnost

2.1 Produkt

Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stdva predmétem smény
na trhu a je urc¢ena k uspokojeni lidské potieby ¢i pfani.
produkti, nebude to samotny vyrobek, ktery vyvola impuls ke koupi. Velkou roli zde budou

mit 1 dal$i ¢asti marketingového mixu napt. komunikacni mix, cena i distribuce.

Z pohledu bank jde o kombinaci produkti (hmotnych statki) a sluzeb. Napt. uvérova karta
umoznujici ndkup zbozi — uvér je nehmotného charakteru, zatimco karta, kterou zakaznik

pouziva, je hmotna.



Nedilnou soucasti v této kombinaci je i image banky, kterd ¢asto predurcuje postoj zékaznikti

k nabidce produktii a sluzeb na finan¢nim trhu.

Zivotni cyklus produkti a sluZeb

Kazdy produkt i sluzba maji sva Ctyfi vyvojova stadia, od uvedeni na trh, ptes rlst, fazi
zralosti az po fazi utlumu.

Priibéh zivotniho cyklu l1ze vyjadrtit graficky v podobé kiivky zivotnosti:

Graf é. 1: Zivotni cyklus vyrobku '
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Tabulka ¢&. 1: Féze Zivotniho cyklu vyrobku ™!
Ukazatel Zavadéci faze | Faze ristu Faze dospélosti Faze upadku
Objem prodejia | Nizky Rychly rist Nejvetsi Pokles
Naklady Vysoké Primérné Nizké Nizké
Zisk Ztrata Rostouci zisk Vysoky zisk Klesajici zisk
Zakaznici Novatofi Rychli pfijemci | Primérna vétsina Zpozdilci
Konkurence Mala Zvysujici se Klesa Klesa
Marketingové Piimét zakazniky Maximalizace Maximalizace obratu, Snizeni vydaju, vytézit
cile ke koupi podilu na trhu branit podil na trhu maximum
Snaha o vyvolani Znamost Siroké | Zdiaraznovani odliSnosti
Reklama . o ) Snizeni usili
z4jmu vetejnosti a uzitku
Podpora . ) .
Silna podpora Snizeni usili Zvyseni Minimalni Groven
prodeje




Rizné druhy vyrobkl maji rizné dlouhé jednotlivé faze (napt. médni zbozi ma rychly vzestup
a rychly pokles, kratkou fazi zralosti). Nékteré vyrobky ani vSemi fazemi neprojdou —

zustanou ve fazi zavedeni a hned po ni nastava pokles (mddni vystielky).

V bankovnictvi mivaly produkty pomémé dlouhy Zivotni cyklus. Dnes je Zivotni cyklus
produktii krat$i a nikdy nemiiZzeme na zacatku védét, zda produkt vydrzi dlouho nebo zda
klienty rychle unavi a bude tak mit kratkou zivotnost.

Jakmile bankovni produkty dosdhnou zralosti, stavd se pomérné rychle, ze se do produktu —
aby se udrzel na trhu o chvili déle — dé ,,injekce drobnych zmén, které mu dodaji vyhodu
pted podobnymi produkty konkurence.

Pfi¢inami tohoto jevu je agresivita konkurence a skutecnost, ze produkty se snadno kopiruji,
coz je ¢ini méné origindlnimi a méné schopnymi zstat na trhu jakozto nové produkty.
Piikladem muiize byt penzijni pfipojiSténi, nabizené mnohymi finanénimi institucemi, nebo

stavebni spofeni.

2.2 Cena

Cena je vySe penézni thrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu
marketingového mixu a jako jedinéd pfinasi podniku trzby z prodeje. Ostatni ¢asti mixu tvoii
pouze nédklady. Cena zaroven urcuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby pro zakaznika. Tedy kolik je
zékaznik za né¢ ochoten zaplatit. V kazdém moment¢ existuje velmi tzky vztah mezi cenou
vyrobku a poptavkou po ném. Vyssi cena kupujiciho odradi, niz§i cena naopak zplsobuje
zvyseni zdjmu o zbozi. AvSak vyznamnou roli zde hraji i psychologické faktory. Vysoka cena
totiz mize u urcitého okruhu zdkaznikii vzbudit zajem o nabizeny vyrobek a to z divodu
prestize, kvality, snahou odlisit se od ostatnich. Pfili§ nizkd cena mlze pro kupujiciho naopak

signalizovat nizkou kvalitu a vyrobek radéji koupi u konkurence.
V bankovnictvi je cena pfedstavovana predevSim uroky, provizemi ¢i riiznymi poplatky.

Podniky vychazeji pfi ur€ovani vyse ceny z cilii, kterych chtéji dosdhnout. Existuje nékolik
zékladnich cila, které ovliviiuji rozhodovani managementu firmy o stanoveni ceny svych

vyrobki.



Hlavnimi cili podniku mohou byt: !

e Preziti

e Maximalizace zisku

e Maximalizace trzniho podilu
e Rust objemu prodeje

e Vedouci postaveni v kvalité vyrobku

Metody stanoveni ceny

Po vysvétleni cila, ovlivitujicich podnikovy management pii rozhodovani o vysi ceny, je tfeba
se zam¢fit na metody jejiho stanoveni. Volba metody bude zaviset na zamérech podniku, na
jeho kratkodobych a dlouhodobych cilech, na podminkach, ve kterych se podnik nachézi a

dale také na fazi zivotniho cyklu vyrobku.

Jedna se o tyto metody:

e Nakladove orientovana metoda
e Metoda orientovana na konkurenci
e Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem

e Metoda orientovand na poptavku

Cenova strategie

Strategie stanoveni ceny se méni v zavislosti na fazi Zivotniho cyklu vyrobku. V zdsad¢ se

d&li do dvou skupin a to na cenové strategie: [

o Vysokych cen (skimming — , shirani smetany ‘) — spoCiva v prodeji za vyssi ceny, coz
donuti jiné firmy rovnéz zvednout ceny; pak tato spolecnost ceny snizi. Znici tak strategii
cen své konkurence.

e Nizkych cen (penetration — pronikani) — spo€iva v prodeji za niz8i ceny za ucelem

proniknuti na trh a ptilakani zékaznikd.

2.3 Distribuce

Distribuce pfedstavuje umisténi zbozi na trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit,
prostiednictvim kterych vyrobek postupné prechazi z mista vzniku do mista urceni, kde bude

spotfebovan nebo uzit. Jedna se tedy o zplsob, jak se dostdva vyrobek od vyrobce ke
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spotiebiteli. Zbozi ptrechazi k zédkaznikovi prostiednictvim tzv. prodejnich cest. Ty jsou
souhrnem vSech prostfednikl a zprostiedkovatelskych ¢lankl. V praxi existuje fada forem
prostiednikli (stavaji se vlastniky zbozi) a zprostiedkovateli (zprostiedkovavaji prodej za
provizi), napt. velkoobchodnik, maloobchodnik, komisionaf, agent a dalsi.

Zvolena cesta by méla predstavovat jedine¢nou kombinaci spojeni vyrobce se spotiebitelem a
zpusobu prodeje pro kone¢ného zdkaznika. RozliSujeme dva druhy prodejnich cest, a to sice

pfimou a neptimou cestu.

Piima cesta
Vyrobek je dodavan ptimo od vyrobce ke spotiebiteli, bez i¢asti prostfednikli. Tato cesta je
zejména vhodna u vyrobku, které maji kratky Zivotni cyklus a zaroven je nejtypictéjSim

zpusobem distribuce sluzeb.

Nepiima cesta

O neptfimou distribucni cestu se jednd, jestlize mezi vyrobce a spotiebitele vstupuje jeden
nebo vice meziclanki — prostfednikd. Pro financni sféru je ve vétSiné piipadd téméf
nepouzitelna.

Z hlediska poétu mezi¢lankd rozeznavame tfi typy distribuce: [13]

¢ Intenzivni — zahrnuje velké mnoZzstvi riznych distribu¢nich cest
e Vybérova (selektivni) — zahrnuje omezeny pocet distribucnich cest

e Vyhradni (exkluzivni) — zahrnuje velmi maly pocet distribu¢nich cest

V podminkach bankovnictvi je cilem distribuce zajistit cestu produktu od banky ke klientovi,
nejcastéji prostfednictvim sité svych pobocek.

Tvorba sité pobocek by méla vychazet ze znalosti trhu a z pozadavka klient. V soucasnosti
fada bank redukuje sit’ svych pobocek a snazi se o jejich optimalizaci, nebot’ se zavadéji
moderni formy poskytovani sluzeb jakou je napiiklad home banking. Také vyuzivani

internetu je pti poskytovani bankovnich sluzeb neocenitelnym pomocnikem.

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z dulezitych prvkt marketingového mixu. Lze ji
charakterizovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani,

pfesvédCovani nebo ovlivitovani dnesnich nebo budoucich, potencidlnich zdkazniki.
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Samostatnym problémem marketingové komunikace jako ndstroje marketingového mixu je

pojem komunikace (jako pienos sdé€lent).

Komunikacni proces

Obrazek ¢. 3: Schéma komunikacniho procesu’”’
kadovand dekddovand
odeslatel | sdélend .| pHjemce
"| média "
F 3
Zpeta | odezva
vazha b ;

Hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel a piijemce. Komunikacnimi nastroji:
zprava a médium. Komunikacni funkci zajistuji procesy: kddovani, dekodovani, odezva a
zpétnd vazba. Na komunikaéni proces pusobi fada neplanovanych poruch v podobé

nejraznéjsich Sumt.

Zikladni formy komunikace

Osobni komunikace — ptimé forma komunikace, ozna¢ovana téz jako komunikace tvaii v tvar
nebo komunikace 1 : 1, vyhodou je okamzit¢ vyhodnocovani zpétné vazby a moznost
prizptisobovat komunikaci s cilem zvysit jeji u€inek; nevvhodou jsou vysoké financni ndklady

na jedno osloveni, v daném casovém intervalu je mozno oslovit omezeny pocet lidi.

Neosobni komunikace — masova, hromadnéd ¢i nepersonalni forma komunikace, vyuziva
k ptenosu sd€leni komunika¢nich kanal, vyhodou jsou nizké nédklady na jedno osloveni,
schopnost oslovit jednim sdélenim nékolik milionta divaki; nevyhodou jsou vysoké celkové
finan¢ni prostfedky investované do reklamy, méné pruzna zpétna vazba a vyssi naklady na

jeji zjistovani.
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Kazdé sdéleni by mélo mit formu a obsah podle toho, komu je urceno. Zakaznik si musi
nejdiive uvédomit, ze vyrobek existuje. Kdyz si ho povSimne, jeho zdjem o né&j se rozviji,

chce o ném ziskat vice informaci, roste ptani vyrobek mit a nakonec se rozhodne k nakupu.
Marketingovou komunikaci tvoii jednotlivé nastroje v podobé komunikacniho mixu.

Komunikaéni mix zahrnuje nasledujici slozky:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public Relations
e Osobni prodej

e Piimy marketing

Strategie marketingové komunikace

Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit ptes distribucni kanaly ke
kone¢nému zékaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpoie prodeje. V praxi

vyuzivaji strategii tlaku spiSe velké, na trhu zavedené a kapitalové silné firmy.

Obrazek ¢ 4: Schéma push strategie!™”

Distributor Zakaznik

A 4
A 4

Producent

Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zijem zakaznikl, vyvolat
poptavku po pfitazlivém produktu. Sazi predevSim na reklamu a publicitu ve sdélovacich
prostiedcich, jez vyvolavaji zdjem a zadost zékaznikl, ktefi se poptavaji po produktu u
maloobchodnikli. Ti pfenaSeji pozadavky zakaznik dale na velkoobchodniky, ¢i dokonce
piimo az na samotné vyrobce. Strategie tahu se v praxi objevuje v prvé fadé u malych,

zaCinajicich a na podnéty trhu vnimavych firem.

Obrdzek ¢. 5: Schéma pull strategie!”’

Distributor Zakaznik

A

A

Producent

A
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2.4.1 Reklama

Reklama je mimotadné dualezita slozka marketingové komunikace. Kazdy spottebitel se s ni
denn¢ setkava a je ji ovlivilovan (a¢ si to mnohdy nepfipousti), a tak se Casto u Siroké

vefejnosti vytvaii nazor, ze marketing je vlastné jenom reklama.

Reklama je placend, neosobni prezentace vyrobku, sluzby ¢i mySlenky prostfednictvim
riznych médii. Lze ji zaméfit na vyrobek, firmu nebo vyrobek i firmu najednou

(nejvyhodné;jsi).

Zakladni cile reklamy lze vymezit jako: (3]

o [nformativni — reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).

e Presvédcovaci — nastupuje v obdobi zvySené¢ho konkuren¢niho tlaku a jde tudiz o to,
zapusobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push-strategie). Nekdy tato
reklama ptechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici ptimo nas produkt s jinym nebo
dokonce s jinymi.

e Pripominaci — ma udrzet v povédomi zakazniki na$ produkt i nasi znacku, napft. pied

nadchdzejici sezonou.

Vedle téchto tradicné uvadénych cilt reklamy je v§ak mozné si predstavit i dal$i, jako napf.
prestizni (mit reklamu v ur¢itém médiu), alibistické (vykazat zahrani¢nimu partnerovi, jak a

kolik se vénuje na ,,marketing*) a dalsi.

Jelikoz je reklama finan¢né ndkladna, je nutné vlozit penize do dobré reklamy, ptip. vhodné
reklamni agentufre.
Vlastni rozpocet na reklamu by mél respektovat jeji meze a moznosti vyplyvajici

z konkrétnich skute¢nosti jako jsou: ©*!

- stadium zivotniho cyklu produktu, kdy novinky vyZzaduji vynalozeni vétSich castek nez
znamé produkty, které se nachazeji ve stadiu zralosti;

- podil na trhu, kdy znacky s vysSim podilem na trhu vyzaduji pii dynamickém rozvoji
trhu vétsi néklady;

- aktivity konkurence a piesycenost reklamou, jez zdkonité vedou k roztaceni spiraly

zvysenych vydaji na reklamu;
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- frekvence reklamy vyplyvajici z potfeby opakovani reklamniho sdéleni, které nésledné
vede k nartistu vyda;ji;
- diferenciace produktu, pokud se produkt odlisSuje od konkuren¢nich, nemusi byt vydaje

na jeho reklamu vysoké a mize vyuzivat zdiraziiovani svych odliSnosti.

-----

Produkt, o kterém informujeme, by mél byt tedy vyjadien zpisobem (jazykem 1 vizudlnimi
prvky), jez je adresatovi blizky. Navic by m¢l zdlraznovat takové jeho viastnosti, jimiz se
odlisuje od konkurence a v neposledni fad¢ by mé&l byt obsah sdéleni diivéryhodny, coz byva

pravé v reklamni praxi malokdy respektovano a dodrzovéno.

Siteni reklamniho sdéleni je otazkou medidlni strategie. Pii vybéru médii je nutné vychazet
nejprve ze znalosti o rozsahu a dostupnosti naSich adresatii. Cena za zvefejnéni sdé€leni
limituje frekvenci, s jakou je nutné na n¢ pusobit. Na zéklad¢ téchto rozhodnuti je potom
dobré vybrat nejvhodnéjsi sdélovaci prostiedky, piipadné jejich optimalni kombinaci.
Podkladem mohou byt vysledky vyzkumt sledovanosti sdélovacich prostiedkl, jak je
poskytuji u nas napt. Mediaprojekt nebo riizna peoplemetrova méteni.
Mezi nejcastéji vyuzivané reklamni nosice patfi:

e televizni vysilani

e rozhlasové vysilani

e inzerce - noviny

e Casopisy

e ostatni reklama (plakaty, svételné noviny, balony, reklamy v dopr. prostiedcich...)

o telemarketing

e direct mail (jmenovité rozesilani nabidek)

e internet

Vsechny postupy nasazovani reklamy v médiich je mozné shrnout do téchto tfi kategorii:

o Soustavné — rovnomérné po cely rok je reklama prezentovana v médiich se stejnym
rozsahem a intenzitou (frekvenci).
e Pulzujici — v prib¢hu roku vice ¢i méné pravidelné jsou stiidany intervaly s vyS$im

nasazovanim reklamy s intervaly niz§im nasazovanim, ptipadné uplnym vynechanim.
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e Narazova — umistuje reklamu pouze ojedin€le a po kratsi dobu, zato vSak se znacnou

intenzitou.

K méfeni ucinnosti (efektivnosti) reklamy jsou vyuzivany dva typy méfeni >

r

a) Primé méreni u¢inkd komunikacniho efektu napf. pomoci zvyseni objemu prodejii,
trzeb. Nebezpeci metody spociva v tom, ze ne vSechny ptiznivé vysledky jsou zplisobeny
reklamou (konkurz konkuren¢ni firmy apod.).

b) Neprimé méreni ucinkit pomoci rtiznych testovacich metod. Hodnoceni ucinku se
provadi na zakladé tzv. predbézného testovani (odhad ucinnosti sdéleni v jednotlivych
médiich pied jejich realizaci napt. test zapamatovatelnosti znacky) a porealizacniho
testovani (hodnoti plsobnost sdéleni po jeho odvysilani reklamnim médiem napft.

sledovanost televize, ¢tenost ¢asopisti).

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozka marketingové komunikace, kterd U¢inné dopliiuje reklamu.
V soucasné dob¢ v nekterych vyspélych zemich jiz vydaje na ni piekracuji celkové vydaje na
reklamu.

Jedna z definic fikd, Ze podporu prodeje muzeme charakterizovat jako , soubor riznych
motivacnich ndastrojii, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych vyrobkii ¢i sluzeb ™.

Zaroven je ji mozné definovat jako Cinnost, ktera plisobi na vSechny slozky distribu¢niho
fetézce, a to jak na konecného spotiebitele, tak 1 na firmy, které jsou prostiedniky na
distribu¢ni cesté, a na prodejni personal. Cile podpory prodeje se tedy budou lisit podle

charakteru skupiny, na kterou chceme pusobit.

Zaméreni na konecného spotiebitele

Podpora prodeje u konecnych spotiebiteld mize kratkodobé zvysit objem prodeje, ptipadné
pomoci rozsifit podil na trhu. Cilem miize byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkousel novy
vyrobek, odlakat ho od konkurence nebo ho naopak odménit za jeho vérnost.

Tuto podporu prodeje tvoii skupina nastroji, které vyuzivaji snahy spotiebitele ziskat pii

koupi n&jakou vyhodu. Patfi sem: [

- kupony — nabizeji uritou slevu z ceny,
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- vzorky vyrobku — uplatnéni pfedev$im u novych vyrobkd, ucinny ale velmi nakladny
zpusob podpory prodeje,

- rabaty — slevy z prodejni ceny,

- prémie — vyrobek, ktery spotiebitel ziska zdarma nebo za minimalni cenu, jako odménu
za nakup jin¢ho konkrétniho vyrobku,

- cenové vvhodna baleni — spotiebitel ziskava za stejnou cenu vice kusii nebo vétsi objem
vyrobku (napft. 2 + 1),

- spotrebitelské soutéze — loterie, hry,

- predvedeni vyrobku a ochutnavky,

- darky aj.

Zaméreni na prodejce

U obchodniho personalu ma podpora prodeje za cil zainteresovat prodejce na zvySeni prodeje
sortimentu.

Mezi nastroje, kterymi miize ptsobit podnik na prodejce, patii predevsim jejich proSkolovani,
prodejni soutéze, penczité odmeény a nekteré dalsi specifické nastroje. Je v zajmu firem, aby
prodejci jejich vyrobki znali dobie tyto produkty a zptisob zachdzeni s nimi, a proto by pro né
mély systematicky organizovat pravidelna skoleni a schiizky. Podobné na né¢ mohou ptisobit
napt. pomoci prodejnich soutézi o nejvétsi objem prodeje vyrobkil firmy, pokud prodejce
muze tento fakt ovlivnit. Také penéZita odména za dosazenou vysi prodeje, ktera je

vysledkem osobniho nasazeni prodejce, mize byt dobrou motivaci v rdmci podpory prodeje.

Zaméreni na firmy

Obchodni podpora prodeje ma zase za cil ziskat obchodniky k tomu, aby ptevzali do svého
sortimentu nabidku dané firmy, aby udrzovali jeji vysoké zasoby, resp. nakupovali ji ve
vétsim mnozstvi, piipadné umist'ovali zbozi ve svych prodejnach na vyhodnéjsich mistech.
Podporou prodeje jsou téz stimulovany firmy a prostfednici na distribucni cesté.

Jedna se napf. o: [

- obchodni vystavky a setkani s vyrobci — vyrobci na n¢ zvou spolupracujici obchodni
firmy, aby je seznamili s novymi vyrobky, a tak jim usnadnili rozhodovani pfi jejich
zavedeni do svého obchodniho sortimentu,

- rabaty nebo slevy — ziské firma, ktera nakoupi dany vyrobek napft. ve vétSim mnozstvi,

- prispévky za predvedeni vyrobku — zpravidla jsou poskytovany v naturalni podobg,
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- vystavni zarizeni v misté prodeje — vystavni stojany, prodejni displeje, regaly, lednice aj.
poskytuje vyrobce prodejnim mistim zdarma,
- darky atd.
Casté pouzivani podpory prodeje v sobé mize skryvat néktera nebezpeéna tskali. Firma miize
napf. pouzivanim pfechodnych slev vyvolat dojem, ze jsou jeji vyrobky nekvalitni nebo Ze ma
problémy s jejich prodejem. Podobné mohou spotiebitelé odkladat ndkupy az na obdobi slev
nebo nakupuji podporované vyrobky pouze kviili vyhodné nabidce, nikoli pro jejich kvalitu a

uzitek, ktery poskytuji.

V bankovnim sektoru lze vyuzit pouze nékteré ze jmenovanych forem podpory prodeje,
vzhledem ke specifickému druhu zbozi. Zpravidla se jedna hlavné o soutéze, prémie a

specialni nabidky.

2.4.3 Public Relations (PR)

Public relations ptedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a
upevilovat ditvéru, porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dulezitymi skupinami
vefejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (stakeholders) predstavuji skupiny ¢i jednotlivce
spjaté s aktivitami organizace, pfipadn¢ jimi ovlivnéné.

Zakladni kategorie kli¢ovych skupin: !

- vlastni zaméstnanci organizace,

- majitelé, akcionafi,

- dodavatelé,

- financ¢ni skupiny, pfedevs§im investofi,

- sd¢lovaci prostredky,

- mistni obyvatelstvo, komunita,

- mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a urady,

- zakaznici.

PR jsou funkci managementu, vychazejici z dlouhodobé strategie organizace a jejich
pusobnost je rovnéz dlouhodoba.

S PR souvisi i pojem publicita, ktera podporuje kladnymi informacemi v tisku, televizi ¢i
jiném sd€lovacim prostiedku image firmy. Je to spontanni reakce spottebitelti na dobré

sluzby, kvalitni vyrobky a vstficné chovani pracovnikli. Nedodrzuje-li firma uvedené a dalsi
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pozadavky na styk se spotiebitelem, mtize dojit k negativni publicité, kterd mize dobré jméno

podniku siln¢ poskodit.

Mezi hlavni nastroje Public Relations patfi:

- zpravy predavané primo médiim,
- tiskové konference a vztahy s tiskem,

- organizovani zvlastnich akci — ptedvedeni nového produktu, oslavy vyro¢i zalozeni

podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahéjeni nového roku aj.,

- vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury — vyrocni zpravy, podnikovy casopis

a noviny aj.,

- sponzoring — spojen s poskytovanim penéznich ¢i vécnych prostiedki jednotliveim a
organizacim ve sportovni, kulturni nebo socialni oblasti scilem dosaZeni

podnikatelskych cilii v oblasti marketingu a komunikace,

- lobbovani — zastupovani a prezentace nazorti organizace pii jednanich se zdkonodarci a

politiky, ziskdvani nebo predavani informaci.

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a
uskuteCiiuje se nejen pii bezprostfednim osobnim styku (tvafi v tvar), ale srozvojem
telekomunikaci a informacnich technologii také jejich prostiednictvim. Je predstavovan
piimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zarovenn vytvaret dlouhodobé pozitivni

vztah, ktery by prispival k vytvafeni Zadouciho image firmy i vyrobku.

Obsah a forma sdéleni muze byt ptizpisobena konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedné se

sice o nakladny, ale vysoce efektivni zplisob komunikace.

V ptipad¢ novych zdkaznikli zac¢ind proces osobniho prodeje vyhleddvanim potencidlnich
zakaznikl. Firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim zdkaznikem, a pokracuje pfipravou na
jednani, kde je hlavnim cilem ziskani informaci o nakupnich praktikach vytypovanych
zékazniki. Pii vlastnim obchodnim jednani potom dochézi postupné az k uzavieni obchodu.

Nasledné nastupuje faze poprodejniho kontaktu, kterda zavazuje prodejce, aby udrzoval
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neustaly kontakt se zdkaznikem, ovétoval jeho spokojenost, poskytoval mu servis a v jeho

povédomi stale udrzoval jméno firmy.

Osobni prodej klade vysoké naroky na prodejce. Ten by mél mit ndsledujici predpoklady:

e dobra znalost vyrobkl
e pifjjemny zevnéjSek a pfijemné vystupovani
e dobré¢ komunikacni schopnosti a dovednosti

e znat psychologii zdkaznika

Samostatnym prvkem v této oblasti je primy prodej, ktery je podle mezinarodnich kodexu
definovan jako ,, marketing spotrebniho zbozi a sluzeb primo u spotiebitelii nebo u jinych
osob, v domdacnostech, na pracovisti spotrebitelii a na jinych mistech nez ve stalych
obchodnich provozovndach, mimo obchodni site, obvykle za pomoci vysvétleni a predvedeni

zbozi nebo sluzeb primym prodejcem “.

Obchodni taktiky

..Noha ve dvefich*

Tzv. ,,noha ve dvefich je obchodni strategii zaloZenou na stupnovani pozadavka. Ocekava se,
ze kupujici vyhovi 1 silnéjSimu pozadavku potom, co neodmitl mirnéjsi. Musi mit pozitivni

vztah k Zadateli nebo obecné k myslence, ktera je pfedmétem komunikace. [

LPribouchnuté dvefe

Taktika ,,pfibouchnuté dvete* za€ind nepfimétrené vysokym pozadavkem, na néjZ neni mozné
reagovat jinym zpusobem nez odmitnutim. Nasleduje tedy podstatné mirnéjSi pozadavek.
Zmirnéni naroku chédpe zakaznik jako ustupek obchodniho partnera, a proto tento pozadavek

piijima s pocitem vitézstvi. !

2.4.5 Piimy marketing

Ptimy marketing je pfimé adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je zaméfena
na prodej zbozi a sluzeb a zaloZena na reklamé uskute¢niované prostfednictvim posty,

telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisi.
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Direct Marketing Association definuje pfimy marketing jako ,, interaktivni marketingovy
systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo

transakce v jakémbkoli miste . "

Ptimy marketing tedy zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou
skupinou.

V soucasnosti se tento nastroj velmi dynamicky rozviji, coz je podniceno rozvojem a
dostupnosti vypocetni a komunikacni techniky, ktera umoznuje soustavnou komunikaci se

zakaznikem.

Mezi nastroje pfimého marketingu fadime: (

- direct mail — osloveni zdkazniki prostfednictvim posty,

- katalogovy prodej,

- zasilkovy prode;,

- telemarketing — planovité a systematické vyuzivani telefonu pro marketingové aktivity,
- teleshopping — vyuziva televize jako komunika¢niho kanalu,

- televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

- n&které dalsi formy vyuzivajici predevsim Internet.

Internet v marketingové komunikaci
1. pftistup k nejnovéjSim informacim z celého svéta,
2. prezentace a prodej 24 hodin denn¢,
3. vyhledavani novych zakazniki (odbérateli).
4

zrychluje a zlevituje komunikaci se zdkaznikem

Mezi vvhody pfimého marketingu patii: (7

- zaméfeni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment,

- efektivnost zacilené¢ a oboustranné komunikace, kterd umoziuje vytvoreni osobnéjSiho
vztahu se zakaznikem,

- kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nabidku,

- nazornost piedvedeni produktu,

- dlouhodobost vyuzivani.
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2.5 Ukastnici

Je dilezité si uvédomit, ze organizace nefunguji jen diky svym hezky vypadajicim budovam a
vykonnym pocitaCovym systémiim, ale predevSim diky kvalit¢ a angazovanosti lidskych
zdroji, tedy zaméstnancii. V bankovnich sluzbach, stejné jako ve vSech oborech sluzeb, jsou
pracovnikd, jejich Skoleni a motivaci je proto vénovana velka pozornost a diraz je kladen na
systém udrzovani stabilniho profesionalniho vykonu.

Kazdy zaméstnanec ma vSak rozdilnou roli, ve které ovliviiuje jak marketingové ¢innosti, tak
styk se zékaznikem.

Rozdilné role zam&stnancii: [

Kontaktni pracovnici — jsou v pravidelném styku se zakazniky a vyznamné ovliviiuji
marketingové ¢innosti. Musi byt dobfe vyskoleni, motivovani, pfipraveni kazdy den slouzit
zékaznikiim a reagovat na jejich potieby a pozadavky. Na tom by potom mélo zaviset 1 jejich
odménovani.

Obsluhujici pracovnici — jsou zaméstnanci na pirepazkach. Jsou v Castém kontaktu se
zékaznikem, 1 kdyz se pfimo nepodileji na marketingovych aktivitdich. Musi mit dobré

komunikac¢ni schopnosti a dovednosti potiebné pii styku se zdkaznikem.

Koncep¢ni pracovnici — pfichazeji do kontaktu se zdkaznikem jen ztidka, ale vyznamné se
podileji na zavadéni podnikové marketingové strategie. Patfi sem pracovnici trzniho

vyzkumu, vyvoje novych produktt atd.

Podpurni pracovnici — zajistuji vSechny podpurné funkce. Nemaji pravidelny kontakt se
zdkaznikem a ani se pfili§ nepodileji na béZznych marketingovych c¢innostech. Patfi sem

pracovnici ndkupniho oddéleni, personalniho oddéleni a Gtvart zpracovani dat.

2.6 Postupy

Postupy jsou dnes velmi diilezité zejména, pokud jde o standardizaci. Spole¢nosti se stale vice
staraji o to, aby tatdz zalezitost byla vyfizovana vzdy stejnym zplisobem, bez ohledu na to
kde, nebo kym. Proto je dilezité stanovit urCitd pravidla postupi a zaméstnanci se musi
s témito pravidly ztotoznit, respektovat je a dodrzovat. AvSak s vyvojem struktury a

organizace spolecnosti je nutné vytvaret u¢innéjsi postupy, jiné revidovat, ptipadné od dalSich

22



upustit. Standardizace pracovnich postupii a jejich dodrzovani v bankovnictvi je nezbytna pro

velky pocet operaci a pracovnich mist nabizejicich stejné sluzby. !

2.7 Fyzicka pritomnost

Fyzicka ptitomnost piedstavuje soubor prezentace bankovniho subjektu ve smyslu budovani
image podniku i jednotlivych produktii. Vedeni vSech spolecnosti se dnes zajimaji o tvorbu
svého image a image svych produktl a snazi se o to, aby byla jejich pfitomnost evidentni, aby
byla znat. Vytvareji proto symboly pro identifikaci svych produkti ¢i sluzeb a sebe samych.
Neni proto ndhodou, Ze spole¢nosti zacaly ménit sva loga, barvy a sva sidla, aby vytvotily
ptitazlivéjsi image a prostiedi. Tato zména je v poslednich nékolika letech velmi zfetelnd u
bank, jsou vhodné umistény z hlediska dostupnosti, interiéry jsou napaditéjsi, maji lepsi
osvétleni, prostor je 1épe vyuzivan atd. Je mozné fici, Ze exteriéry i interiéry bank jsou obalem

produkti a sluzeb, které nabizeji. !
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3. Charakteristika Ceské spofitelny, a. s.

Ceska spofitelna patii dlouhodob& mezi nejvyznamnéjsi banky v Ceské republice. Jeji koteny
sahaji az do roku 1825, kdy zahgjila ¢innost Spofitelna Ceskd, nejstarsi pravni piedchiidce
Ceské spotitelny. Na tradici ¢eského a pozdgji eskoslovenského spofitelnictvi navézala v

roce 1992 Ceska spofitelna jako akciova spole¢nost.

Vyznamnym predélem v historii Ceské spofitelny se stal biezen 2000, kdy eskd vlada
podepsala smlouvu o prodeji majoritniho statniho podilu v Ceské spofitelné zahrani¢nimu
investorovi — silné stfedoevropské Finan¢ni skupiné Erste Bank (s t¢émét 16 miliony klienti).
Vzapéti poté zacal naro¢ny a ambicidzni transformacni program, jehoz cilem bylo vytvofit
klientsky orientovanou banku s vysokou trovni poskytovanych sluzeb. V ¢ervenci roku 2001
banka uspéSné dokoncila svoji transformaci a v soucasné dobé neustdle pokraCuje ve
zkvalitnovani svych produktti a sluzeb a zefektiviiovani pracovnich procest i v modernizaci
informacnich technologii.

S vyuzitim bohatych praktickych zkuSenosti Erste Bank sméfuje Ceska spofitelna k tomu, aby

byla finanéni instituci, ktera je konkurenceschopna i mimo tizemi Ceské republiky.

Jedna se o moderni banku orientovanou na drobné klienty, mal¢é a stiedni firmy a na mésta a
obce. Prosazuje se téZ ve financovani velkych korporaci a v poskytovani sluzeb v oblasti
finan¢nich trhl. Na ¢eském trhu mé vedouci pozici v modernich bankovnich disciplinach,
jako je oblast platebnich karet, internetového bankovnictvi, hypotecnich a spotiebitelskych
Gvért. S poétem 5,3 milionu klientd je nejvétsi bankou v Ceské republice. Vydala jiZz vice nez
3 mil. platebnich karet, disponuje siti zhruba 640 pobocek a provozuje pies 1090 bankomatt.

Na cCeském kapitdlovém trhu patii Ceska spofitelna zdroveit mezi vyznamné obchodniky

s cennymi papiry.

PrestiZni ocenéni

Ceska spofitelna ziskala v fijnu 2006 titul Banka roku, Hypotéka roku a opét obhajila
ocenéni vetejnosti Nejdivéryhodnéjsi banka roku v jiz patém ro¢niku soutéze MasterCard
Banka roku 2006. Navic titul Bankéf roku znovu obhajil generalni feditel Ceské spofitelny

Jack Stack.
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MasterCard" MasterCard Capgenini

M MK [9

Banka roku’ Hypotéka roku Nejduvéryhodnéjsi
2006 2006 bﬂ;'aﬂﬂrgku

Jako prvni komeréni instituce v Ceské republice ustanovila Ceskd spofitelna institut
ombudsmana, ochrance prav klientli, prostfednictvim kterého buduje dlouhodobé a kvalitni
vztahy s klienty. Zcela novy pfistup k poskytovani sluzeb, s diirazem na rozvoj modernich
komunika¢nich nastrojii, umozituje Ceské spofitelné rychle a efektivng reagovat na

pozadavky trhu.

Ceskd spotitelna chce byt transparentni a otevienou spolecnosti. Proto jiz dlouhodobé
vefejnost pravidelné¢ oteviené informujeme o aktudlnim déni v banceiv dcefinych

spolecnostech vcetné financnich vysledki.

Banka prvni volby

Ceska spofitelna vyhlasila v &ervenci 2006 strategicky program, ktery nazvala Banka prvni
volby. Jedna se o iniciativu, ktera se sklada z vice nez 60 aktivit, jejichz cilem je zlepsit, ale
zaroven usnadnit a zptijemnit klientiim poradenstvi, produkty a sluzby. Banku prvni volby
tvoii sedm zékladnich stavebnich kament: sluzby a produkty, procesy, fizeni sluzeb, kultura,
distribucni sit’, spoleCenska odpovédnost a klienti — jejich prava a financni vzdélavani.
Celkovy vycet planovanych aktivit neni konecny, dalsi mohou pfibyvat na zakladé podnéti

zaméstnancu ¢1 klienta.

Tabulka ¢. 2: Zékladni fakta k 31. 12. 2006 '

Aktiva celkem 728,4 mld. K¢
Pocet klientti Ceské spofitelny 5276 897
Pocet klientli pfimého bankovnictvi SERVIS 24 1093918
Pocet pobocek 637
Pocet zamé&stnanct Finanéni skupiny Ceské spofitelny 10 856*
Pocet karet 3095614
Pocet bankomatii 1 090
*k1.1.2007
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Ceska spofitelna pro rok 2007 oéekava meziroéni narist &istého konsolidovaného zisku o 15
% — 20 %, navratnost kapitalu (ROE) nad hranici 20 % a ukazatel poméru provoznich naklada
a vynost (Cost/Income Ratio) neptfesdhne 53 %. Podil uvéru ke vkladiim bude ¢init 65 % — 70
%.

Tabulka & 3: Aktudini akciondiskd struktura Ceské sporitelny "%

Akcionat Podil na zakladnim Podil na hlasovacich

kapitalu (v %) pravech (v %)
Erste Bank 98 99,5
Mésta a obce Ceské republiky 1,6 0
Ostatni 0,4 0,5

Finanéni skupina Ceské spofFitelny
« Brokerjet Ceské spofitelny
o Erste Corporate Finance
« Consulting Ceské spofitelny
« Factoring Ceské spofitelny
« Investi¢ni spoleénost Ceské spofitelny
« Leasing Ceské spofitelny
e Penzijni fond Ceské spofitelny
« Pojistovna Ceské spofitelny
« Realitni spole¢nost Ceské spofitelny
« Stavebni spofitelna Ceské spofitelny
e sAutoleasing

e REICO (licence od tnora 2007)

Organizaéni struktura (Priloha ¢. 1)
Konsolidované rozvaha k 31. 12. 2005 a 2004 (Ptiloha €. 2)

Konsolidovany vvkaz zisku a ztraty za rok 2005 a 2004 (Pfiloha €. 3)
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4. Marketingovy mix v Ceské spofitelné, a. s.

4.1 Produkt

Jelikoz se autorka na tento nastroj marketingového mixu zamétovala jiz ve své bakaldiské
praci, provede proto nyni jenom struény pichled oblasti produktdl a sluzeb, které Ceska

spofitelna nabizi jednotlivym klientim, at’ uz se jedna o drobnou klientelu, malé¢ a sttedni

firmy, velké korporace ¢i klienty z vefejného a neziskového sektoru.

SKUPINY PRODUKTU !¢

Obcané

Svobodna povolani

» Balicky produkti
» Soukromé ucty
» Piimé bankovnictvi

» Bé&zné ucty a programy
» Platebni styk
» Pfim¢ bankovnictvi

> Seky » Sluzebni platebni karty
» Platebni karty > Uvéry
> Uvérové produkty » Hypotecni Gveéry
» Vkladové produkty » Leasing
» Investi¢ni produkty » Investi¢ni produkty
» Pojisténi » Zajisténi rizik
» Specialni produkty » Vkladové produkty
» Penzijni ptipojisténi
Podnikatelé a firmy Verejny a neziskovy sektor

» Bézné ucty a programy
» Platebni styk

» Pfimé bankovnictvi

» Sluzebni platebni karty
> Uvéry

» Hypotec¢ni Gvéry

» Leasing

» Vkladové produkty

» Investi¢ni produkty

» Poradenstvi a podpora
» Penzijni ptipojisténi

> Zivotni pojisténi

» Bézné ucty

» Platebni styk

» Piimé bankovnictvi

» Platebni karty

> Uvéry

» Vkladové produkty

» Investi¢ni produkty

» Zajisténi rizik

» Sluzby pro emitenty

» Leasing dopravni techniky (pro pravnické
osoby)

» Penzijni ptipojisténi

> Zivotni pojisténi

» Poradenstvi a podpora
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4.2 Cena

Bankovni sektor se od ostatnich podstatné li§i, protoze hlavnim produktem, se kterym je
obchodovano, jsou penize. Na cenu je mozn¢é nahlizet ze dvou raznych pohledi. Jednak jako
na urok (cenu penéz) a jednak jako na riizné poplatky. Urok zde navic vystupuje bud’ jako

naklad u vkladovych produkti, a nebo jako vynos u avéra.

U poplatkii zajima klienta interval jejich uétovani. Casté poplatky za polozku, vybér
z bankomatu a za vypis musi byt srovnatelné s konkurenci. Tyto polozky klient sleduje pfi

vybéru své banky.

Poplatky jsou dnes pro banky vyraznym zdrojem piijmu. Udrzet si stavajiciho klienta, pfi
stale rostoucich netrokovych nakladech, je vSak nékolikandsobné levnéjsi nez ziskat klienta
nového. Pfi zvazeni §ife nabidky produkti, jejich dostupnosti a minimalni vysi pozadovaného

vkladu, jsou ceny za sluzby Ceské spofitelny plné konkurenceschopné.

Na zakladé pfipominek a piani zakazniki Ceska spofitelna zjednodusila a zpiehlednila
Sazebnik Ceské spofitelny tak, aby bylo mozné se v ném lépe orientovat. Po pravach ma o
32 % méné slov, o0 33 % méné znakl a o 22 % méné polozek. Zaroven byl sestaven tzv.
Piehled cen (vyhatek z hlavniho Sazebniku Ceské spofitelny) — viz Piiloha ¢&. 4, ktery
obsahuje vycet nejéastéji vyuzivanych produktd, umoziuje srovnani cen a zobrazeni kone¢né
ceny u jednotlivych produktd ¢i sluzeb. V obou variantich (v Ptehledu cen a hlavnim
Sazebniku Ceské spofitelny) jde o novou strukturu, nikoli o zmény poplatkt. Piehled cen je
k dispozici v kazdé pobocce, na internetovych strankach a zarovenn ho automaticky dostane
kazdy klient pii uzavieni nové smlouvy.

Obé nové verze sazebnikil jsou dalSim dosazenym milnikem strategické iniciativy Banka

prvni volby.

Priklad zjednoduseného Sazebniku Ceské sporitelny pro vybér hotovosti u prepdZky:

V podrobné verzi Sazebniku CS je uvedena &astka — pii vybéru do 15 000 K¢& poplatek 15 K&,
navic dalSich 30 K¢ a ucetni polozka 8 K&. Nyni je v Pfehledu cen uvedena castka u vybéru

hotovosti do 15 000 K¢ poplatek 53 K¢&.
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4.3 Distribuce

Stejn¢ tak jako vSechny ostatni bankovni oblasti i distribu¢ni cesty musi s pfedstihem
reagovat na nové pozadavky klientd, na kroky konkurence, na moznosti, které¢ nabizeji nové

technologie 1 na zmény v legislativé, at’ nasi i evropské.

Pouze ta banka, kterd zvladne dobie planovat rozvoj svych distribucnich cest a fidit jejich
kazdodenni ,,souziti“, bude uspésna. Vzdyt' vSechny distribu¢ni cesty maji stejné¢ nebo hodné
podobné cile: prodavat klientiim produkty, poskytovat jim néasledny servis a pecovat o jejich

spokojenost.

Banky portfolio svych distribu¢nich cest neustale rozsituji, z ¢ehoz pro klienta vyplyva
pfedev§im levnéjsi a komfortngjsi komunikace a spoluprace. Jiz nékolik let plati, Ze
distribuéni sit’ Ceské spofitelny netvoii jen klasické ,.kamenné“ pobocky, avsak stile ma

nejhustsi sit” pobocek ze vSech bank pusobicich na ¢eském trhu.

Druhy distribuénich cest v CS:

> Poboc¢kovd sit — Ceska spofitelna disponuje nejvétsi siti pobodek v Ceské republice.
Diive pro ni tento fakt piedstavoval asi nejvétsi konkurencni vyhodu, ale s nastupem
novych komunikac¢nich technologii to pomalu piestava byt pravdou. VétSina klientt stale
provadi transakce prostfednictvim navstévy pobocky, a tak prozatim zistava vice jak 700
prodejnich mist vyuzito. V sou¢asné dob& stile navitévuji pobocky Ceské spofitelny
klienti, ktefi pozaduji provedeni pouze standardnich ukontl, jakymi jsou hotovostni vklady
a vybéry, jednordzové piikazy. Nova mista plsobnosti banky jsou nyni také nakupni
centra a supermarkety. Banka dnes totiz hleda klienta, a samoziejm& ho musi hledat na
mistech, kam klient nebo potencialni klient dochézi. 1!
Novou pobodku s plnym rozsahem produkti a sluZeb oteviela Ceska spofitelna koncem
roku 2006 také na Vysoké $kole ekonomické v Praze (VSE). Pobocka je svym interiérem,
usporadanim a vybavenim postavena tak, aby odpovidala vkusu a potfebam mladych
klientdl. Oteviraci doba je potom nastavena podle potieb VSE. Otevieni této specialni
pobocky je soudasti ramcové dohody Ceské spofitelny s VSE o dlouhodobé spolupraci. Na
pobocce jsou instalovany internetové informacni kiosky s dotykovymi obrazovkami a
s vestaveénou tiskarnou — klienti tak mohou vyftidit své finan¢ni zalezitosti ptes SERVIS 24
a zaroveti ziskat bezplatny piistup na webové stranky Finanéni skupiny Ceské spofitelny a

také na vybrané informaéni a finanéni servery (napt. VSE, iDnes, MFCR atd.).

29



> Piimé bankovnictvi

- Telefonni bankovnictvi — Tento distribu¢ni kanal v soucasné dob¢ vyuzivaji vSechny

velké banky (tedy i CS). M4 v§ak riiznou podobu a rtizny rozsah funkci. Zahrnuje riizné

varianty od informacnich linek, call centra, pies telefonni systémy az po SMS zpravy.

- Internetové_bankovnictvi — Tato sluzba je nyni v CS velmi rozsifena. Standardni

pfihlageni je pies klientské &islo a heslo, které lze v libovolnych intervalech ménit. CS
nabizi vyS$$i uroven zabezpeceni (autentizacni kalkulator a klientsky certifikat). Dale je

moZno nastavit si zasilani informaci o pohybu na uétu na mobil formou SMS. !

» E-mail, dopisy — Klienti jsou pravideln¢ oslovovani vramci marketingovych akci
predeviim formou dopist. Nabidka formou e-mailti neni piili§ vyuZivana, jelikoz Ceska
spofitelna vétSinou nemd k dispozici kontakty na klienty ve formé¢ e-maili. Po tomto
osloveni zpravidla nasleduje telefonicky kontakt s cilem domluvit si osobni schizku

s klientem.

» Externi prodejni sit’ — Externi prodejni sit’ je alternativou pro kazdého klienta v celé Sifi
klientského spektra Ceské spofitelny, ktery z jakychkoliv diivodi nemtize anebo nechce
uzavirat bankovni obchody na poboc¢kach Ceské spofitelny. Hlavnimi vyhodami této
formy obsluhy je predevsim mobilita poradct a nabidka prodeje produktt celé Finanéni
skupiny CS. Ceska spofitelna v ramci externi prodejni sité vsadila na budovani kvalitni
sit¢ exkluzivnich partnert a strategickou alianci s pojistovnou Kooperativa v navaznosti
na odkup neZivotni ¢asti kmene Pojistovny Ceské spofitelny. V priabéhu roku 2005
zaznamenala vzajemnd spoluprace vyznamny rozvoj a dnes jsou ob¢ spolecnosti silné
prodejné provazany a vyuzivaji synergii plynoucich z pozice obou spolecnosti na trhu.
Ceska spofitelna vnima externi prodejni sit’ a strategickou alianci s Kooperativou jako
zasadni dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu. Tato forma distribu¢niho kanalu se zacina

velmi dynamicky rozvijet.
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4.4 Komunikaéni mix

4.4.1 Reklama

Veskera reklama je navrhovana Centralou Ceské spofitelny a je uskute¢hiovana jednotng na
celém uzemi CR. Ceska spofitelna vyuziva v ramci svych reklamnich kampani téméf viechny
dostupné obvyklé nosice, piicemz jejich skladba se odviji od propagovaného produktu ¢i
sluzby. Mezi hojné¢ vyuzivané patii televize, rozhlas, inzerce v tisku nebo billboardy, které
jsou piedevsim v letnich mésicich nasazeny jako kompenzace televize, nebot’ se pocita
s vysokou migraci obyvatel o prazdninach. ¥

Nosnym médiem se stala televize Nova, Prima a CT 1, kdy autorka vypozorovala, Ze vétsina
reklam Ceské spofitelny byva nasazovana v hlavnim vysilacim ase, predev§im pred a po

hlavnim zpravéach.

Minuly rok byl vytvofen usekem marketingu koncept, ktery se stal zakladem vSech
reklamnich kampani i veSkeré komunikace banky smérem ke klientim. Cilem této zmény je
posun ve vnimani znacky Ceské spofitelny klienty a p¥iblizeni banky vybranym cilovym
skupinam, které dosud oslovovala spiSe konkurence.

Samotné tvorbé konceptu predchazely prizkumy vniméni znacky CS vefejnosti. Vyplynulo
znich, ze silnymi atributy banky jsou tradice, stabilita a diivéryhodnost a prevladajici
skupinou klientii CS jsou proto hospodarni, spofivi lidé, orientovani na tradice.

Cilem nového zpiisobu komunikace je stavét na jiz dosazenych pozitivnich atributech a
zaroven piiblizit znacku i mladym, pribojnéjSim a ambici6znéjSim lidem prostiednictvim
sd&leni, ze CS je moderni banka, ktera sleduje aktudlni trendy na trhu, zavadi nové produkty a
vyuziva nejvyspélejsi technologie.

Novy marketingovy koncept pracuje stzv. implicitnim brandingem, tedy s komunikaci
znacky propojenou jednim nebo vice sjednocujicimi prvky, které se objevuji ve vSech
reklamnich a propagacnich vystupech. Hlavnim takovymto sjednocujicim prvkem jsou slova,
wKdo Fika, Ze ...“ vuvodu vSech sdéleni banky. Piikladem je ustfedni sd€leni reklamni
kampané¢ na hypotécni uvéry ,,Kdo tika, ze hypotéka je jen pro nékoho? s podtitulem 9 z 10
zadosti vyfidime kladné.

Takeé pouziti hudby a hlasu je jednotné ve vSech audiovizuélnich spotech.
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Anketa o nejlepSi Finan¢ni reklamu

Dne 28. tinora 2007 bylo ukonceno hlasovani v tradi¢ni anketé Finan¢ni reklama 2006, ktera
jiz v patém ro¢niku hodnotila reklamy uvedené v Ceskych televizich v uplynulém roce. K

vitézim z minulych let tak pfibylo dal§i jméno: Raiffeisenbank s reklamou ,,Do klubu,
Alfréde*.

Tabulka & 4 : Vitézové ankety Financni reklama v letech 2002 — 2006 '"

Rocénik Verejnost Odborni porota
2006 Raiffeisenbank Raiffeisenbank
2005 GE Money Bank Ceska pojistovna
2004 Ceskd spof¥itelna Ceskd spofitelna
2003 | CSOB Ceskd spofitelna
2002 Komer¢ni banka Komer¢ni banka

Tabulka & 5: Poradi ankety Financni reklama 200617

Poradi Verejnost Odborna porota
1. Raiffeisenbank Raiffeisenbank
2. ING pojistovna eBanka
3. GE Money Bank UNIQA
4. Ceska pojistovna Ceska pojistovna
5. Ceskad spo¥itelna ING pojistovna
Zhodnoceni:

V roce 2004 Ceska spofitelna zvitézila v anketé o nejlepsi Finanéni reklamu roku. Od té doby
ale své prvenstvi neobhajila, naopak o n¢€kolik pticek v hodnoceni jak vetejnosti, tak odborné
poroty, poklesla. Proto se autorka na tento nastroj komunikacniho mixu zaméfila

v dotaznikovém S$etieni.
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4.4.2 Podpora prodeje

Ceska spotitelna zavedla v lofiském roce novou koncepci tzv. POS materidlii (propaga¢nich

materialll), jejimz cilem bylo vytvoreni ptehledné struktury letdk s kompletni nabidkou

produktii a sluzeb a zarovenl dosazeni niz§ich nakladii souvisejicich s tiskem, aktualizaci a

skartaci letaka.

Nové typy POS materialu:

Standardni letdky poskytujici komplexni ptehled nabidky produkti a sluzeb celé
Finanéni skupiny Ceské spofitelny,

Akceni letaky, které jsou pouzivany v ramci kampani pro komunikaci specidlni nabidky ¢i
benefitu daného produktu,

Produktové listy, které jsou umisténé na intranetu, obsahujici detailni informaci o
produktu — poradce ho klientovi tiskne v pfipad¢ z4jmu o konkrétni produkt,

Ptirucky a katalogy slouzici v ramci poprodejni faze (tj. po uzavieni smlouvy),

Me¢sicni INFO Plus, zasilany jako ptiloha k vypisim z uctu, ktery poskytuje klientiim

informace o novinkach, akcich apod.

Pro ziskani novych klientl a udrZeni si stavajicich poskytuje Ceska spofitelna rizné prémie a

potradé rizné soutéze. Jako piiklad autorka uvadi piehled vybranych marketingovych akci,

které pravé probihaji u Ceské spofitelny.

33



Nazev akce

Cil akce

Forma podpory prodeje

Kdo nechyti §anci, neni

Cech!

podpora vydavéani kreditnich

karet s fotbalovou tématikou

TV, direct mail, POS materialy,

soutez pro klienty i pro prodejce

Pujcky — jarni kampan

2007

podpora prodeje uveéra

fyzickym osobam

TV, tiskova inzerce, radio, POS

materidly

CS Nemovitostni fond

— zahajovaci kampan

uvést na trh novy typ fondu

dcefiné spolecnosti REICO

TV, tiskova inzerce, internet,
POS materidly, obrazovka na

Nuselském mosté

Velka soutéZ s PFCS o
,ROK ZIVOTA
ZDARMA¥

zvySeni prodeje penzijniho
piipojisténi, ziskéani
kontaktnich udajt na

potencialni klienty

tiskova inzerce, POS materidly,
ATM obrazovka, SERVIS 24,
soutéz o 500 000 K¢

Nabidka uvéru
fyzickym osobam
podnikatelim a

pravnickym osobam

podpora prodeje
terminovanych tvért klientiim,
kteti jiz maji s CS tuvérovou

zkuSenost

direct mail (dopis), nasledny

telemarketing

Penzijni fond CS —

Firemni program

zvysit pocet zameéstnavatelt
pfispivajicich na  penzijni

pfipojisténi

tiskova inzerce

Celoro¢ni PR kamparn

podpora prodeje hypotécnich

PR ¢lanky, tiskova inzerce

v oblasti hypoték Gvérd, zviditelnit CS v oblasti

hypoték
Velka jarni soutéz iniciovat spofeni jiz v 1. |radio, tiskova inzerce, MHD,
s Burinkou poloving roku, zvySeni | ATM obrazovka, POS

vkladové produkce

materidly, kina, soutéz o 42
skatrt Piaggio a 280 kreditnich
karet s ¢astkou 15 000 K¢

Nabidka Kontokorentu
ke sporozirovym

uétam

prodej Kontokorentu ke

sporozirovému uctu

direct mail (dopis)

34




Zhodnoceni:

V oblasti podpory prodeje jsou podminky u v§ech bank z divodu konkurenéniho boje takika

stejné. Kazda banka vyuziva ke zviditelnéni svych produkti média, POS materialy a potada

riizné soutéze. V této oblasti je Ceska spofitelna plné konkurenceschopna.

4.4.3

Tento

Public Relations

nastroj komunikacniho mixu je v Ceské spofitelné¢ reprezentovan piedevSim

zvetfejiiovanim vyrocnich zprdv a ozndmeni v tisku nebo pfimo na internetovych strankach

banky

— ptevazné formou tiskovych zprav.

Sougasti PR je také sponzoring, ktery Ceska spofitelna uplatiuje predevsim v oblasti kultury,

sportu, védy a vzdélavani.

Kultura:

Prazské jaro — mezinarodni hudebni festival,

Smetanova Litomys] — mezinarodni operni festival, od roku 2005 se CS ujala postu
hlavniho partnera,

Cesky Krumlov — mezinarodni hudebni festival,

Colours of Ostrava — jeden z nejvétsich festivalii v Ceské republice, ktery pravidelng
sbird rtizna ocenéni a nominace napt. Andél,

Finale Plzen — festival Ceskych film1,

Divadlo na Vinohradech.

Kolo pro zivot — jednd se o serial zdvoda na horskych kolech, kterych se kazdorocné
ucastni tisice zajemct vSech vékovych i socidlnich skupin,

Ceska sporitelna Mountain Bike Team — cyklisticky tym horskych kol,

Cesky atleticky svaz — podpora atletiky v celé jeji §ifi — od nejmladsich za¢k, pres
$kolni a stfedogkolské soutéZe az po narodni tym Ceské republiky,

Ceskd fotbalovi reprezentace — CS je od zaii 2006 oficidlnim partnerem &eské
fotbalové reprezentace, smlouva se vaze ke kvalifikatnimu cyklu 20062008

zakon¢enému mistrovstvim Evropy v Rakousku a Svycarsku.
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Véda a vzdélani:

e  Ceskd manaZerska asociace — zajmova organizace ¢eskych manazertl, jejimz poslanim
je pusobit na rozvijeni odbornych schopnosti manazerti a ptispivat k posilovani etiky
podnikani,

e SOC - stredoskolskd odborna cinnost — cilem této celostitni soutéze vyhlaSované
Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy je vést talentované zaky k
samostatnému a tvofivému pfistupu pfi feSeni odbornych problémit v 17 védnich
oborech,

e Vysokd skola ekonomickd v Praze — Ceské spofitelna je jiz od roku 2002 generalnim
partnerem VSE v Praze a zaatkem zaii 2006 podepsala s VSE ramcovou dohodu o
oblastech spoleéného zajmu. CS bude mimo jiné poméhat studentim pii uplatiiovani
na trhu prace, zvySovat jejich praktické dovednosti s vyuzitim ptipadovych studii a
programu odbornych stazi, ocefiovat kvalitni studentské prace a finan¢né podporovat
tisk vybranych odbornych publikaci vydavanych VSE v Praze. TéZ se zaméfi na

podporu kariérniho rtstu talentovanych mladych pedagogti a védeckych pracovnikii.

Ceska spofitelna neustdle udrzuje a rozviji svoji mecena$skou tradici, ktera stala jiz u
samého zrodu spofitelnictvi pted 180 lety. K nejvyznamnéjsSim akcim patii bezesporu
vystavba Rudolfina ¢i dobudovani Narodniho divadla. Dnes podporuje razné charitativni
neziskové spole¢nosti a organizace, obCanskéa sdruzeni, obecné prospé$né organizace, nadace
a nada¢ni fondy. V roce 2001 se stala ziizovatelem Nadace Ceské sporitelny, jejimz téelem je
podpora projektl v oblasti kultury, vzdélavani, védy, vefejnych a socialnich zalezitosti,
zdravotni péce, charity, komunalnich aktivit, sportu a ekologie. Z prosttedkii nadace jsou
finan¢nimi dary podporovany neziskové charitativni spole¢nosti a sdruzeni, jako napf.
Sdruzeni Ceska katolicka charita, Nadace VIA, humanitarni sdruZeni Zivot 90 (zabyva se
problematikou seniorti a aktivnim zZivotem ve staii) a obCanské sdruzeni Sananim (vénuje se
prevenci a 1écb¢ drogove zavislych mladych lidi), dale Nadacni fond Mamma, ktery se vénuje
problematice karcinomu prsu, ¢i Nadace Terezy Maxové, podporujici détské domovy po celé
Ceské republice. Ve spolupraci s Nadaénim fondem Livie a Vaclava Klausovych se

pfipravuje novy projekt na vzdélavani seniort s ndzvem Seniofi komunikuji.
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Do charitativnich aktivit zapojuje Ceska spofitelna i svoje klienty. Od listopadu 2006
zahrnuje do vérnostniho Bonus programu, jehoz prostfednictvim mohou klienti ¢erpat body

na odmény za platby kartou, také moznost vénovat body na charitativni ucely.

Ceska sporitelna jako nej$téd¥ejsi banka

Forum darct (ob&anské sdruzeni usilujici o podporu filantropie v CR) kazdoroéné vyhladuje
zebticek Top firemni filantrop. Jeho prostiednictvim chce ocenit firmy, které vénuji své
prostiedky na dobrou véc a také upozornit vefejnost na to, ze firmy daruji stale vice, a mohou
tak vyrazné zlepsit kvalitu Zivota tam, kde ptisobi. Ceské spofitelna se v roce 2006 umistila na

ctvrtém misté a stala se tak nejStédiejSim darcem ze segmentu bankovnich instituci.

Tabulka & 6: Top 10 Firemni filantrop 2006 1'%

Nazev firmy Darovana ¢astka
1. CEZ, a.s. 209 167 355,50 K¢
2. Ceska pojistovna, a.s. 155 000 000,00 K¢
3. Miittal Steel Ostrava, a.s. 116 169 700,00 K¢
4. Ceska spofitelna, a.s. 50 860 997,00 K¢
5. Johnson & Johnson, s.r.o. 38310 532,80 K¢
6. Philip Morris CR, a.s. 32 662 669,00 K&
7. RWE Transgas, a.s. 30 000 000,00 K¢
8. Telefonica O2 Czech Republic, a.s. 28 617 923,00 K¢
9. Komer¢ni banka, a.s. 28 580 000,00 K¢
10. Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. 27 400 000,00 K¢
(CSOB a Postovni spofitelna)

Banka prvni volby

Banka prvni volby je strategicky program Ceské spofitelny pro roky 2006 — 2008. V ramci
programu banka podnikd konkrétni aktivity, jez dale upevni jeji pozici lidra trhu v oblasti
drobného bankovnictvi a finan¢nich trhli a posili vyznam v oblasti sluzeb firemni klientele.
Banku prvni volby tvofi sedm zakladnich stavebnich kament: sluzby a produkty, procesy,

fizeni sluzeb, kultura, distribucni sit’, spolecenskd odpovédnost (CSR) a v prvni fad¢ klienti —
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jejich prava a finanéni vzdélavani. Nedilnou soucasti zmén je 1 vnitin¢ orientovana zmeéna
firemni kultury banky v takovou, kterd umozni CS byt nejdynamictéjsi a nejrespektované;jsi
bankou na trhu. V soucasné dob¢ je naplanovano 64 aktivit s tim, Ze dal$si mohou piibyvat na

zéklad¢ podnétti zaméstnanci 1 klient. Doposud bylo dosazeno 27 milniki (viz Ptiloha €. 5).

Zhodnoceni

V oblasti public relations si Ceska spofitelna udrzuje tradiéné dobré postaveni, o emz svédéi
napf. prvenstvi mezi bankami v Zebiicku Top 10 Firemni filantrop 2006. Déle Ceska
spofitelna informuje své klienty o veSkerém déni ve formé tiskovych zprav na internetovych
strankach banky. Vyznamnym milnikem v této oblasti je v soucasné dobé sponzorovani
Ceské fotbalové reprezentace, nebot’ fotbal je bezesporu jeden z nejoblibenéjsich narodnich

sporti, ktery sleduji vSechny vékové kategorie.

4.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej probiha piimym kontaktem pracovnika Ceské spofitelny s klientem, at’ uz na
pobocce nebo piimo navstévou u klienta.

Banka také spolupracuje se siti externich finan¢nich poradcli a s mnoha makléiskymi
spole¢nostmi, které nabizeji jejich produkty.

Zaméstnanci Ceské spofitelny absolvuji pravidelna $koleni prodejnich dovednosti, proto ma
banka pro tento ucel k dispozici své trenéry, ktefi kromé teoretického Skoleni byvaji Casto

pfitomni i pfi samotném prodeji.

Poradce v roli psychoanalytika

Pfi aktivnim oslovovani klientd s nabidkou produktu musi poradce pocitat s tim, ze uspéje
piiblizné u jednoho klienta z deseti. Desetiprocentni GspésSnost je pfitom povazovana v tomto
pripad¢ ze statistického hlediska za velmi dobrou. Aby se tato uspeéSnost jesté zvysila, je nutné
jednani poradcii piizptsobit kazdému klientovi. Pfitom je dilezité si uvédomit, ze kazdy
klient ma jinou naturu a vyzaduje jiny zplisob zachazeni. Proto by mél kazdy prodejce umét

rozliSovat Ctyfi typy klientd podle jejich vstiicnosti a miry asertivity (viz nésledujici schéma).
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Obrdzek ¢. 6: Typy klienti!

mala vsti¥icnost

analyticky pragmaticky

nizka asertivita vysoka asertivita

pratelsky extrovertni

velka vstficnost

Analyticky typ klienta je malo vstficny a pomérné¢ malo se prosazuje. Je zaméien na fakta,
data a podrobnosti. Pfi jednani s nim je vhodné mu ptedat dostatek informaci, byt pfesny

v udajich, vyhnout se odhadiim a zaokrouhlovani, ponechat dostatek ¢asu pro rozhodovani.

Pragmaticky typ klienta je rovnéz malo vstiicny, ale prosazuje se. Zaméiuje se na relevantni

fakta, ¢iny a strategii. Pfi jednani se doporucuje neplytvat ¢asem, poskytovat strukturované

informace ve spravném mnozstvi a nevnaset mnoho emoci.

Pratelsky typ klienta je velmi vstiicny, ale malo asertivni. Jde mu o vztahy, pozitivni emoce a
soulad s okolim. Rozhovor s pfatelskym typem klienta se nese v pfijemné atmosféte
s dostatkem ¢asu na rozhodovéni. Podavané informace musi vzbuzovat divéru a znit jako

pratelské doporuceni.

Extrovertni typ klienta je rovnéz velmi vstficny a umi se prosadit. V podstaté je ho plna

mistnost. Orientuje se na emoce, inspiraci a okamzité pocity. Zaméfeni na osobni zajmy,
nadSeni a presvédCeni, Ze jde poradci o dobrou véc, jsou nejsiln€j$i zbrané jednani

s extrovertnim klientem.

Zhodnoceni

Ceska spoftitelna si je védoma, Ze osobni prodej je nejdilezitéjsi ¢asti komunika¢niho mixu, a
proto vénuje Vtéto oblasti svym zaméstnanclim soustavné vzdélavani, nebot bez

kompetentnich kontaktnich pracovnikl by ostatni nastroje ztracely efektivitu.

39



4.4.5 Piimy marketing

Klienti jsou bankou aktivné oslovovani v ramci marketingovych kampani v prvni fazi formou
dopist (direct mail). Toto oslovovani probiha dle potfeby i mimo marketingové akce. Napf.
osloveni klientd po dosazeni urcit¢é vékové hranice, koncicich studentl, ktefi vyuZzivaji
Program Student+ atd. Z diivodu mal¢é efektivity direct mailu, jsou nésledné klienti osloveni
telefonicky (telemarketing) scilem domluveni schlizky s konkrétnim klientskym

pracovnikem.

Klientim je pravidelné¢ zasilan jako pfiloha k vypisim zuctu mési¢nik INFO Plus.
Pojednavéa o novych produktech a sluzbach Finanéni skupiny Ceské spofitelny, piinasi tipy,
jak s produkty pracovat, a upozoriiuje na aktudlni ak¢ni nabidku. Dale obsahuje rubriku
odpovédi na ctenadiské dotazy a piehled sponzorskych aktivit banky. Zpisob distribuce
mesi¢niku coby pfilohy k vypisim z uc¢tu Setfi naklady. INFO Plus nahrazuje dosavadni
nepravidelné ptilohy k vypisiim a dopisy a letdky ke kampanim, které se ke klientovi dostaly

pouze na pobockéach.

Dale Ceska spofitelna vyuziva k individualnimu oslovovani klientd pfimého bankovnictvi
SERVIS 24. Jelikoz se ptredpoklada, ze klienti SERVIS 24 pravidelné navstévuji, jsou zde

proto uvedena vSechna dilezitd upozornéni, reklamy a akce.

Zhodnoceni

Predevsim v oblasti telemarketingu, ktery je vyuzivan v ramci riznych reklamnich kampani,
je nutné pristupovat ke klientim velmi citlivé, nebot’ nadmérné vyuzivani tohoto prostfedku

piimého marketingu by mohlo na klienty ptisobit negativné.

4.5 Uéastnici

Ptfi rozdéleni zaméstnancli vychéazela autorka ze zakladniho déleni uvedeného v teoretické
casti.

Kontaktni a obsluhujici pracovnici

Jedna se predevSim o zaméstnance na prepazkach a v obsluznych zonach, ktefi jsou v

pravidelném kontaktu s klienty. Musi mit proto dobré komunika¢ni schopnosti a dovednosti,

byt zdvofili, trpélivi a poskytovat klientovi uplné informace.
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Koncep¢ni pracovnici

Jsou reprezentovani isekem Marketing a Produkty a fizeni procest.
Podptirni pracovnici

Nebyvaji v pravidelném kontaktu s klienty, proto lze do této skupiny zatadit:
- sekretariat feditele
- ucetni odd¢leni
- pracovnici podpory
- personalni odd¢leni

- oddéleni zpracovani

4.6 Postupy

Veskeré postupy se tidi predpisy vydanymi centrdlou. Tyto ptedpisy jsou zvefejiiovany na
intranetu s oznaCenim pozic, kterych se tykaji. Kazdy den vychazi jejich aktualizace a
zamestnanci jsou povinni se s nimi seznamovat. Jednotlivé postupy jsou osvojovany v ramci

v ’ vr v r1or v 7 v . 2
Skoleni, bud’ pfimo na pobodce, nebo v centralnim kolicim stredisku. ™

4.7 Fyzicka pritomnost

V roce 2001, po pievzeti spoleénosti Erste Bank, doslo v CS k mensi marketingové revoluci.
Byla zménéna jména a loga &lend finanéni skupiny CS, byl zaveden novy firemni design,
ktery se projevil na vSech nosi¢ich loga, tj. na oznaceni pobocek, dopisnich papirech a
formulatich, v reklamé, propagacnich materialech apod.

Soucasné logo CS obsahuje modrou barvu a &ervené ,,S“ symbolizujici spoleénost Erste

Bank. 1

Obrazek ¢ 7: Logo CS
CESKAS
SPORITELNA
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5. Dotaznikové Setreni

Autorka se pro zhodnoceni fungovani komunikadniho mixu v Ceské spofitelné rozhodla
provést dotaznikové Setfeni. Ze vSech nastroji komunika¢niho mixu se zaméfila na reklamu,
nebot’ zjistila, ze Ceska spofitelna klesa v Zebtitku ankety o nelepsi Finanéni reklamu roku, a
to od roku 2004, kdy tuto anketu vyhrala jak u hlasovani vefejnosti, tak u odborné poroty.
Dale byl pro tento vybér rozhodujici fakt, ze s reklamou se kazdy spotiebitel denn¢ setkava a
je ji ovliviiovan, a¢ si to mnohdy neptipousti. Konkrétn¢ se autorka zameéfila na televizni

reklamu na avér od Bufinky.

Uvér od Bufinky

Od 2. ledna 2007 az do 28. tnora 2007 Stavebni spofitelna Ceské spofitelny (SSCS)
mimofadné zvyhodinovala klienty, ktefi uzavieli smlouvu o pfeklenovacim uvéru. Klientim
poskytla Gvér zdarma, tj. bez thrady za uzavieni smlouvy. Klienti tak mohli uSetfit az 9
500 K¢ (thrada za uzavieni smlouvy ¢ini 1 % z vySe Gvéru, maximalné 9 500 K¢).

SSCS poskytnutim pieklenovacich tvéri bez thrady zesiluje trend zvy$ovani dostupnosti
uvért pro klienty, ktery zahajila v roce 2006. Od 1. fijna loniského roku zjednodusila nabidku
pieklenovacich uvérti, nepozaduje u nich pocate¢ni vklad nebo spofeni, prodlouzila dobu

splatnosti az na 28 let. Uvéry Bufinky je mozné splatit kdykoli a bez sankci.

Strucny popis televizni reklamy Ceské spof¥itelny, a. s. na 1ivér od Buiinky
Muz projizdi ulici, kde vsSichni lidé modernizuji Ci rekonstruuji sva obydli. Pricemz kazdy
z nich ma na hlavé cervenou burinku (symbol Stavebni sporitelny). Znamena to tedy, zZe na

zminéné aktivity si vzali uver od Burinky.

Reklamni kampan
Tato kampan slouzila na podporu prodeje tveéri od Bufinky s cilem posileni obvykle

produk¢éné slabsiho obdobi, zvyseni uveérové produkce a celkové tivérové angazovanosti.

Cile kampané:
e vybudovat povédomi o atraktivni nabidce Bufinky a vzbudit zajem o ni
e zvySeni objemu poskytnutych uveéri

e akvizice

42



Cilova skupina:
o mass market (Sirokd vefejnost)
e obecné — lid¢ se stalym piijmem, kteii jsou schopni pravidelné splacet uvér
o lidé, ktefi pottebuji Ci chtéji fesit své bydleni
o primdrné stavajici klienti SSCS (Ti, kteii ji néjakou dobu spori)
o sekundarné novi, potencialni klienti, kteri jsou schopni slozit na ucet min.

akontaci

Termin kampané:

8.1.—-28.2.2007

Hlavni sdéleni kampané:
Za uvéry od Bufinky se ted’ neplati! Nebudte posledni, kdo to jesté nevi a pustte se do

rekonstrukce i Vy.

Marketingova podpora:
TV spot 30
Bé&Zel na stanicich: CT1, TV Nova, TV Prima od 8. 1. do 25. 2. 2007

Dale radio, tiskova inzerce, MHD — polep skel v autobusech s motivem butinky, ATM

obrazovka, POS materialy.

Marketingovy vyzkum

Samotny marketingovy vyzkum probihal v téchto krocich: ur€eni cile vyzkumu, uréeni zdroje
dat, vybér metody a techniky sbéru dat, uréeni velikosti vzorku a sbér dat (podrobnéji
popsano v subkapitole Ptiprava a realizace), ddle nasledovalo zpracovani a analyza dat a

interpretace vysledkd.

5.1 Priprava a realizace

Urceni cile vyzkumu
Hlavnim cilem vyzkumu bylo zhodnotit fungovéni reklamy v Ceské spofiteln& na zakladé
dil¢ich cili:

- Zjistit znalost televizni reklamy Ceské spofitelny na Gvér od Bufinky,

- Zjistit, zda se reklama respondentiim 1ibi,
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- Identifikovat podnéty, které respondenty na reklamé zaujaly,
- Zjistit, zda by si na zaklad¢ této reklamy zfidili tento produkt,
- Mira pochopeni toho, Ze Gvér je uréen pro klienty SSCS,

- Mira spokojenosti s tirovni reklam Ceské spofitelny,

- Identifikovat média, ve kterych je nejvice vnimana reklama.

Vyse zminéné dil¢i cile byly formulovany do otazek v kratkém a stru¢ném dotazniku (viz

Ptiloha €. 6)

Urceni zdroje dat

Pro ziskéni odpovédi na otazky byla vyuzita primarni data. Hlavnimi zdroji téchto dat byli
jedinci — vétSinou autor¢ini zndmi, ktefi dotazniky rozdavali svym spolupracovnikim v
zaméstnani, dale klienti Ceské spofitelny piimo na poboéce v Jihlavé a studenti Fakulty
managementu VSE. Autorka zprvu uvazovala, Ze by byli dotazovani pouze klienti Ceské
spofitelny a to tim zptisobem, Ze na prepazkach by byly k dispozici dotazniky, které by po
vyplnéni vhodili do ptilozenych boxt. Jelikoz by v tomto piipad€ byla pravdépodobné velmi

mald navratnost dotaznikii, od tohoto zptisobu bylo upusténo.

Vybér metody a techniky sbéru dat
Pro marketingovy vyzkum byla zvolena metoda pisemného dotazovani, nebot’ jeji naklady
jsou v porovnani s ostatnimi metodami relativné nizké a dotazovany muize zodpovézeni

otazek vénovat vétsi pozornost a dostatek casu a péce.

Urceni velikosti vzorku

Pro ziskavéani primarnich udajti bylo zvoleno vybérové Setreni, na zékladé néhoz se odhaduji
hodnoty celého zékladniho souboru. Jako technika vybéru byl pouzit tzv. kvétni vyber, ktery
spada do nepravdepodobnostnich, nendhodnych, zamérnych vybérii. Jelikoz se jedna o vybér
z pomérn¢ Siroké skupiny, je nutné nejprve urcit tzv. kvotni znaky. V tomto piipadé autorka

pouzila znaky: pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdelani.
Sbér dat

Samotny sbér dat provadéla prevazné sama autorka (popf. prostiednictvim svych znamych)

rozdanim dotaznikd, které byly vyplnény bud’ na misté, nebo vraceny do nckolika dnt. 10
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dotaznikli bylo ziskdno p¥imo od klientli na poboéce Ceské spotitelny v Jihlavé. V tomto

ptipadé provedli dotazovani privatni poradci, ktefi maji na starosti svoji vlastni klientelu.

Kontrola dat

Po sbéru dat byly dotazniky ptekontrolovany. Celkem bylo rozddno 150 dotaznikt, z nichz se
zpét vratilo 138 tzn., Zze ndvratnost je 92%, coz je povazovano za velice pozitivni.
Z celkového poctu navracenych dotaznikii potom bylo po kontrole vyfazeno 6 dotaznika,
které¢ byly vyplnény netplné. Pro dalSi zpracovani a analyzu tak bylo pouzito /32 platnych

dotaznikal.

Casovy harmonogram vyzkumu
Dotaznik — formulovan ptiblizn€ na ptelomu ledna a tinora 2007.

Sbér dat — probéhl od 14. do 28. tinora 2007.

Zpracovani vyplnénych dotaznikii — provedeno v mésici bieznu 2007.

5.2 Zpracovani a analyza dat

Data ziskand zpisemného dotazovani byla vyhodnocena v programu Microsoft Excel
pfedevs§im pomoci vyseCovych grafli, pruhovych grafii a tabulek s absolutnimi a relativnimi
cetnostmi. Samotnd interpretace jiz byla vytvofena v programu Microsoft Word.

Pozn.: Relativni Cetnosti jsou zaokrouhlovany na cela procenta nahoru.

Demografické udaje

I. Pohlavi respondenta

Prvni demograficky ukazatel, ktery autorka zvolila, bylo pohlavi respondenta. Podle tohoto
ukazatele bylo v podrobnéjSim vyhodnocovani zjistovano, jak na rizné otdzky odpovidaji

zeny a jak muzi.

Tabulka ¢. 7: Pohlavi respondenta

Pohlavi | Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
muz 50 38
zena 82 62
celkem 132 100
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Graf ¢. 2: Pohlavi respondenta

O muz
OzZena

62%

Z tabulky 1 grafu je vidét, Ze dotazovani se zcastnilo vice Zen, a to témét 2krat vice nez

muzu.

II. VEéK respondenta

Tato proménnd byla zvolena ze stejného divodu jako pohlavi respondenta. V dalSim
vyhodnocovéni autorku zajimalo, jak na rtizné otazky odpovidaji rizné vékové kategorie.
Respondenti byli rozd€leni do ¢tyt vékovych kategorii, jelikoz je zndmo, ze 1idé v rizném

véku maji odlisné nazory na téze véci, resp. odlisné pozadavky.

Tabulka ¢. 8: Vek respondenta

Vék Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
18 - 30 let 72 55
31-45let 28 21
46 - 60 let 28 21
61 a vice let 4 3
celkem 132 100

Graf ¢. 3: Vek respondenta

3%

018 -30 let
E31-45let
046 - 60 let

0,
55% 061 a vice let
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Z tabulky i grafu je opét vidét, Ze dotazovani se nejvice zac¢astnilo mladych lidi ve véku od 18

do 30 let. U téchto lidi je dle autor¢ina nazoru nejvétsi pravdépodobnost, ze uvér od Bufinky

cey

finan¢né zajisténi.

II1. Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenta

Tuto proménnou autorka zvolila ze stejného diivodu jako dvé predchozi, tedy pro zjisténi, jak

odpovidali na rizné otazky lidé podle vzdelani.

Tabulka ¢. 9: Nejvyssi dosazené vzdélani

Vzdélani Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
zékladni 1 1
vyucen(a) 10 8
sttedoskolské 77 57
vys$i odborné 6 5
vysokoskolské 38 29
celkem 132 100

Graf ¢. 4: Nejvyssi dosazené vzdelani

1% 8%

0,
29% O zakladni

B vyucen(a)
O stfedoskolské

Ovyssi odborné
5%

B vysokoskolské

57%

Dotazovani se nejvice zucastnilo lidi se stfedoskolskym vzdélanim (vice jak polovina vSech
dotazovanych), dale zhruba tietina lidi s vysokoskolskym vzd€lanim a zbytek tvofili lidé

s niz§im vzdélanim (zakladni a u¢novske).
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Grafické zpracovani otazek

Samotné jadro dotaznikového Setfeni tvofilo sedm otdzek, na které respondenti vybirali

nékterou z nabizenych moznosti.

1. Znate televizni reklamu Ceské spofitelny na uvér od Bufinky?

Cilem prvni otazky bylo zjistit, zda dotazovani viibec znaji televizni reklamu Ceské spoftitelny
na uvér od Bufinky. Otazka byla filtrovaci, tudiz ti, co odpovéde€li, ze reklamu neznaji,

pokracovali dale ve vyplnovani dotazniku az od otazky ¢. 6.

Tabulka ¢. 10: Znalost reklamy

Odpovéd® | Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
ano 110 83
ne 22 17
celkem 132 100

Graf ¢. 5: Znalost reklamy

17%

Oano
One

83%

Z Setfeni vyplynulo, ze vice nez % dotazovanych (ptesné¢ 83 %) vySe zminénou televizni

reklamu znd a pouhych 17 % ji nezna.

»  Autorka se dale zamérila pouze na ty respondenty, kteri uvedli, Ze vySe zminénou

reklamu znaji (tzn. odpovédeéli ,,ano*) a provedla jejich analyzu z hlediska véku a

pohlavi.
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Znalost reklamy x vék

Graf ¢. 6: Znam televizni reklamu na uver od Burinky (vliv véku respondentii)
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Ze vsech respondentt ve véku od 18 do 30 let zna televizni reklamu 88 %, ve v€ku od 31 do
45 let ji zna 82 %, ve veku od 46 do 60 let ji znd 75 % a stejné tak je tomu u dotazovanych
starSich 61 let. Obecné¢ lze tedy konstatovat, ze se vzrlstajicim vékem znalost televizni

reklamy klesa a naopak.

Znalost reklamy x pohlavi

Graf ¢. 7: Znam televizni reklamu na uver od Burinky (vliv pohlavi respondentit)
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uroven znalosti reklamy

92 % zen (tedy naprosta vétSina zen) a 70 % muzi odpovédélo, ze znd zminovanou televizni
reklamu. Z této analyzy tedy vyplyva, ze televizni reklama na Gvér od Bufinky je zndma spiSe

zendm nez muzum. Autorka pfitom vysledovala, Ze zminovand reklama byla vysilana
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predevsim v podvecernich a vecCernich hodinach, a to v potadech jak pro zeny tak pro muze.

Z toho se da tedy vyvodit, Ze Zeny jsou pravdépodobné vice vnimavéjsi k reklamam nez muzi.

2. Libise Vam tato reklama?

Na druhou otazku uz odpovidali pouze ti, kteti v predeslé otdzce uvedli, ze reklamu znaji.
Jejim cilem bylo zjistit, nakolik se respondentiim reklama libi, pfi¢emz hodnoceni probihalo

na pétibodové skale.

Tabulka ¢. 11: Libivost reklamy

Odpovéd’ | Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
ano 15 14
spiSe ano 41 36
nevim 16 15
spiSe ne 34 31
ne 4 4
celkem 110 100

Graf ¢. 8: Libivost reklamy
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14 % respondentti odpovédelo, ze se jim reklama skutecné libi, 36 % odpovéedélo, ze se jim
spiSe libi, 15 % dotazovanych nevédélo, 31 % dotazovanych odpovédélo, Ze se jim reklama

spiSe nelibi a zbylym 4 % dotazovanych se reklama nelibi viibec.

*  Autorka se ddle zameérila pouze na ty respondenty, kterym se televizni reklama libila

(tzn. odpovédeéli ,,ano ) a opét provedla jejich analyzu z hlediska veku.
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Libivost reklamy x vék

Graf ¢. 9: Tato reklama se mi libi (vliv véku respondentit)

61+ 3%

46 - 60 i

vék

31-45

18 - 30

0 5 10 15 20 25 30 35

uroven libivosti reklamy

Reklama se libila pouze 3 % mladych ve vékové kategorii 18 — 30 let, mnohem pozitivnéji uz
reagovali respondenti ve véku od 31 do 45 let (22 %), starsi lidé ve vékovych kategoriich 46 —
60 let a starS$i 61 let potom hodnotili reklamu kladné z 33 %. Z této analyzy je tak mozné

konstatovat, ze ¢im nizsi je respondentiv vek, tim je kritictéjsi k reklamé a naopak.

3. Co Vas na této reklamé zaujalo?

Cilem této otazky bylo identifikovat divody, které respondenty na reklamé zaujaly popf.

nezaujaly. Na vybér méli Sest moznosti, pficemz mohli uvést také sviij vlastni diivod.

Tabulka ¢. 12: Zaujeti reklamou (diivod)

Odpovéd’ Absolutni | Relativni ¢etnost
cetnost (v %)

originalita 7 6
schopnost zaujmout 15 14
samotny produkt (0veér) 8 7
napad s ¢ervenou buiinkou 24 22
jiné 5 5
nezaujala mé, vnimam ji pouze jako jednu z mnoha 51 46
celkem 110 100
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Graf ¢. 10: Zaujeti reklamou (ditvod)
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46 % dotazovanych uvedlo, ze je reklama vilbec nezaujala. U téch, které¢ zaujala potom
nejvice uptednostiiovali ,,ndpad s Cervenou buiinkou® (22 %), dale ,,schopnost zaujmout* (14
%), ,,samotny produkt”, o ktery vreklamé jde (7 %), déale ,,originalita® (6 %) a 5 %
dotazovanych uvedlo vlastni divod: opicky (pozn.: figuruji v reklamé); otravené obliceje
aktért reklamy; muz, ktery nechapavé kouké (pozn.: “nebud’te posledni, kdo to jesté nevi®);

hudba doprovazejici reklamu.

= Jelikoz téemér polovina dotazovanych uvedla, Ze je reklama nezaujala, provedla autorka
hlubsi analyzu této odpovedi z hlediska véku a dale analyzu vsech odpovedi u

respondentii s vysokoskolskym vzdeélanim.

Zaujeti reklamou (divod) x vék

Graf ¢ 11: Reklama mé nezaujala, vnimam ji pouze jako jednu z mnoha (vliv véku

respondentii)
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Tato analyza pouze potvrdila obdobné zjisténi z predeslé podrobnéjsi analyzy, a to, ze 60 %
mladych lidé ve véku od 18 do 30 let zmiflovana reklama viibec nezaujala, naopak nejméné

kriticti jsou v tomto piipad¢ respondenti ve vékové kategorii 31 — 45 let.

Zaujeti reklamou (divod) x vzdélani

Graf ¢. 12: Diivody zaujeti reklamou (vliv vysokoskolského vzdélani respondentii)
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Pokud bude autorka hledat souvislosti mezi divody zaujeti reklamou a respondenty
s vysokoskolskym vzdé€lanim, pak je patrné, ze vice jak polovinu téchto respondentt reklama
nezaujala. Pokud je zaujala, pak byl tim divodem pifedevSim ,,napad s Cervenou buiinkou*

(24 %), dale ,,schopnost zaujmout* (14 %) a shodné 3 % pak ziskaly zbyvajici varianty.

4. Pokud byste potiebovali financovat své bydleni, ziidili byste si na zakladé této
reklamy uvér od Burinky?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda by reklama respondenty zaujala natolik, Ze by si na zakladé

ni zfidili uvér od Bufinky. Odpovédi byly vybirany na pétibodové skale.

Tabulka ¢. 13: Zrizeni uveru na zaklade reklamy

Odpovéd’ | Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
ano 4 4
spiSe ano 8 7
nevim 38 34
spiSe ne 33 30
ne 27 25
celkem 110 100
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Graf ¢. 13: Zrizeni uvéru na zaklade reklamy
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Z provedeného Setfeni vyplynulo, Ze 11 % dotazovanych by si uvér na zékladé reklamy
ziidilo (vysledek vznikl slou¢enim variant ,,spiSe ano* a ,,ano*), celych 34 % nevi, jak na
otazku odpovedét, 30 % odpovédélo spise ne a presné Y4 dotazanych by si rozhodné uvér na

zéklad¢ reklamy nezfidila.

5. Pochopili jste z reklamy, Ze Gvér je urcen pro klienty Stavebni sporitelny?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda byla reklama podana dostate¢né srozumitelné a tudiz, zda

dotazovani pochopili, Ze Gvér je uréen pouze pro klienty Stavebni spofitelny.

Tabulka é. 14: Pochopent reklamy

Odpovéd’ | Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
ano 84 76
ne 26 24
celkem 110 100

Graf ¢. 14: Pochopeni reklamy
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¥ dotazovanych (76 %) reklamu pochopily spravné a zbyla 74 (24 %) reklamu nepochopila.

Z toho se da konstatovat, Ze reklama byla poddna dostatecné srozumiteln¢.

»  Autorka se ddle zamérila pouze na ty respondenty, kteri z reklamy pochopili, ze uver je
urcen pouze pro klienty Stavebni sporitelny (tzn. odpovédéli ,,ano“) a provedla jejich

analyzu z hlediska véku.
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Pochopeni reklamy x vék

Graf ¢. 15: Pochopil(a) jsem z reklamy, Ze uver je urcen pro klienty Stavebni sporitelny (vliv

veku respondentit)
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Obecn¢ lze konstatovat, ze se vzrastajicim vékem roste spravné pochopeni reklamy a naopak.
Zatimco reklamu pochopilo 68 % respondentti ve véku od 18 do 30 let, respondenti ve véku

61 let a vice odpovédéli kladné vsichni.

6. Jste obecné spokojen(a) s iirovni reklam Ceské spofitelny?

Na tuto otazku jiz opét odpovidali vSichni respondenti, tedy i ti, ktefi televizni reklamu na

uvér od Bufinky neznali. Jednalo se o otazku vSeobecnou na uroveil reklam Ceské spofitelny.

Tabulka ¢. 15: Spokojenost s reklamou Ceské sporitelny

Odpovéd’ Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
jsem zcela spokojen(a) 2 2
jsem spiSe spokojen(a) 30 23
ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 88 66
jsem spiSe nespokojen(a) 11 8
jsem zcela nespokojen(a) 1 1
celkem 132 100
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Graf ¢. 16: Spokojenost s reklamou Ceské sporitelny
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Hodnoceni probéhlo opét na pétibodové Skale a nejcastéji dotazovani volili neutralni variantu
»ani spokojen(a), ani nespokojen(a)* (66 %). Druhou nejcastéji volenou odpovédi na tuto
otazku byla odpoveéd ,jsem spiSe spokojen(a), kterou zvolila téméf "2 dotazanych.
Nasledovala odpovéd’ ,,jsem spiSe nespokojen(a)* s 8 % a nakonec krajni varianty ,,jsem zcela

spokojen(a)“ (2 %) a ,,jsem zcela nespokojen(a)“ (1 %).

7. 'V jakych médiich obecné nejvice vnimate reklamu?

Posledni ot4dzka byla ur¢ena také pro vSechny respondenty a autorka se ji snazila identifikovat
média, ve kterych je dotazovanymi obecné nejvice reklama vniména. Na vybér bylo pét

moznych médii a dale varianta ,,jiné* pro uvedeni vlastnich médii.

Tabulka ¢. 16: Vnimani reklamy v médiich

Odpovéd’ | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
televize 111 84
rozhlas 3 2
noviny 5 4
casopisy 4 3
billboard 3 2
jiné 6 5
celkem 132 100
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Graf ¢. 17: Vnimani reklamy v médiich
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Podle ocekavani vnima reklamu nejvice dotazovanych v ,televizi“ a to az z 84 %. Je to
zpusobeno piedev§im tim, ze televize pisobi na vice smysli ¢lovéka: na zrak, sluch; ma
Siroky dosah a celoplo$né pokryti. Z nabizenych médii dale dotazovani vybrali variantu
»hoviny* (4 %), ,,Casopisy* (3 %), shodné po 2 % m¢l ,,rozhlas* a ,billboard“. Moznost zvolit
vlastni médium vyuzilo 5 % ve variant¢ ,,jiné“. Zde se nejvice objevovalo: internet (4krat tzn.

vicekrat nez rozhlas a billboard), letdky a MHD.

» Jelikoz naprosta vétsina dotazovanych vnima reklamu nejvice v televizi, provedla

autorka hlubsi analyzu této varianty z hlediska pohlavi.

Graf ¢. 18: Nejvice vnimam reklamu v televizi (vliv pohlavi respondentii)

5 92%
Zena

pohlavi

0 20 40 60 80 100

uroven vnimani reklamy v televizi

Dle grafu je mozné fici, Ze témét vSechny zeny (pfesné 92 %) vnimaji reklamu predevsim

v televizi. Tuto variantu potom uvedly také témet % muza.
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5.3 Shrnuti a doporuceni

Shrnuti

Dotazovani se zucastnilo 132 respondenti, ztoho 50 muzi a 82 zen vSech vékovych
kategorii. Nejvice zastoupena byla kategorie mladych lidi ve véku 18 — 30 let tvorici vice jak
polovinu vSech respondentii. Stejnou ¢ast ze vSech dotazovanych tvofili 1 respondenti se

sttedoskolskym vzdélanim.

Ze samotného dotazovani potom vyplynuly nésledujici skutecnosti. Lidé vétSinou televizni
reklamu na uvér od Bufinky znaji — takto odpoveédélo celych 83 % vsSech dotazovanych.
Pfitom Ize ale konstatovat, Ze se vzrlstajicim v€kem znalost televizni reklamy klesa. Stejné
tak bylo zjisténo, Ze zminovana reklama je zndma spiSe Zenam nez muzim. Jelikoz v
zélezitostech modernizace a rekonstrukce obydli jsou dle autor€ina nazoru iniciatorkami
pievazné zeny, potom z tohoto pohledu reklama sviij tcel splnila. OvSem cilem reklamy bylo

oslovit Sirokou vefejnost, coz se nepodafilo.

Co se tyce libivosti reklamy, ned4 se jednoznacné¢ urcit, zda se reklama libila ¢i nelibila, obé
varianty vysSly shodné¢ s mirnou pievahou pozitivniho vztahu ke zminované reklamé.

cvwr

k reklamé.

Ptestoze zminovanou reklamu lidé vétSinou znaji, presto témet polovinu respondentd (presné
46 %) nezaujala, ztoho 60 % mladych lidi ve vé€ku od 18 do 30 let a 52 % lidi
s vysokoSkolskym vzd€lanim. Zaujeti reklamou pfitom povazuje autorka za vyznamnou
soucast kazdého takového sdéleni, nebot’ se diky tomu reklama dlouhodobé uklada do paméti

potencialnich zakaznikd.

Pokud by respondenti potiebovali financovat své bydleni, ivér od Bufinky by si spiSe na
zéklad¢ reklamy nezfidili (,,ano*, popft. ,,spiSe ano* odpoveéde€lo pouze 12 respondentit).

Urcité pozitivni je zjisténi, ze 76 % dotazovanych pochopilo, ze uvér je uren pouze pro
klienty Stavebni spofitelny. Analyza potom ukazala, Ze ¢im nizsi byl respondentiiv vk, tim
zéaroven 1 pochopeni reklamy bylo nespravné.

66 % dotazovanych neni ani spokojeno, ani nespokojeno s turovni reklam Ceské spofitelny.

Podle ocekévani reklamu vnima nejvice lidi v televizi (84 %), coz plati predevsim u zen.
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Doporuceni

Pokud se bude autorka drzet jiz probéhlé reklamy na tvér od Bufinky, pak pro jeji piipadné

znovuuvedeni ¢i nasazeni reklam na obdobné produkty navrhuje nasledujici doporuceni:

» Analyza prokézala, ze mladi 1lidé ve véku od 18 do 30 let jsou kritictéjsi k reklamé popf.
je reklama viibec nezaujala, proto by autorka navrhla zapojit do reklamy podnéty, které
mladé zaujmou. Napt. laska, hravost, radost, humor atd. Mladi také ze vSech vékovych
kategorii nejméné pochopili reklamu, proto by bylo vhodné vytvofit reklamu dostatecné

srozumitelnou.

> Sama autorka postrada u reklam Ceské spofitelny (tedy i u té na avér od Buiinky) vtip a
originalitu. Proto se domniva, Ze to miize byt jeden z diivodi poklesu Ceské spotitelny
v zebficku ankety o nejlepsi Financni reklamu roku. Svéd¢i o tom letosni jednoznacné

prvenstvi Raiffeisen bank s reklamou ,,Do klubu, Alfréde* a nazory na ni: !'¥

""Do klubu Alfréde." Vtipné, situacni. Vynikajici herecky vykon Zeny i ditéte. Reklama
divaky nejen zaujme vtipem, ale jednoduse a nenucené preda potencialnim zakaznikiim i

vzkaz, ktery potiebuje,” hodnotila reklamu Pavlina Jurzykowska z Ceské televize.

"Vtipna, srozumitelnda a dobre zapamatovatelna reklama, ktera slibuje dualné jak
komfort sluzeb samotné banky, tak konkrétni produkt — penize bez omezeni. Je snadné si
zapamatovat i nazev banky, na kterou reklama upozornuje,” uvedl na konto reklamy Jifi

Louthan, $éfredaktor serveru Fincentrum.cz.

Reklama zaujala téZ Otakara Schlossbergera, Finanéniho arbitra CR: "Je to opravdu
dobre udélena reklama, ktera musi zaujmout uz jen diky vykonu pana, ktery se nechal

produktem banky unést... Opravdu se mi libi a dokonce jsem se i zasmal...

Je dulezité si uvédomit, ze Cloveék se po celodennim shonu rad zasméje alesponn u
televize, proto autorka Ceské spofitelnd doporuéuje zapojit do svych reklam piedev§im
vtip a originalitu. Jenom takova reklama dokéaze ¢lovéka zaujmout v zaplavé reklam,

které se na né€j hrnou ze vSech stran.

» Autorka by i nadale nasazovala reklamu nejvice do televize, jak ukazuje Setfeni. Dale by
se ale zam¢fila na internet, jakozto dynamicky se rozvijejici médium, nebot’ dnes ma na

internet piistup témet kazdy clovek.

59



Z.avér

Cilem této prace bylo rozsifit autor¢iny poznatky z bakalarské prace, kde autorka zjistovala a
popisovala fungovani nastrojti marketingového mixu v Ceské spofitelné, a. s. Diplomova

prace jiz byla zaméiena piedev§im na komunika¢ni mix a zhodnoceni jeho fungovani.

Ceska spotitelna prozila v roce 2001 mensi marketingovou revoluci, kdy byl zménén systém
jmen a log nejen samotné banky, ale i vSech c¢lenli finan¢ni skupiny. Zaveden byl novy
firemni design, ktery se projevil na veskerych nosic¢ich loga. Zménéna byla téz filozofie
prodejnich materidlti, kde se jiz projevuje piechod smérem k poskytovani sluzeb

vychézejicich z pochopeni potieb zakaznika.

Jednou z hlavnich zmén byl novy slogan "JSME VAM BLIZ", ktery jasn& vyjadfuje firemni

smér a podle riznych vyzkumi vefejného minéni se bance daii tento slogan napliiovat.

V Cervenci roku 2006 banka vyhlésila strategicky program pro roky 2006 — 2008, ktery
nazvala Banka prvni volby. Touto iniciativou, kterd se sklada z 64 naplanovanych aktivit,
chce banka zlepsit, usnadnit a zpfijemnit klientim poradenstvi, produkty a sluzby. Doposud

jiz bylo splnéno 27 milnikda.

Nejdilezitéjsi zjisténé poznatky, které se tykaji jednotlivych nastroji marketingového mixu a

predev§im komunikac¢niho mixu banky, je mozné shrnout v nékolika nasledujicich odstavcich.

Oblast produktu jiz byla dostatecné rozebrana v bakalaiské préci, ale ptesto se autorka
domnivé, e vzhledem k 8iroké $kale produkti a sluzeb, které Ceska spofitelna nabizi, by se
banka méla zaméfit na zdokonalovani stavajicich produkti, namisto zavadéni produkta

novych.

Na zakladé piipominek a piani zakaznikii banka zjednodusila a zpfehlednila Sazebnik Ceské
sporitelny, tak aby bylo mozné se v ném lépe orientovat a zaroven sestavila tzv. Prehled cen,

ktery obsahuje vycet nejcastéji vyuzivanych produktii a sluzeb.

V oblasti distribu¢nich cest banka vyuziva piedev§im pobocCkové bankovnictvi (stale ma
nejhustsi sit’ poboéek ze viech bank v CR), dale pfimé bankovnictvi, dopisy, e-maily a externi

prodejni sit’.
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Ke komunikaci se zakazniky vyuziva Ceska spofitelna vSechny néstroje komunika¢niho

mixu, tedy reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy marketing.

V oblasti podpory prodeje je Ceska spofitelna pIné konkurenceschopnd, nebot’ stejné jako
ostatni banky vyuziva ke zviditelnéni svych produktii a sluzeb média, POS materidly a pofada

razné soutéze.

Své klienty informuje o veSkerém déni predevSim formou tiskovych zprav zvetejiiovanych na
internetu. O dobrém fungovani public relations svéd¢i téz prvenstvi mezi bankami v zebticku
Top 10 Firemni filantrop 2006. Zaroven se banka do povédomi vetejnosti silné vepsala svymi
sponzorskymi aktivitami, v soucasné dob& piedeviim sponzorovanim Ceské fotbalové

reprezentace.

zajistuje Ceska spofitelna svym zaméstnanciim neustalé vzdélavani.

V oblasti telemarketingu, jako jednoho =z prostiedkti pifimého marketingu, je dilezité
ptistupovat ke klientim velmi citlivé, nebot’ jeho casté a pfiliSné vyuzivani by mohlo na

klienty plisobit negativné.

Vzhledem k tomu, ze Ceska spofitelna klesa v Zebiicku o nejlepsi Finanéni reklamu, provedla

proto autorka dotaznikové Setfeni zamétené na konkrétni reklamu, a to uvér od Bufinky.

Z analyzy vyplynulo, Ze 1idé vétSinou televizni reklamu znaji, pfi¢emz se vzristajicim v€kem
znalost reklamy klesa. Presto téméf polovinu respondentii zminovana reklama nezaujala.
Zaujeti reklamou piitom autorka povazuje za vyznamnou soucast takového sdéleni, proto
navrhla Ceské spofitelné zapojit do reklam predev§im vtip a originalitu, které zde postrada.
Zaroven analyza ukazala, ze kritict¢jsi k reklamé jsou predev§im mladi lidé ve véku od 18 do
30 let, proto je tfeba zapojit do reklamy podnéty, které pravé tuto vékovou kategorii zaujmou,

napft. laska, hravost, radost, humor atd.

Z Setteni vyplynulo, ze pokud by lidé potiebovali financovat své bydleni, tak by si spiSe tvér
od Bufinky jenom na zaklad¢é reklamy nezfidili. Autorka ovSem zjistila, Ze za leden a tnor
(tedy v obdobi, kdy byla zmiflovana reklama vysildna), doslo k naristu poctu poskytnutych
véri o 40 % oproti stejnému obdobi minulého roku. Ceska spofitelna to piisuzuje predevsim
leto$ni mirné zimé¢ a vyhodnym podminkam, ze nichz Bufinka své uvéry nabizela. Autorka za

timto enormnim nartistem vidi téz soucasny trend, kdy si lidé obecné stale vice pijcuji.

61



Pouzita literatura

Publikace

[1] BOUCKOVA, I.: Marketing, Praha, C. H. Beck, 2003, ISBN 80-7179-577-1

[2] DVORAKOVA, L.: Posouzeni nastrojii marketingového mixu v Ceské spofitelné, a. s.,
VSE Praha, Fakulta managementu v Jindfichové Hradci, 2005, nepublikovana bakalatska
prace

[3] FORET, M.: Marketingova komunikace, Brno, Computer Press, 2003,
ISBN 80-7226-811-2

[4] FORET, M.: Marketingovéa komunikace, Brno, Computer Press, 2006,
ISBN 80-251-1041-9

[5] HESKOVA, M.: Marketingova komunikace a pfipadové studie, Praha, Nakladatelstvi
Oeconomica, 2004, ISBN 80-245-0675-0

[6] HORAKOVA, I.: Marketing v soucasné svétové praxi, Praha, Grada, 1992,
ISBN 80-85424-88-6

[7] JANECKOVA, L. - VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb, Praha, Grada Publishing, 2001,
ISBN 80-7169-995-0

[8] KOLEKTIV: Zaklady marketingu, VSE Praha, 2001, ISBN 80-7079-527—1

[9] KOTLER, P.: Marketing Management, Praha, Grada Publishing, 2001,
ISBN 80-247-0016—-6

[10] PAYNE, A.: Marketing sluzeb, Praha, Grada Publishing, 1996, ISBN 80-7169-276-X

[11] PRIBOVA, M.a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi, Praha, Grada Publishing, 1996,
ISBN 80-7169-299-9

[12] SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu, Plzen, Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, s. r. 0., 2005, ISBN 80-86898-48-2

[13] TORRES, M. — BERNARDO, I. - CIGANKOVA, S.: Marketing bankovnich sluzeb,
Praha, Bankovni institut, 1998

[14] Trendy: Casopis pro zaméstnance Finanéni skupiny Ceské spofitelny, ¢. 5/2005

[15] Vyroéni zprava 2005, Ceska spofitelna, a. s.

62



Internetové zdroje

[16] www.csas.cz

[17] Mé&Sec (2007, 7. bfezna) Finan¢ni reklama 2006. Stazeno 2. dubna 2007 z

http://www.mesec.cz/clanky/financni-reklama-2006-do-klubu-alfrede/

[18] Forum darct (2006, 26. fijna) Vysledky Zebticku TOP firemni filantrop 2006. Stazeno

26. biezna 2007 z http://www.donorsforum.cz/tiskove-zpravy?id=347

63



Seznam obrazku

Obrazek €. 1: Proces marketingového fizeni
Obrazek €. 2: Vnitini ¢lenéni marketingového mixu
Obrazek €. 3: Schéma komunika¢niho procesu
Obrazek €. 4: Schéma push strategie

Obrazek €. 5: Schéma pull strategie

Obrazek ¢. 6: Typy klientt

Obrazek ¢&. 7: Logo CS

Seznam grafi

Graf ¢&. 1: Zivotni cyklus vyrobku

Graf ¢. 2: Pohlavi respondenta

Graf ¢. 3: VEk respondenta

Graf ¢. 4: Nejvyssi dosazené vzdelani

Graf ¢. 5: Znalost reklamy

Graf €. 6: Znam televizni reklamu na uvér od Bufinky (vliv véku respondentit)
Graf ¢. 7: Znam televizni reklamu na uvér od Bufinky (vliv pohlavi respondentti)
Graf ¢. 8: Libivost reklamy

Graf €. 9: Tato reklama se mi libi (vliv véku respondentit)

Graf ¢. 10: Zaujeti reklamou (dtivod)

Graf ¢. 11: Reklama mé nezaujala, vnimam ji pouze jako jednu z mnoha (vliv véku
respondentlt)

Graf ¢. 12: Davody zaujeti reklamou (vliv vysokoskolského vzdélani respondentit)

Graf ¢. 13: Ztizeni Givéru na zéklad¢ reklamy

Graf ¢. 14: Pochopeni reklamy

Graf ¢. 15: Pochopil(a) jsem z reklamy, Ze uvér je urcen pro klienty Stavebni spofitelny (vliv
veéku respondentil)

Graf ¢. 16: Spokojenost s reklamou Ceské spofitelny

Graf ¢. 17: Vnimani reklamy v médiich

Graf ¢. 18: Nejvic vnimam reklamu v televizi (vliv pohlavi respondentit)

64



Seznam tabulek

Tabulka €. 1: Faze Zivotniho cyklu vyrobku

Tabulka €. 2: Zakladni fakta k 31. 12. 2006

Tabulka &. 3: Aktualni akcionai'ska struktura Ceské spofitelny
Tabulka €. 4 : Vitézové ankety Finan¢ni reklama v letech 2002 — 2006
Tabulka €. 5: Pofadi ankety Finan¢ni reklama 2006

Tabulka €. 6: Top 10 Firemni filantrop 2006

Tabulka ¢. 7: Pohlavi respondenta

Tabulka ¢. 8: VEk respondenta

Tabulka €. 9: Nejvyssi dosazené vzdélani

Tabulka €. 10: Znalost reklamy

Tabulka ¢. 11: Libivost reklamy

Tabulka ¢. 12: Zaujeti reklamou (divod)

Tabulka €. 13: Zfizeni Gvéru na zakladé reklamy
Tabulka €. 14: Pochopeni reklamy

Tabulka &. 15: Spokojenost s reklamou Ceské spofitelny

Tabulka ¢. 16: Vnimani reklamy v médiich

65



Seznam priloh

Piiloha &. 1 — Organizaéni struktura Ceské spofitelny k 31. 12. 2005

Ptiloha ¢. 2 — Konsolidovana rozvaha k 31. 12. 2005 a 2004

Ptiloha ¢. 3 — Konsolidovany vykaz zisku a ztraty za rok 2005 a 2004

Piiloha ¢. 4 — Piehled cen (vynatek z hlavniho Sazebniku Ceské spofitelny)

Piiloha ¢. 5 — Uplny vy&et dosazenych milnikii programu Banka prvni volby k 28. 2. 2007
Ptiloha ¢. 6 — Dotaznik

Ptiloha ¢. 7 — Propagacni letdk na uvér od Bufinky

66



Piiloha ¢&. 1 — Organizaéni struktura Ceské spofitelny k 31. 12. 2005 [13]
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P¥iloha & 2 — Konsolidovana rozvaha k 31. 12. 2005 a 2004 [

mil. K Fiiloha 2005 2004
AKTIVA
1. Pakladni hetoyos, vhlady u CHB fi 18 104 18 128
2. Pohledédy za bonkami 7 OF Bdé 712
& Fohleddadey za Cashou konsalidaZni agenturou ] 15 853 25 B4
4. Fohledédy za klisnky 2 267 FaF 213 44 &
L Oprovnd pologky k ivé iim o pohleddarkam 10 [& 672] {7 1as]
& Canné papiry cosfiované redlncu hednoloe profi 68km nakladd nebo vinosh 36542 28 759
aj Canné papiry k abchodoedni 11 19 &4 15 204
b} Canné popiry cenodens pii preainim zachyosni jako cosiiorand redlnou
hodrotou proti 6ékim ndkladd nebo vynosi 12 14 938 13 555
7 Finaréni derivdly s klodnow redlnou hadnoku 13 17 848 15 413
B Canné papirg no prodsj 14 30673 a7 &3l
P Majstek urdemp k prodsii 15 a6 =
11 Cenné papiry a oskin akfiva dréend do splainosti 14 124 9925 125 237
11. FinanZni umisk&ni pojidfoemy 17 10292 12 179
12 Irwvmslics do nemositodi 18 & 379 -
12 Mehmcir mojkek 19 4 442 4 377
14, Hmairg majzzk 20 14 787 15720
15 Cistaini akliva 21 15 062 15101
Aldtyo calkem 654 064 sg1 Tao
PASIVA A VLASTNI KAPITAL
1. Lawazky b bankam 2 34 898 A2 905
2 Tavazky ke klizniim 23 481 554 Add 77
& Finonéni derivdly s= zdpomou radhou hodnataw 24 14 570 12 57
4. Ermitovand duhopisy 25 19282 19 £4%
L Fajising bechnicks masrey 26 10 &25 0 I8
&, Rezarey 27 24826 2570
£ Crslaini pasiva 28 FERED 19029
B Fodiizamy dluh a0 25998 -
2. Vlasni kapiid 44 171 41 1
) Mendinced podily al 479 1702
b Vlazini kopild ndledsjici akcionaiim banky 43 322 39 299
Pasiva a viosni kapttdl celkem 654 064 381 780

Priloha tvofi nedilno senist této konsolidevané déetnd zaverky.



Piiloha &. 3 — Konsolidovany vykaz zisku a ztraty za rok 2005 a 2004 ')

mil. K&

Piiloha tvoiri nedilnou souéast této konsolidované aéetni zivérky.
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335

b

37
Ki:]

39

40

4]

42

43

kil

2005

24 857
(6 138)
18719

(388)
18 333
9111
(727
B384
1 357
(16 395)
74
357
12310
(3 0&4)
9246
nz)
9134

2004

23524
[&112)
17 416
{505
16 911
8 980
(742)

B 238
1189
(15 883)
374
2907
[543)
13173
{3 950)
9223
[1 08&)
8137



Piloha & 4 — Piehled cen (vyiiatek z hlavniho Sazebniku Ceské spofitelny)



Piiloha &. 5 — Uplny vy&et dosaZenych milniki programu Banka prvni volby k 28. 2. 2007

12.

13

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21

22.

Rozsifeni pojisténi platebnich karet (pojisténi platebnich karet rozsifeno o PINové
transakce, pficemz cena pojisténi zlstava stejna)

Rozsifeni funkce BUSINESS 24

Snizeni zodpovédnosti klientli za transakce provedené ukradenou nebo odcizenou
kartou na 4500 K¢ ve lhiité 48 hodin pied blokaci karty

Aktivni komunikace s novymi klienty

Otevieni specializované pobocky pro studenty v prostorach VSE Praha

Zjednoduseni a zprehlednéni Sazebniku CS

Umoznit zaméstnanciim, aby dva pracovni dny vénovali praci pro charitu

Vénovat &ast &istého zisku CS (az 1%) na obecné prospésné a charitativni projekty

Finanéni uvérova kalkulac¢ka na www.csas.cz

. Finan¢ni slovnik na www.csas.cz

. Regiondlni Setkani s Bankou prvni volby pomdhaji zaméstnancim k motivaci

v ukolech a v rozhodovani
Novy Eticky a hodnotovy kodex zaméstnancti CS definuje chovani zaméstnanct ke

klientim, k firmé 1 sob& navzajem

. Vypis zuctu elektronickou formou, klienti si tak mohou vytisknout jen ten vypis,

ktery chtéji a potiebuji

Vyuzivani metody Kaizen — omezuje plytvani a maximalné sdili nejlepsi zkuSenosti
v ramci banky

Six Sigma se stala soucasti fizeni procesti v prvnich ¢astech banky, bylo vySkoleno jiz
330 zaméstnanci; zpracovano 50 projekti s celkovym ptinosem pies 70 mil. K¢

Karta s atraktivnim designem pro majitele u¢tu Student+ s no¢nim fosforeskujicim
efektem

Ziskani dodatkové kreditni karty pro ¢lena rodiny ke stavajicimu tivérovému ramci
Vydani prvni ¢ipové karty

Sjednani kreditni karty na internetovych strankach CS

Zména PIN ve kterémkoli bankomatu CS

. Moznost zdarma otestovat sluzby banky po dobu tii mésicti pro nové klienty z fad

mikro firem a malych a stfednich firem
Hypotéka na pockani — zéjemce o hypotéku uz na prvni schiizce podepise uvérovou

smlouvu a hned se dozvi schvalenou vysi hypotéky



23.
24.

25.

26.
27.

Pravidelné méteni spokojenosti zaméstnancti

Konsolidovany ptehled portfolia pro aktivni maloobchodni investory v aplikaci
SERVIS 24

Skoleni zaméstnancti poméha FSCS naplnit misi, vizi a hodnoty; vytvofit atmosféru,
kde z4jmy klienta stoji na prvnim misté, zvySovat profesionalitu v§ech zaméstnanct

V 75 nejvétsich pobockach jiz pracuji specialisté klientskych sluzeb

Zasilani debetnich karet poStou — klient si zvoli pfevzeti v pobocce nebo doruceni

postou.



Priloha ¢é. 6 — Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Lenka Dvotfakova a jsem studentkou 5. ro¢niku Vysoké Skoly
ekonomické Fakulty managementu v Jindfichové Hradci. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
tohoto dotazniku, jehoz vysledky jsou anonymni. Otazky se tykaji nazort lidi na televizni
reklamu Ceské spofitelny, a. s. na Gvér od Bufinky (Stavebni spofitelny). Ziskané informace
budou pouzity v mé diplomové praci na téma ,,Posouzeni nastroji marketingového mixu se
zaméfenim na komunikaci v Ceské spofitelng, a.s..

Dé&kuji Vam za spolupraci a ochotu vyplnit dotaznik.

Upozornéni:
Na kazdou otazku vyberte vzdy jednu odpoved’, kterou zakrouzkujte.

Strucny popis televizni reklamy Ceské sporitelny, a. s. na 1vér od Burinky:

Muz projizdi ulici, kde vsSichni lidé modernizuji Ci rekonstruuji sva obydli. Pricemz kazdy
z nich ma na hlavé cervenou burinku (symbol Stavebni sporitelny). Znamena to tedy, zZe na
zminéné aktivity si vzali uvér od Burinky.

1. Znate televizni reklamu Ceské spo¥itelny na avér od Bufinky?
a) ano
b) ne

¢

* Na otazky 2 - 5 odpovidaji pouze ti, co na predchozi otazku odpovedeli ,,ano “.

2. Libi se Vam tato reklama?
a) ano
b) spise ano
¢) nevim
d) spise ne
e) ne

3. Co Vas na této reklamé zaujalo?
a) originalita
b) schopnost zaujmout
¢) samotny produkt (vér)
d) napad s ¢ervenou bufinkou
€) JINE oottt
f) nezaujala me¢, vnimam ji pouze jako jednu z mnoha

4. Pokud byste potiebovali financovat své bydleni, ziidili byste si na zakladé této
reklamy tvér od Burinky?
a) ano
b) spise ano
¢) nevim
d) spise ne
e) ne



5. Pochopili jste z reklamy, Ze uvér je urcen pro klienty Stavebni spofitelny?
a) ano
b) ne

6. Jste obecné spokojen(a) s iirovni reklam Ceské spofitelny?
a) jsem zcela spokojen(a)
b) jsem spiSe spokojen(a)
¢) ani spokojen(a), ani nespokojen(a)
d) jsem spiSe nespokojen(a)
e) jsem zcela nespokojen(a)

7. 'V jakych médiich obecné nejvice vnimate reklamu?
a) televize
b) rozhlas
) noviny
d) Casopis
e) billboard
D)JING o

Demografické udaje

I. Pohlavi

a) muz
b) Zena

II. Vék
a) 18 —30 let
b) 31 —45 let
c) 46 — 60 let

d) 61 a vice let

IT1.Nejvyssi dosazené vzdélani
a) zékladni
b) vyucen(a)
c) stiredoskolské
d) vyssi odborné
e) vysokoskolské



Priloha €. 7 — Propagacdni letak na uvér od Bufinky

mewbrrinim o infommesn | Ielex B 3 0F B0

Za uvery od Burinky se 2 neplati! =

Tak nehicfto posledn, koo |efhi nn'nl:l:hriw:uh. Pakud sl I:n:r'llﬂrraa‘:l-.1 ir o Buinky, ubstite oF 4600 KA.
Za puskynuti (edr o ted tobd nespietite anl Komn, Tak na nlo edekelte a i do dephovanl ssiho bydlenl.
Aloe trvii oo 28. 2 2007, Fimanoujene epil bydlan po #ﬁhﬂ. b S

-._‘-. s #
5,
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