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1. UVOD

Komunikace tvofi neoddélitelnou soucast naseho zivota, at’ uz se jednd o komunikaci
mezilidskou nebo firemni. Banky, stejn¢ jako ostatni spolecnosti z komercni i nekomerc¢ni
sférey, museji komunikovat, a to jak se svymi stavajicimi ¢i potencidlnimi klienty, tak se
svymi zaméstnanci a vetejnosti viibec. Ke komunikaci mohou vyuzit fadu néstroji a kanald a

pravé téch se tyka tato prace.

Cil prace a jeho zdivodnéni

Cilem této prace je porovndni teoretickych moznosti vyuziti komunikacnich néstroju
v bankovnim sektoru a jejich realného vyuzivani bankami v Ceské republice. Diraz je kladen
piedevsim na public relations, vyuziti reklamy, direct marketingu a event marketingu, a to jak
v externi tak interni komunikaci. Zavér prace by mél pfinést zhodnoceni soucasnych
komunikac¢nich aktivit bank a navrZeni novych smérd, kterymi by se komunikace vybranych

subjektti mohla vedle klasickych cest dale rozvijet.

Pracovni hypotézy

V soucasné dob¢ hleda vétSina podnika zptsob, jak oslovit své stavajici ¢i potencialni klienty
jinak, nez reklamou a klasickymi marketingovymi akcemi. Jednou z moznych cest, které se
nabizeji, je oblast public relations a media relations (PR&MR). Oblast PR&MR je velmi
specificka a pro uspésné zvladnuti vyzaduje pfinejmensim zakladni znalost novinarské prace a
hlavné znalost zpusobu reagovani a chovani médii obecné. Vedle propagace znacky,
zlepSovani image firmy a fady marketingovych funkci tvofi PR&MR mimo jiné nesmirné
dilezitou soucast krizové komunikace a je tak jednim ze zékladnich kamend komunika¢niho

mixu kazdé uspésné firmy.

Hypotéza: Banky piisobici v Ceské republice nedostatecné vyuzivaji néstrojii PR&MR ve své
komunikaci. Zaméruji se predevsim na klasickou produktovou reklamu a sviij image prilis
marketingove nepodporuji. Nabizi se zamysleni nad tim, proc takto navenek komunikace bank
vwpadd a zda je skutecné pravda, Ze banky v CR nevyuzivaji ndstroje marketingové
komunikace na podporu image. Dale je zajimavé zjistit, v jakém poméru vyuzZivaji banky

reklamu a PR, na ktery z obou ndastrojii kladou vétsi duraz a proc.



Direct marketing se zaklada na personifikaci poskytovanych informaci a jejich zacileni na
urity specificky segment zakaznikd. Hlavni piekdzka jeho masového vyuzivani spociva
v naro¢nosti na shromazd’ovani tidaji o kazdém zakaznikovi a samoziejme i v jejich ochrané
v souladu s platnymi zékony. Vyuzivani dostupnych IT technologii a fizeni vztahi se
zékazniky (CRM) umoznuje firmam, které direct marketing pouzivaji, aplikovat specifickou

segmentaci trhu a zvysit tak prodej produktii nebo sluzeb.

Hypotéza: Banky diky svému modernimu IT vybaveni maji predpoklady pro to, aby direct
marketing vyuzivaly. Otdzkou ziistava, nakolik je pro né tento ndstroj zajimavy a vyhodny a

zda jeho uplatnénim mohou dosdahnout néjakého efektu.

Event marketing tvoii relativné novou soucast komunikacni strategie nékterych podnikl a
zatim se prosazuje spiSe u zahrani¢nich firem. Je to nastroj, ktery je pro spotiebitele velmi
atraktivni, pfinasSejici zabavu a dalsi piidanou hodnotu ke sluzbam/produktim firmy. Navic je
zatim neokoukany. Jeho aplikace vSak také neni bezproblémova, zejména vzhledem k tomu,

ze se jednd o nastroj pomérné naro¢ny na finan¢ni zdroje a organizacni zajisténi.

Hypotéza: Event marketing je v Ceské republice zatim malo vyuzivan. Ve spojeni s bankovnim
sektorem se nabizi otazka, zda ma smysl v této oblasti eventové akce organizovat, a pokud
ano, tak pro které skupiny verejnosti. Otdzkou je i to, nakolik banky event marketing vyuzivaji

a nakolik o jednotlivych akcich informuji.

S rozvojem modernich IT technologii a moZnosti mobilni komunikace vznikaji také nové
moznosti oslovovani vybranych zakaznikd, které by mohly banky vyuzivat. Nékteré z téch, u

v

nichz Ize ptedpokladat vyuzitelnost v nejblizsi budoucnosti, budou zminény i v této praci.
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2. LITERARNI RESERSE —- TEORETICKA VYCHODISKA

V této casti prace veénované literarni reSerSi jsou zobecného pohledu charakterizovany
jednotlivé nastroje marketingového mixu, samotny proces komunikace, jak jej vidi rizni
autofi. Nejvetsi prostor je vénovan jednotlivym nastrojim marketingové komunikace od jejich
zékladni charakteristiky az po néktera pravidla a zasady jejich pouzivani, a to vcetné
nekterych zvlastnosti, kterymi se vyznacuje jejich pouziti v sektoru sluzeb, resp.

v bankovnictvi.

2.1. Marketing a marketingovy mix

Moderni pojeti marketingu zdlraziiuje zejména jeho komplexni charakter. Marketing je nyni
chéapan jako ucelena filozofie, kterd ma fadu riznych metod a nastroji. Jednotlivé nastroje se
samoziejme v Case vyvijeji, vznikaji nové a staré se prestavaji pouzivat, v riznych obdobich
jsou preferovany rizné marketingové nastroje. Dnes se nejvice projevuji tendence pouzivat
vice marketingovych nastrojii v rizném poméru spiSe nez soustfedit se na jeden konkrétni
nastroj. Soubor téchto nastrojii se nazyva marketingovy mix. Zakladnim ptedpokladem pro
efektivni vyuzivani marketingového mixu je jeho vyvadzenost a soustavny vyvoj, ne

jednotlivych néstroji oddélené, ale mixu jako celku.

Pro rizné odvétvi primyslu, obchodu ¢i sluzeb existuje celd fada odliSnych marketingovych
mixu v zavislosti na konkrétnim odvétvi. Zakladem kazdého marketingového mixu je vSak
McCarthyho model nazyvany 4P — Product, Price, Place, Promotion ve smyslu nastroji
produktového, cenového, distribuéniho a komunika¢niho mixu, ktery je pak déle rozSifovan o
dalsi ,,P“ (napt. People, Package, Physical evidence, Programme) dle specifik jednotlivych
odvétvi (Heskova, 2004). Jednotlivi autoii pak definuji ¢asto marketingovy mix pro jednotliva

vvvvvv

marketingova komunikace.

Kazdy z prvki marketingového mixu urcitym zplsobem zprostiedkovavd komunikaci se
spotiebiteli (Smith, 2000):

e produkt méd fadu vlastnosti, které mohou plnit komunikac¢ni funkeci, nejdilezitéjsi

z nich je vSak kvalita, ktera je tou nejlepsi reklamou;
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e cena je dulezitym kritériem rozhodovani spotiebiteltl pii ndkupu, zejména jeji pomér
ke kvalit¢ produktu;

e misto prodeje evokuje ve spotiebitelich opét dojem kvality produktu (znackova
prodejna vs. trziste);

e marketingovd komunikace plni komunika¢ni funkci prostiednictvim  tzv.

komunika¢niho mixu, coz jsou nastroje, které ma organizace k dispozici.

2.1.1. Product (produkt) a produktova politika

Produktem miize byt jak vyrobek tak sluzba a v zavislosti na tom se samoziejmé 1isi také
nastroje produktové politiky. Casto se pro definovani jednotlivych prvkii, kterym je tieba

vénovat pozornost, pouziva tzv. koncepce totalniho produktu.

Obr. 1 - Koncepce totalniho produktu

poradenstvi

prodejni
sluzby

provedeni

kvalita styl a
design

obal znacka

specialni
sluzby

Zdroj: Foret, 2003

Foret (2003) uvadi, ze produkt jako takovy, ma tii irovn¢ — jadro, vlastni (hmotny) produkt a
roz$iteny produkt — a definuje je, tak, jak je uvedeno nize. Cetlova (2002) navic uvadi ¢tvrtou

uroven, ktera zahrnuje image znacky.

Jadro, které predstavuje zdkladni funkce vyrobku ¢i sluzby, odrdzi producentovu znalost
situace na trhu a jeho schopnost uspokojit pozadavky a potieby zdkaznikl (spotiebitell).
Pokud produkt nesplituje naroky spottebiteli nebo je i piesahuje a tito o néj nejevi zajem,

neni pro firmu ekonomické takovy produkt nabizet.

Atributy druh¢ Grovné tvofi samotny produkt. Jedna se celkem o pét zakladnich charakteristik

hmotného produktu:
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Kvalita je hlavni kategorii pro posuzovani produktu a tyka se jak obecnych kritérii pro
posuzovani kvality, tak konkrétni schopnosti produktu plnit své funkce. Zahrnuje
napiiklad zivotnost, pohotovost, spolehlivost, piesnost ¢i udrzbu. O kvalit€¢ vypovida
jak individualni pohled zékaznika, tak nejriznéjsi zptisoby certifikace jakosti (napf.
ISO, Czech Made, Fair Trade).

Provedeni zahrnuje existenci nadstandardnich modelii ¢i modell s dalsim dodate¢nym
vybavenim, které odpovidaji potfebam urcitého segmentu spotiebitelli a berou v tivahu
i to, kolik je spotiebitel za takovy produkt ochoten zaplatit.

Styl a design jsou uzite¢nym nastrojem, ktery mize pomoci vytvofit nezanedbatelnou
konkuren¢ni vyhodu. Design by mél ptilakat pozornost zékaznikli a zlepSovat uzitné
vlastnosti a hodnotu produktu. Slouzi také jako prostfedek komunikace, kdy naptiklad
spotiebitel dle designu automaticky pochopi ovlddani produktu, aniz by musel
studovat navod.

Znacka je bezpochyby velmi dilezitym nastrojem pusobeni na spotiebitele. Jméno
nebo symbol, ptipadné jejich kombinace, ma za ukol usnadnit zakazniktim identifikaci
vyrobku a odliSeni od konkurence. Zabyva se ji oblast managementu zvana brand
management, kterd se snazi formovat znacku tak, aby posilovala divéru zadkaznika
k produktu a piisobila na jejich loajalitu. Vytvateni znacky se fidi mnozstvim pravidel
vychézejicich ze Ctyf zékladnich zasad — diferenciace (jedinecnost, odliSnost od
konkurence), relevantnosti (vyznam pro zakaznika, smysl odpovidajici vlastnostem
produktu), prestize (zavislost na kvalité produktu) a znalosti (proslulosti).

Obal navazuje na znacku a design. Je mu pfisuzovdna takova dilezitost, ze je
neékterymi autory zafazovan jako dalsi slozka marketingového mixu (Packaging). Obal
slouzi ve svém prvotnim ucelu piedevsim k ochrané vyrobku. Vedle znacky a designu
je to ale prave obal, ktery pfitahuje zdkaznikovu pozornost a ktery plni dulezitou

komunikaéni funkei tim, Ze je nosi¢em informaci o vyrobku i vyrobci.

Tteti vrstvu produktu tvoii sluzby spojené s timto produktem. Poradenstvi je dualezité pii

nakupu sluzeb a tam, kde produkt nelze vyzkouset. Prodejni a dopliikové sluzby spolu se

zarukou a platebnimi podminkami jsou dalSimi charakteristikami, kterymi se spotiebitel pfi

nakupu fidi a které mohou rozhodnout o tom, ktery produkt nakonec koupi. Ptiznivé

nastavené platebni podminky mohou naptiklad pomoci prodat produkt i t€ém zakazniklim,

ktefi na n&j v aktudlni chvili nemaji.
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Rozhodnuti vyrobkové politiky se tykaji jak konkrétnich jednotlivych produkti, tak celych
vyrobkovych tfad ¢i dokonce celého vyrobniho sortimentu v zévislosti na stadiu jejich
zivotniho cyklu. Pocatek zivotniho cyklu produktu tvoii jeho vyvoj od prvotniho napadu pies
testovani az po samotnou realizaci. Tato faze je obdobim, které je naro¢né jak na financni
zdroje, tak na praci (Foret, 2003). Do Zivotniho cyklu produktu se obvykle nezafazuje, ale
faktem je, ze mu neoddé¢litelné predchazi. Doba, po kterou se vyrobek udrzi na trhu, ma ctyti

faze: zavadéni (uvedeni na trh), rist, zralost (dospélost) a tpadek (pokles).

Obr. 2 - Zivotni cyklus produktu

/

zavadéni rast zralost upadek
(Heskova, 2004)

2.1.2. Price (cena) a cenova politika

Cena tvofti velmi dilezitou soucast marketingového mixu a je jeho jedinou ptijmovou slozkou
(Foret, 2003). Cena plni hned né€kolik vyznamnych funkci — jednak by méla vytvaret tlak na
efektivnost hospodafeni a sniZzovani nakladl a zarovenn by méla podporovat rozvoj a byt
zdrojem financovani vyzkumu a vyvoje. Kromé toho, Ze je velmi dillezitym nastrojem, je pro
zékaznika cena také zdrojem informaci o produktu, symbolizuje jeho hodnotu, je jednim ze

zékladnich kritérii ovliviujicich rozhodovani zakaznikii a mize vytvaret konkurenéni vyhodu.

Cenova politika je ovliviiovana fadou vnéjsich a vnitfnich faktord. K vnéjs$im faktorim patii
zejména legislativni a regulacni opatfeni statnich orgadnti ¢i profesnich sdruzeni,
charakteristika samotného trhu a jeho podminek, elasticita poptavky, charakter produktu
(napft. u luxusniho zbozi nebo nezbytnych statki neplati, Ze s rostouci cenou klesé poptavka) a

v neposledni fadé také konkurence. Vnitinimi faktory jsou pak marketingové cile a strategie,
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image a planované postaveni spolecnosti na trhu, stddium Zivotniho cyklu produktu, struktura
nakladii a mnohé dals§i. Obecné Ize fict, ze vnéjsi faktory jsou mimo sféru vlivu firmy,

zatimco vnitini faktory mize firma ptimo ovliviiovat (Smith, 2000).

2.1.3. Place (distribuce, misto prodeje) a distribucni politika

Treti soucasti marketingového mixu je distribu¢ni politika. Jednd se o definovani cest,
kterymi se produkt dostadvd na spravné misto, ke spravnému zakaznikovi, ve spravném
mnozstvi, stavu a Case. Distribuce tedy pfedstavuje ndstroj, ktery ,,umoznuje pieklenuti
casovych, prostorovych a vlastnickych rozdili mezi producenty produkti a jejich uzivateli.*

(Foret, 2003)

Cesty, kterymi se produkty dostdvaji ke konecnym spotiebitelim, jsou oznaCovany jako
distribu¢ni kandaly a zahrnuji ,,v§echny podniky a jednotlivce, ktefi se stanou vlastniky, nebo
budou napomocni pfi pievodu vlastnictvi produktd v ptipadech, kdy se produkt dostava od

vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli nebo k dalsimu primyslovému zpracovani.“ (Foret, 2003)

Vybér distribucni strategie je ovlivnén povahou produktu, zpisobem nakupu a pozadovanou

urovni poskytovanych sluzeb, resp. moznosti kontroly podminek prodeje vyrobcem.

2.1.4. Promotion (marketingova komunikace) a komunikacni
politika

V pojeti marketingového mixu je promotion jednou zjeho ¢asti, nastrojem, ktery byva
oznacovana také pojmem propagace ¢i marketingovad komunikace. Jak z uvedené¢ho nazvu
vyplyva, je zdkladnim ukolem této slozky marketingového mixu pravé komunikovéni. Mezi
zakladni cile marketingové komunikace patii informovat, stimulovat zakazniky ke koupi,
odlisit produkt a zdtraznit uzitek a hodnotu produktu, vytvofit zdkaznické preference a

v neposledni fad¢é budovat a upeviovat pozitivni image spolenosti.
Existuji dvé zékladni strategie, kterymi se marketingova komunikace muze fidit. Jednd se o

strategie tlaku (push) a tahu (pull). Prvni z nich, strategie tlaku, se snazi protladit produkt

k zakaznikovi ptes distribu¢ni kandly prostfednictvim motivace jednotlivych prodejct
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riznymi formami osobniho prodeje ¢i podpory prodeje. Strategie tahu plisobi opacné.
S vyuzitim néstrojii marketingové komunikace (zejména reklamy a direct marketingu)
vyvolava producent u spotiebitelll poptdvku po produktu a ti nasledné svou poptavkou

stimuluji distribu¢ni kanaly. (Foret, 2003)

Obr. 3 - Strategie tlaku a tahu
a/ strategie tlaku (push)

producent » distributor »  zadkaznik
b/ strategie tahu (pull)
producent [ distributor [ zakaznik

Zdroj: Foret, 2003

Nastroje promotion jsou nejcastéji oznaCovany jako tzv. komunika¢ni mix. Tradi¢né se déli
na aktivity nadlinkové a podlinkové. Nadlinkové aktivity jsou takové, které vyzaduji znacné
finan¢ni investice (napfiklad reklama), zatimco u aktivit podlinkovych jsou néklady

generovany pouze vlastni aktivitou. (Foret, 2003)

Obvykle se uvadi, Zze komunika¢ni mix je tvofeny ¢tyfmi néstroji, a to reklamou, podporou
prodeje, osobnim prodejem a public relations. Stale Castéji je vSak zminovan i néstroj paty, a
to direct marketing. Existuje samoziejmé tada dalSich nastroji, které se daji zaradit do
komunika¢niho mixu. Podle nékterych autorii jsou povazovany za samostatné kategorie
(Smith, 2000), jini autofi je fadi pod né€kterou z vySe uvedenych skupin. Jedna se zejména o
sponzoring, vystavy a veletrhy, obal ¢i baleni, merchandising, vyuziti internetu, mobilni

marketing, Gstni sdéleni atp.

2.1.5. Specifika marketingového mixu v oboru bankovnictvi

Banky nevyrabéji hmotné produkty, ale poskytuji sluzby, a proto i jejich marketingovy mix
obsahuje jisté odliSnosti vyplyvajici z nehmotné povahy jejich produkti. Kromé toho, Ze se
tyto zvlastnosti projevuji v klasickych ,,4P%, rozsifuje se jejich marketingovy mix jesté o dalsi

»3P*, kterd jsou typickd pro spolecnosti podnikajici v oboru sluzeb: Participants nebo také
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People (icastnici, nékdy piekladano také jako pracovnici), Process (postupy) a Physical

evidence (vzhled). (Torres, M. & kol., 1998)

2.1.5.1. Product (produkt)

Produktem je v bankovnictvi sluzba. ,,Sluzba je kazda lidska ¢innost, ktera poskytuje uzitecny
efekt jiz bezprostfedné svym pribéhem, nikoli teprve hmotnym statkem (zbozim).* (Cetlova,
2002). Mezi klasické ,.Cisté™ sluzby se podle Cetlové tadi naptiklad cestovni ruch, kultura,

Skolstvi, informacni sluzby a také bankovnictvi a pojistovnictvi.

Charakteristickymi vlastnostmi sluzby, které ji odliSuji od hmotného produktu, jsou
nehmatatelnost, nedé€litelnost, pomijivost (nelze skladovat) a proménlivost (kvalita i
provedeni zavisi na poskytovateli). V oblasti bankovnictvi 1ze poskytované sluzby rozdélovat
na produkty obchodniho bankovnictvi (avéry, depozita, akreditivy, zaruky) a produkty
investi¢niho bankovnictvi (ndkup a prodej cennych papird, sprava jméni, vydavani obligaci).

(Cetlova, 2002)

Oproti hmotnému produktu je sluzbu (obzvlast’ v bankovnictvi) mnohem snadnéjsi napodobit
a banka tak nemiize svou strategii zakladat na konkurenéni vyhodég, jako to dé€laji vyrobni
firmy. Pokud se ji pfesto podafi jakousi konkuren¢ni vyhodu vytvofit, je témér jisté, Ze ostatni
banky ji brzy napodobi a nabidnou produkt podobny. To je také divod, pro¢ v bankovnictvi
zivotni cyklus produktu/sluzby se mtze lisit od klasického schématu zivotniho cyklu, hlavné

pokud jde o jeho délku.

2.1.5.2. Price (cena)

Cena je v bankovnictvi pfedstavovdna bud’ poplatky a provizemi, nebo urokovou sazbou.
Banky pochopitelné vychéazeji ze své vlastni cenové strategie, ale stanoveni ceny zakladaji i
na cenach konkurence, redlnych nékladech na vyvoj a provoz dané sluzby a pozadované
ziskové marzi (Cetlova, 2002). Presto zde dochazi k jistym extrémim. Tim, Ze v Ceské
republice dosud neni dostate¢né rozvinuté investicni bankovnictvi a klienti stale vyuzivaji
banky spiSe k ukladani penéz nez k aktivnim operacim, nastdva zvlastni situace, kdy bézné

penézni sluzby, které jsou v fad¢ zahrani¢nich zemi poskytovany zcela zdarma, jsou v Ceské
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republice zpoplatnény relativné vysokymi ¢astkami. Je to proto, Ze banky zatim nerealizuji
dostateCny zisk z ostatnich druht operaci a 1 pfes relativné vysoké poplatky za bézné

bankovni sluzby je pro né oblast retailového bankovnictvi vyznamnou ztratovou polozkou.

2.1.5.3. Place (distribuce, prodejni misto)

Distribuce bankovnich sluzeb je zajistovana jak siti vlastnich pobofek a bankomati, tak
prostfednictvim alternativnich zptsobt (elektronické kandly, distribucni sit¢). Nejcastéji se
jednd o distribuci piimou, ale objevuji se i urCité typy nepiimé distribuce (horizontalni,
multikanalova). (Cetlova, 2002) Mezi zékladni marketingové aktivity v oblasti distribu¢ni
politiky tak patii pfedevsim fizeni vyvoje novych prodejnich kanali a dalsiho rozvoje téch
stdvajicich, pfi¢emz zavisi jak na definované strategii a stavajici distribuci sluzeb, tak na
,»charakteru a rozsahu distribuovanych produktt a sluzeb* a samoziejme na trhu a finan¢nich
moznostech firmy (Cetlovd, 2002). Vzhledem k relativn¢ omezenym moznostem zacinaji
banky sahat i po netradi¢nich feSenich — napt. dobijeni telefonti pfes bankomaty nebo pries
pokladny v supermarketech. Vzhledem ke snadné napodobitelnosti bankovnich produktt je
distribuce z hlediska zédkaznika velmi dilezitd. Hraje zde roli geograficka blizkost bankovni
pobocky, oteviraci doba po béznych ufednich hodinéch, rychlost sluzeb a personalizace
sluzeb, ale také to, jaky je cilovy segment pro danou sluzbu, a to jak z hlediska véku, tak
z hlediska majetkovych poméri (mladi lidé tihnou k modernim technologiim, starsi lidé
davaji prednost klasickym zptisobtim; bohats$i lidé vyzaduji vice komplexnéjSich sluZeb,

niz§im piijmovym skupindm stac¢i zakladni sluzba). (Torres & kol., 1995)

2.1.5.4. Promotion (marketingova komunikace)

Banky se fidi stejnymi pravidly jako vSechny ostatni spolecnosti. Externi komunikace by méla
byt jednotna a banku by navenek mél reprezentovat jen tiskovy mluvei, generdlni feditel,
pfipadné vybrani manazefi ¢i odbornici. Banky obvykle v oblasti marketingové komunikace
vyuzivaji kombinaci vlastniho oddéleni a externi agentury, které svétuji rutinni slozky
komunikace, pfipadné¢ ptipravu kampani atp. (Cetlovd, 2002). Pokud jde o wvnitini
komunikaci, ta je u bank stejné dulezita, jako u vSech ostatnich organizaci podnikajicich
v oblasti sluzeb. Jde zde zejména o motivaéni funkci komunikace, budovéni loajality
zaméstnanct k bance a jejich Skoleni v oblasti prodejnich dovednosti a psychologie prodeje,

jak je uvedeno déle.
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2.1.5.5. Participants / People (i¢astnici / pracovnici)

Lid¢ jsou dilezitou soucasti marketingového mixu vSech organizaci pusobicich ve sféfe
sluzeb, protoze dojem, ktery si Clovék odnese pii koupi jejich produktu (sluzby), zalezi
predev$im na personélu a jeho piistupu k zakaznikovi. Ugastnici procesu poskytovani sluzby

tedy odrazi jeji kvalitu (Cetlova, 2002).

Podstatnymi prvky, které tzv. funkéni kvalitu sluzby ovliviiuji, jsou:
e postoje a nazory zameéstnanct,
e chovani zaméstnanct (a to 1 ve vypjatych situacich),
e vztahy mezi zaméstnanci,
e vyznam kontaktniho personalu,
e znalost sluzby, kterou nabizi,
e vzhled zaméstnancu,

e pristupnost sluzeb zdkaznikiim.

Pro kontrolu personalu a ovlivnéni vyse uvedenych prvkii funkéni kvality sluzby je podstatné
zavedeni norem chovani a jednani se zdkaznikem a déle vytvareni systémi hodnoceni a
odménovani zalozenych na prodeji, zohlediujicich mnozstvi stiznosti, vysledky auditnich

navstév ¢i pruzkumi spokojenosti zékaznik.

2.1.5.6. Process (postupy)

V bankovnictvi probihaji denné tisice operaci. Proto je standardizace jednotlivych ¢innosti
vSech zaméstnancii nezbytna pro spravné fungovani celého systému (Heskova, 2004). Je tak
mozno zarucit, Zze klienti dostanou stejné sluzby ve stejné kvalité¢ napfi¢ vSemi pobockami
dané banky bez ohledu na to, kdo a kde je zrovna obsluhuje. Stejn¢ jako fizeni lidskych
zdroju, které zahrnuje predchozi prvek marketingového mixu, 1 oblast fizeni procest prolina

vSemi aktivitami banky a musi byt v souladu s jejimi marketingovymi cili (Cetlova, 2002).

2.1.5.7. Physical evidence (vzhled)

Toto ,,P“ zahrnuje zejména prezentaci banky na jednotlivych pobockach a celkovou podporu
image. Zahrnout sem lze jak vzhled firemnich prostor, tak tfeba i uniformy zaméstnancu, ale
také vzhled a design loga jak celé spolecnosti, tak jednotlivych produktl. U bank se dle

Cetlové (2002) prosazuje snaha vytvorit pfitazlivéjsi image a prostfedi zejména s ohledem na
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dopravni dostupnost pobocek, napaditost a vybaveni interiérti, dobré osvétleni apod. Exteriéry
a interiéry se stavaji obaly produktti, které banka nabizi. Nastroje vyuzivané v oblasti Physical
evidence jsou soucdsti komunika¢niho mixu a prolinaji se s nastroji vytvafeni corporate

identity a corporate designu.

2.2. Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je nenahraditelnym prostiedkem jak informovat o novych
produktech, ale také jejich producentech a prodejcich. Cilem existence komunika¢niho mixu
je uvédomit o novém vyrobku co nejveétsi mnozstvi potencidlnich spotiebitelti a prispét tim
ke zvySeni prodejl, ptipadné upeviiovat povédomi o znacce nebo vyrobku jiz zavedeném. Z
potieby oslovit velké mnozstvi potencidlnich spotiebitelli logicky vyplyva, ze zédkladnim a

vvvvvv

vyuzivani pro ucely podpory prodeje dochazi od poc¢atku 20. stoleti.

Komunikaéni mix ma pét zakladnich slozek: reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public
relations a direct marketing. Jejich vyvazenou kombinaci Ize dosdhnout optimalni
komunikacni strategie firmy. Vybér jednotlivych slozek vSak zavisi na tad¢ kritérii, od
charakteristiky samotného produktu ptes zvoleny cilovy segment az po kulturni odliSnosti
mezi jednotlivymi skupinami spottebitelll (napf. v riznych zemich) a konkrétni cile, kterych
chce spolecnost dosdhnout. Také ucinnost jednotlivych nastrojli komunikacniho mixu se lisi
v zavislosti na charakteru produktu, stadiu jeho zivotniho cyklu, ale tfeba i na fazi, ve které se

nakupujici nachézi ve vztahu ke konkrétni znacce (od odmitani po trvani na znacce).

Oblast bankovnictvi je specificka tim, Ze jde o prodej sluzeb, které jsou pomérné¢ snadno
napodobitelné a které jsou na jednom trhu nabizeny vétSim mnozstvim bank za obdobnych
podminek. Dulezitou roli proto hraje image banky. Ta je také jednim ze zakladnich kritérii,
podle nichZ si klient banku vybird. Proto v bankovnim komunika¢nim mixu hraji velkou roli
PR a reklama, na rozdil od odvétvi, kde jde predevsim o propagaci konkrétniho produktu
(vyrobni primysl) a kde je tedy tfeba klast diraz predevsim na podporu prodeje a direct

marketing (Smith, 2000).
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2.2.1. Reklama

Reklama je placend forma neosobni prezentace zbozi, myslenek a sluzeb prostiednictvim
médii za ucelem nalezeni spotiebitelii (zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy). Patii ke
klasickym nastrojim komunika¢niho mixu. K reklamnim ucelim lze kromé tisténych a
vysilacich médii vyuzit i vné&jsi vzhled baleni, pfilohy v baleni, materidly posilané postou,
katalogy, brozury, filmy, domaci Casopisy, plakaty a letaky, reklamni tabule, symboly a

emblémy, audiovizualni material, vystavky v misté prodeje atp. (Heskova, 2004).

Reklama je nejviditelnéjSim a nejdiskutovatelnéjSim néstrojem marketingové komunikace.
VeétSina definic fikd, ze reklama je placené sdéleni v médiich snazici se propagovat konkrétni
vyrobky ¢i sluzby. Existuji ale 1 dalsi druhy reklamy odvozené od objektu, kterym se reklama
zabyva. Muze jit o reklamu produktovou (klasickd reklama propagujici produkt),
instituciondlni (posiluje image spolecnosti), firemni (nevyrobkova reklama vyuZzivana jako
soucast public relations) nebo socialni (poméaha fesit konkrétni spolecenské problémy) —

(Heskova, 2004).

P&t zakladnich oblasti, na které musi pfi vytvafeni reklamy jeji tvlirci myslet, je nc¢kdy
oznacovano jako ,.koncepce SM*: Mission (cile), Money (rozpocet), Message (sd€leni),

Media (médium) a Measurement (méieni) (Cetlova, 2002).

Mission (cile)

Kazda z fazi zivotniho cyklu produktu vyzaduje odliSny pfistup k marketingové komunikaci a
skladbé komunika¢niho mixu. Podle jednotlivych fazi zivotniho cyklu produktu lze rozd¢lit i
reklamu na Ctyti kategorie:

e informativni reklama seznamuje s produktem nebo ukazuje nové zplisoby vyuziti
existujiciho produktu, informuje o zménach ceny, inovacich, doplikovych sluzbach
nebo k opravé reklamy (pouziva se nej€astéji v zavadéci fazi);

e presvédcovaci reklama upeviiuje postaveni produktu na trhu, posiluje preference
spotiebitell, snazi se ziskat zakazniky konkurenti nebo potlait obavy zikaznika
spojené s pouzivanim produktu (pouziva se ve fazi rstu);

e srovnadvaci reklama porovnava produkt s konkurenénim (od roku 2000 je povolena i

v CR);
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e upominaci reklama udrzuje produkt v povédomi, posiluje ptesvédceni o dobré koupi,

pfipomind rozloZeni distribuc¢ni sit¢ firmy (pouziva se ve fazi zralosti a poklesu).

Money (rozpocet)

Také rozhodnuti o rozpoctu na reklamni kampan zéavisi na fad¢ faktort, zejména pak na:

e stadiu Zivotniho cyklu vyrobku (intenzivni podpora novych produkti, slabsi podpora
zavedenych znacek, minimalni podpora produktl ve fazi ipadku),

e podilu na trhu a spotiebitelské zakladné (produkty s vysokym podilem na trhu neni
nutné nadmérné podporovat),

e konkurenci a jejim seskupeni (je-li na trhu vice konkurentd, je nutné produkt vice
podporovat, aby mezi konkuren¢nimi produkty nezanikl),

o frekvenci opakovani reklamy (opakovani zvySuje pravdépodobnost tspéchu kampang,
protoze podporuje zapamatovatelnost reklamniho sdéleni — viz vySe definované
aspekty spotiebniho chovani),

e nahraditelnosti produktd (produkty svelkym mnozstvim substitutl je nutné vice

podporovat, aby upoutaly pozornost spotiebiteli).

Message (sdéleni)

Jak jiz bylo feceno dfive, obsah zpravy, respektive jeji struktura zavisi pfedevsim na cilové
skupiné zékaznikl a jejich socidlné-spolecenském profilu. Reklamni sdéleni musi byt jasné,
strucné a srozumitelné. Jasné v tom smyslu, ze musi byt patrné, co chce organizace piijemci
sdéleni fict. Stru¢né proto, Ze pozornost s délkou sdéleni klesd, a to nejpodstatnéjsi je tedy
nutné fict hned na zacatku. Srozumitelnost pak souvisi s pouzivanim minimalniho mnozstvi
odbornych termini a slozitych frazi. Pokud je sd€leni urc¢eno odborné vetejnosti, je
samoziejm¢ mozné pouzit odbornou mluvu, ale v ptfipadé, ze je sdéleni urceno Siroké
vetejnosti, mély by v ném byt pouzity pouze vSeobecné srozumitelné vyrazy, ptipadné by

odborné vyrazy mély byt vysvétleny.

V soucasné dobé fada firem princip srozumitelnosti ¢asto zdmérné porusSuje a v reklamach
pouziva cizich vyrazli k oznaceni béznych efekti nebo slozek produktu, aby v zdkaznikovi
vyvolaly dojem, Ze jejich produkt ma néco, co ostatnim chybi. Otazkou zlstava eti¢nost

takovéhoto piistupu.
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Vnimani predavaného sdéleni je ovlivnéno velkym mnozstvim faktort. Jak vyplyva z kapitoly
vénované komunika¢nimu mixu, jednd se jak o faktory vné&js$i, tak faktory vnitini. Je velmi
dilezité vybrat vhodny styl, slovni zésobu, ton i format zpravy a vSechny tyto prvky musi
dohromady utvaret ptresvédCivy obraz o produktu. V reklamnim sdéleni je dilezité ziskat
pozornost piijemct zpravy, k ¢emuz miize dopomoci humor, zajimavy slogan, barevnost,
pohyb, hudba atp. Zvlasté zde jsou velmi dilezité tvirci schopnosti autorti reklamy. Plati, Ze u
tiSténého textu jsou pro ¢tenare nejdilezitéjsi ilustrace a grafickd uprava, které mu pomahaji
utvortit si prvni dojem. Pokud c¢tenafe grafika zaujme, soustfedi se na titulek a perex ¢lanku.
Pozornost upoutavaji i mezititulky a teprve nakonec samotny text. To samé plati pro reklamu,
zaujme-li spotiebitele vizualni podoba tiSténé reklamy, bude se vénovat postupné i
jednotlivym jejim ¢astem, ale vZdy jen tehdy, pokud ho predchozi ¢ast upoutala. U televizni
nebo rozhlasové reklamy hraje nejvétsi roli pohyb a hudba. Proto je velmi dilezité spravné
zvolit ¢lovéka, ktery bude produkt prezentovat, a to tak, aby dokézal upoutat cilovou skupinu.
V ptipadé hlasového projevu je to samoziejme zabarveni hlasu, intonace, ale roli hraje i
pohlavi mluvéiho (rozhlasovou reklamu na prodej vozl, ktera je urCenda muzim, by tézko
mohla namlouvat Zena, leda by se jednalo o hru na emoce — da se ptfedpokladat, Ze Zensky
hlas by muze od koupé vozu odradil, protoze by ho povazovali za auto pro zeny). U televizni
reklamy, stejné jako u reklamy rozhlasové, hraje roli i hudebni podkres. Pokud bude melodie
snadno zapamatovatelna, se zajimavym textem (viz napf. reklama na Plum vodku Jelinek
nebo vanoc¢ni reklama na Coca Colu), podpoti zapamatovani produktu u spotiebitell (Bartell,
Marketing apliqué, Université de Metz, Francie, pfednaska, 18. dubna 2004). Stejny efekt ma

humor (viz star$i reklamy mobilniho operatora Oskar nebo reklamy na Kofolu).

Vyzkumy prokézaly, Ze dobré reklamy si v§imne v priméru méné nez 50% piijemcu, kteti s
ni pfijdou do styku. Okolo 30% z nich si mozna zapamatuje smysl titulku, zhruba 25% si
vzpomene na jméno propagujici firmy a méné nez 10% si reklamu piecte celou. Bézné
reklamy ovSem nedosahuji ani téchto vysledkii (Bartell, Marketing apliqué, Université de

Metz, Francie, pfednaska, 25. dubna 2004).

Media

vvvvvv

z n€kolika pohledi — naptiklad na masova (vysilaci — rozhlas a televize, tiskovd — noviny,
Casopisy, venkovni reklama), specificka (venkovni reklama, reklamni pfedméty, vykladni

skiin€). Dale lze média d¢lit dle vlivu na emoce na chladna (uchovatelnd, rytmus pftijeti
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informace si voli pfijemce sam) a horka (intenzivné ptisobi na emoce, reklamu provazi obraz,

zvuk, hudba, mluvené slovo). V neposledni fad¢ se objevuje déleni médii na klasicka

(Casopisy, noviny, venkovni reklama, obaly) a elektronicka (rédio, televize, internet).

At uz se média déli jakkoliv, je tfeba brat pfi vybéru konkrétniho komunikacniho kanalu

ohled na nékolik kritérii:

zvyky cilovych ptijemct pokud jde o média,

produkt — rizné druhy médii maji rizny potencial co do piedvedeni, vizualizace a
divéryhodnosti,

zpravu — dle obsahu zpravy a také dle urceni cilového trhu,

naklady — vzhledem k riiznym cenam reklamy v médiich se obvykle cena prepocitava
na osloveni 1000 osob

médium — jeho vyhody a nevyhody (viz tabulka nize).

Tab. 1 - Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

MEDIUM VYHODY NEVYHODY
televize e Siroky dosah e pomijivost sdéleni
e celoplosné pokryti e vysoké celkové naklady
e moznost opakovatelnosti e dlouhodoby horizont
e pusobeni na smysly
rozhlas e operativnost e nekomplexnost
e nizké naklady e pomijivost sdéleni
e moznost segmentace e problém méfeni zpétné vazby
noviny e nizké naklady na osloveni e Spatnd kvalita reprodukce
e pokryti mistniho trhu o velka konkurence
e moznost segmentace e problém méfeni zpétné vazby
e vysoka vérohodnost e kratka zivotnost
casopisy e kvalita a barevnost tisku e nedostate¢na pruznost
e moznost segmentace e horsi dostupnost (vyssi cena)
e moznost vracet se ke sdéleni
venkovni e mistni pokryti e kontroverzni akceptace média
reklama e moznost vracet se ke sdéleni e problém bezpecnosti
o flexibilita

Zdroj: Heskova, 2004

Measurement (meéfeni)

Hodnoceni reklamni kampané se provadi bud’ pted, v prib¢hu nebo na jejim konci.

Ptedbézné nebo pribeézné hodnoceni reklamy zahrnuje:
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e komunikacni ucinek = testovani odezvy, kterou reklama vyvola u spotiebitele; provadi
se pred a po vysilani; vysledkem je porovnani dosazené odezvy u zakaznikii ve zméné
postoje k firm¢ nebo produktu;

e meéreni odezvy v psychice zakaznika = pisobeni na psychiku zakaznika; provadi se na
skupinkach vybranych zdkaznikl, kdy se sleduje znalost vyrobku, na ktery byla
reklama realizovana;

e fest tistené reklamy = tiskovina je rozdavana vybranému vzorku respondentl, ktefi
jsou nasledné¢ kontaktovani a dotdzani na konkrétni reklamu; zkouma se kolik procent
¢tenait reklamu viibec zaznamenalo, kolik si ji pfecetlo atd.;

o predbezny test vysilanych reklam = pted celoplosnou projekei je vzorku populace
promitnuta reklama s cilem zjistit, zda pfipraveny Sot upouta divaka a jak na néj bude
pusobit;

e odezva nasledujici den = bez predchoziho upozornéni je u vybranych respondentil
proveden 24 hodin po odvysilani zkusebniho spotu test, ktery sleduje, jaké procento
respondentli je schopno identifikovat nazev vyrobku a jeho vyrobce (primérny
vysledek byva kolem 24%);

o meéreni fyziologické reakce spotrebitele = méteni na 1€katskych ptistrojich, kterymi se

testuje vybrany vzorek respondentli ve vztahu k podnétiim drazdéni.

Nasledné testovani po ukonceni etapy nebo celé kampané zkouma odraz reklamy na trzbach
z prodeje. Jde predevsim o vyhodnoceni vlivu reklamni kampané na zvyzeni trzeb z prodeje,
které se provadi pomoci statistickych metod, protoZze nelze vyloucit plisobeni dalSich

nezavislych vlivi, které mohly béhem reklamni kampané spotiebitele ovlivnit.

Reklama je v soucCasné dobé nastrojem, ktery je postupné nahrazovan jinymi, predevSim
v disledku spotiebitelské nespokojenosti s piemirou reklamy. Jednim z ptikladi omezovani
reklamy u nas je napfiklad rozhodnuti o omezeni reklamniho vysilaciho ¢asu na kanalech
Ceské televize od ledna 2007. Klasicka reklama se také stile Gastéji propojuje s daldimi
nastroji marketingové komunikace, zeyména pak s public relations a direct marketingem, coz

je dasledek obecného trendu integrace jednotlivych néstroj.
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2.2.2. Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje formu prodeje umoziujici piimé ovliviiovani zakaznika
prostiednictvim osobniho kontaktu. Jednd se naptiklad o prezentace pii prodeji, prodejni
setkani, telemarketing, stimula¢ni programy, prodej na vystavach, ale zahrnuje i prodejni

tymy a jejich organizaci apod. (Heskova, 2004).

Je nejstarSim a také jednoznacné nejdraz$im nastrojem marketingové komunikace. Jeho
velkou vyhodou je osobni kontakt se zdkaznikem a moznost budovani dlouhodobého vztahu
zalozeného na vzajemné davére. To vSak klade velké naroky na zaméstnance firmy kromé
jiného 1 v oblasti psychologie. Do osobniho prodeje se tadi pultovy prodej typicky pro
maloobchod, obchodni prodej principem volného vybéru typicky pro velkoplosné prodejny,
piimy prodej prumyslového nebo spotiebniho zbozi v terénu bez staciondrni jednotky a
misionafsky prodej zalozeny na informovani a presvédCovani neptimych zakazniki (Heskova,

2004).

V osobnim prodeji hraje velkou roli neverbalni komunikace. Nejriznéjsi prizkumy dokazuji,
ze az 95% sdé¢leni predava ¢lovek pii komunikaci télem. U prodejce to je v prvni fadé vzhled,
upravenost, roven jedndni, ale také gestikulace, mimika, ton, hlasitost a modulace hlasu a

mnoho dal3ich faktorti (Pechadova, Psychologie, pfednaska, CZU, 2000).

Pro spésné jednani je tfeba vénovat znacny Cas peclivé piipraveé a tedy obvykle i Skolenim a
tréninku prodejcti. Prodejce musi mit také cit pro navazovani a udrZzovani mezilidskych
vztahl a musi umét odhadnout, kam az mtze v jednani zajit, aniz by o klienta ptiSel. Osobni

vvvvvv

(Heskova, 2004).

2.2.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace zahrnujici vSechny prostfedky vedouci ke
kratkodobému stimulovani a k podpoie efektivni prace obchodnich mezi¢lankt. Jejich metod

existuje celd fada - napt. soutéze, hry, loterie, prémie a dary, vzorky, veletrhy, vystavy a
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vystavky, predvadéni vyrobki, kupdny, rabaty, uvéry s nizkym trokem, zajimavé akce, slevy,

vraceni starsi verze, obchodni znamky, vazané obchody a dalsi (Heskova, 2004).

Spociva zejména v podporovani konkrétniho motivu koupé u spotiebitele a zvySovani
efektivnosti jednotlivych obchodnich mezi¢lankd (vyrobci, distributofi, maloobchodnici,
obchodni sdruzeni, organizace a instituce). Obecné lze fict, ze jde o tvorbu spotiebitelskych

preferenci, které ve svém dlsledku upeviuji postaveni produktu na trhu (Heskova, 2004).

Podpora prodeje se realizuje ve dvou zékladnich urovnich:

e orientovana na spotiebitele — vzorky, kupdény, rabaty, slevy a bonusy, zvyhodnéna
baleni, zkusebni uzivani vyrobku, poutace, ptedvadéni produktu, soutéze o ceny,
prodlouzena zéruka atd.;

e orientovana na organizace — cenové zvyhodnéni — zavadéci rabaty, mnozstevni
rabaty, darkové propagacni piredméty, Gi¢ast na veletrzich a vystavach atd.;

e orientovana na prodejce — motivace prodejniho personalu i dalSich spolupracovniki —
soutéze s odmeénami v zavislosti na velikosti prodejti, vyména zkuSenosti, piehledy,

zpravy o prodeji, obchodni ptirucky atd. (Heskova, 2004).

Podle prizkumt kupnich rozhodnuti je az 70% rozhodnuti ¢inéno v misté prodeje, a proto
roste vyznam podpory prodeje tam, kde je konkurence vyssi, nebo tam, kde je velka spotieba.
Smyslem podpory prodeje je zejména:

e zvysit prodej ve velkém baleni,

e ziskat nové spotiebitele,

e ziskat na svoji stranu zakazniky, ktefi casto méni znacku,

e vypéstovat u zakaznikli vérnost ke znacce,

e odmenit stalé zdkazniky,

e zvysit Cetnost nakupti vyrobkil nebo sluzeb (Heskova, 2004).

Hodnoceni podpory prodeje se provadi porovnanim udaju ptred zahajenim, v prubéhu a po
ukonceni jednotlivych akci. Stejn€ jako u ostatnich nastroji marketingového komunika¢niho
mixu je tfeba brat v tivahu stddium zivotniho cyklu vyrobku, ve kterém se nachazi, sezénnost

poptavky, primérné obdobi spotieby daného produktu. Akce na podporu prodeje maji
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kratkodoby charakter, pisobi narazové a slouzi k okamzitému zvyseni prodeji. Vyuzivaji se

casto naptiklad pro doprodej skladovych zasob.

Jednim z nastrojii podpory prodeje je merchandising, ktery zahrnuje predevSim reklamu
v misté realizace prodeje s cilem vnitini stimulace zakaznika. Uinek merchandisingu je
obykle kratkodoby a nevede k dlouhodobé preferenci produktu. Zatimco ostatni nastroje
podpory prodeje se soustfed’uji pfedevsim na ndkupni chovéni spotiebitelll, merchandising se
koncentruje na samotny produkt, jeho upravu v regalech a dopliovani pro vlastni prode;j.

K podpote prodeje Ize vyuzit nejriznéjsi ochutnavky, soutéze a rizné hry.

2.2.4. Public relations

Public relations (PR) je na rozdil od reklamy neplacena forma prezentace spolecnosti a jejich
produktti v médiich. Jednd se o nastroj urCeny k budovani vztahli s vefejnosti s cilem
posilovat image spoleCnosti. Vyuziva k tomu clanky v tisku, projevy, seminafe, vyrocni
zpravy, charitativni dary, sponzorstvi, publikace ¢i lobby (Heskova, 2004). V oblasti
bankovnictvi, kde hodné zilezi na image a dobrém jménu banky, mohou hrat dobie

zorganizované PR roli vyznamné konkuren¢ni vyhody.

Public relations (PR), pfeklddané casto jako prace nebo vztahy s vefejnosti, jsou tedy
nastrojem dlouhodobého pilisobeni firmy na vefejnost a slouzi k vytvareni jejiho image spis
nez k propagaci konkrétnich vyrobkl. Velmi dtlezitou roli hraji i v krizovych situacich (viz

dale). Patii mezi nejmladsi nastroje komunika¢niho mixu, ale také mezi ty nejdulezitéjsi.

Definic PR existuje samoziejm¢ celd fada. Napiiklad podle Public Relations Society of
America zni nasledovné: ,,Public relations vnasi pluralistické spolecnosti pfispivaji
ke vzajemnému porozuméni mezi skupinami a institucemi, a tim jim pomahaji v rozhodovani
a u¢innéjSim jednani. PR umoznuji sladovat soukromé a vetejné zajmy. PR slouzi ¢etnym
institucim nasi spolecnosti, jako jsou hospodaiské organizace, odbory, ufady, spolky, nadace,
nemocnice a univerzity. Aby dosahly svych cili, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy
s nejruznéj$imi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zakazniky, komunitami, akcionaii,
jinymi institucemi a spole¢nosti jako celkem. Chtéji-1i vedeni instituci dosdhnout svych cilt,
musi rozumét postojim a hodnotovym stupnicim nejriznéjsich cilovych skupin. Cile samy

jsou spoluutvateny okolim. Praktik v oboru PR je soufasné poradcem managementu i
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prostfednikem mezi instituci a cilovymi skupinami. Jeho tkolem je pietvaiet soukromé cile a
zéasady v aktivity, které je verejnost ochotna akceptovat.” (Némec, 1993). Definice britského
Institute of Public Relations (IPR) zase zdiirazituje nezbytnou dlouhodobost PR a definuje PR
jako ,,planovité a trvalé usili o dosaZeni a udrzeni dobrého jména a vzdjemného porozuméni
mezi organizaci a riznymi skupinami vefejnosti. Prospéch vefejnosti zmifuje i tzv. mexické
prohlaseni Svétového shromazdéni asociaci PR zroku 1978: ,,Postupy v oblasti public
relations jsou uménim i védou, aplikovanou na analyzu trendd, predvidani nésledkd,
poradenstvi vedoucim osobdm organizace a implementaci planovanych programii ¢innosti,

které budou ku prospéchu jak organizaci, tak zajmim vetejnosti.* (Smith, 2000).

Public relations a reklama

Public relations a reklama maji mnoho spole¢ného, a proto jsou casto zaménovany, ale je
mezi nimi fada rozdild. Oba dva tyto nastroje svym zplsobem piispivaji k vytvareni image
podniku, a to diky systematickému ptisobeni na zvolenou cilovou skupinu prostiednictvim
médii. K uskutec¢iiovani obou dvou je zapotiebi kreativity. Mezi nejzasadnéjsi rozdily ale patii
jejich zatazeni v organizaéni struktufe firmy, které je odliSné, protoze vychazi ztoho, ze
zatimco reklama je funkci marketingu a spada tudiz pod spravu marketingového oddéleni, PR
jsou funkci managementu a utvar, ktery je ma na starosti, by mél byt co nejblize vrcholovému
vedeni firmy a rozhodné¢ by nemél podléhat marketingu. Spravné ale neni ani pfisné¢ oddéleni
obou téchto néstrojl, protoze se vzajemné ovliviiuji a dopliiuji. PR i reklama:

e vyuzivaji stejnd média,

e vyzaduji systemati¢nost a soustavnost,

e pracuji s cilovymi skupinami,

e vyzaduji tvotivy piistup,

e pfispivaji k vytvareni image podniku,

e maji stejné schéma postupu: analyza problému — hodnoceni — akce — kontrola (Némec,

1993).

Tab. 2 - Rozdily mezi PR a reklamou

PUBLIC RELATIONS REKLAMA

Siroka verejnost cilova skupina vybrany cilovy segment
dlouhodobé pusobeni kratkodobé

podporuje image firmy ukol podporuje prodej vyrobku
managementu je funkci marketingu

mensi finan¢ni naklady vEtsi
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vetsi ¢asova naro¢nost mensi

horsi kontrola nad vysledky lepsi

horsi méfitelnost vysledk lepsi

Zdroj: Heskova, 2004

Zasadni rozdil spociva v tom, Ze zatimco reklamou si podniky konkuruji (nabizeji stejnému
segmentu stejné produkty), u PR tomu tak byt nemusi. Némec (1993) uvadi jako ptiklad
hotely, restaurace a cestovni kancelare v jedné turisticky atraktivni oblasti — vSechny firmy
chtéji prodat prave svou sluzbu ¢i produkt, a proto vyuzivaji reklamu, vSechny ale zaroven ziji
z toho, Ze je oblast atraktivni, a tak spolupracuji na PR propagujici kvalitu vSech sluzeb a
produktti nabizenych v této oblasti. V CR lze tuto spoluprici vysledovat naptiklad u
incomingovych cestovnich kancelafi, které organizuji okruzni jizdy po Praze a dalSich
zajimavych mistech v CR — jsou konkurenty a kazda realizuje svou reklamu, piesto existuje

sdruzeni téchto spole¢nosti, které navenek v zahraniéi prezentuje CR jako celek.

Za zminku stoji 1 porovnani nakladii na PR a reklamu. Zatimco u reklamy je vzdy nutné
zaplatit za prostor, ktery dostane organizace k dispozici, u PR tomu tak neni. Samoziejmé je
mozné za urcity poplatek ziskat placeny prostor pro vlastni PR ¢lanek, obvykle jsou ale
medialni naklady PR nulové. To samoziejmé neznamend, ze PR nic nestoji, ale naklady, které
jsou s nimi spojeny, jsou spiSe naklady persondlni, at’ uz na vlastniho zaméstnance nebo
externi PR agenturu ¢i poradce. V kazdém piipadé€ je informace zvefejnéna formou ¢lanku pro
Stenafe diivéryhodnéjsi nez placena inzerce, a v tom pravé spociva tcinnost PR. Clanek je
Ctenafi vniman jako prace redaktora a ne samotné firmy, ptredpokladaji tudiz vyS$i miru
objektivity. Podle Smithe (2000) ma informace zvetfejnénd formou c¢lanku tfikrat vyssi
divéryhodnost nez obdobna zprava zvefejnéna formou reklamy. Sikovné realizované PR
mohou piinést organizaci vyrazné vétsi efekt nez klasicka reklamni kampan. Stejné tak

mohou jakoukoliv reklamni kampan podpofit a vyrazné tak zvysit jeji efekt (Smith, 2000).

V neposledni fad¢ je tieba zdaraznit, ze PR nejsou jen o samotné komunikaci. Zasahuji do
vSech oblasti ¢innosti organizace a musi s nimi byt propojeny — kvalitou produkti poc¢inaje
pies péci o zakazniky aZ po firemni planovani ¢i financovani. Podle Smithe (2000) je kvalita
kterého se odvozuj divéryhodnost spoleCnosti, na jejimz zakladé pak lze pomoci PR
zviditeliiovat znaCku. Provdzanost PR s ostatnimi aktivitami v ramci organizace a jejich

vzajemnou integraci znazorfiuje schéma PR mixu (viz pfiloha). Smith zdiraziuje, Ze
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budovani duvéry ke znacce zalozené na kvalite¢ produkti a sluzeb musi ptredchazet
zviditeliovani znacky pomoci PR a ze produkt musi spliovat sliby dané¢ béhem marketingové

kampané.

Slozky Public relations

wevr

prostfednictvim médii je mozné ovliviiovat vSechny ostatni cilové skupiny. Pro tspéSnou
komunikaci s médii a jejich prostiednictvim i s vefejnosti je tieba:

e vytvofit a dodzovat pravidla kontaktu s médii,

e sdilet informace o dotazech novinait a vlastnich stanoviscich v ramci firmy,

e kontinualné udrzovat zékladni piehled firemnich sdéleni a nazort,

e dikladné se pripravit na kazdé setkani se zastupci médii.

Zakladnim nastrojem public relations je publicita, ktera je obvykle uskute¢fiovana
prostiednictvim propagacnich materiald, rtznych publikaci jako jsou brozury ¢i letdky,
zpravodajskych ¢lankd, tiskovych konferenci, dokumentl, sponzorské cinnosti firmy,

interview s predstaviteli banky atd.

Dal8imi oblastmi, kterymi se PR zabyva, jsou interni komunikace, vztahy se zékazniky,
s dodavateli, s investory, s riznymi zdjmovymi skupinami a v neposledni fad¢ public affairs

(monitoring legislativniho vyvoje) a lobbying (Heskova, 2004).

wev

(1993) zdiraziuje z anglictiny pievzaté pravidlo, které by mélo byt respektovano: ,,PR begin
at home*. Mysli tim pravé interni komunikaci smérem k zaméstnanciim a jejich rodinnym
ptislusnikiim, tedy tzv. interni (vnitini) vetejnost. Podle Némce by PR v tomto sméru mély
vychazet ze své motivacni funkce a funkce jako koordinatora a komunikatora v oblasti tzv.
corporate communiacations. Pro Ucely interni komunikace vydavaji firmy nejcastéji firemni
Casopisy, technické publikace, vytvari vyvésky, intranet ¢i posilaji dopisy nebo e-maily,
piipadné organizuji akce a setkdni pro své zaméstnance. Tato slozka komunikace neni
rozhodné zanedbatelnd, protoze zaméstnanci firmy mnoho informaci o spolecnosti sdili se
svymi blizkymi a ty se tak $ifi mezi vefejnost. Dal§im divodem je loajalita zaméstnanct,

ktera ovliviiuje zejména kvalitu poskytovanych sluzeb. Pokud sdili zaméstnanci vize
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manazert firmy a chapou své cile v kontextu s cili podnikovymi, 1épe je plni. To v§ak mohou
pouze v piipad¢€, ze jim management n¢jakym zpusobem tyto cile sd€li, vysvétli a informuje

je o jejich plnéni.

Vysledkem koncep¢nich PR by méla byt tedy komunikace organizace jako celku (tzv.
corporate communication). K tomuto pojmu se vazou také dalsi dva dilezité poymy —
corporate identity (firemni identita) a corporate design (firemni vzhled). Corporate identity
predstavuje ,,souhrn vSech zjevnych i skrytych vlastnosti firmy, které spole¢né ¢ini firmu
jedine¢nou instituci® (Cetlova, 2002). Zahrnuje jména, symboly, loga, ale také firemni
hodnoty a firemni kulturu. Corporate design pak ,,predstavuje jednotnou vizualni prezentaci
pomoci firemnich barev, loga, znacky, oballl reklamnich letdkt a v§ech dokumentd, které jsou

uréeny klientim* (Cetlova, 2002).

Pojeti Public relations

PR jsou funkci managementu a maji dlouhodoby ucinek. Proto musi byt ale provadény
soustavné a komplexné€, coz samoziejm¢ znamend, Ze ndklady na kvalitni PR jsou relativné
vysoké. Problém z hlediska managementu Casto spociva v tom, Ze na rozdil od reklamy jsou
vysledky PR hiife méfitelné a obtizné oddélitelné prave od efektl reklamnich kampani. Presto

se jejich vyuzivani stdva nezbytnou soucasti komunikace kazdé organizace.

Ptistup k organizaci PR muze byt v zdsadé dvoji — bud’ organizace zalozi vlastni Gtvar PR,
nebo si na tuto praci najimou externi agenturu. Oba dva pfistupy maji sva pro i proti. Vlastni
utvar PR umoziuje relativné vétsi kontrolu nad zdroji, které se do PR investuji, i nad
provadénim samotnych ¢innosti, pracovnici zaméstnani v tomto tvaru znaji dobie svou firmu
a jeji strukturu, strategie i taktiky. Na druhou stranu mtize byt takovéto provadéni PR zatizeno
,»podnikovou slepotou* a hrozi i riziko, ze nakonec budou ¢innosti PR zaclenény do utvaru
marketingu nebo mu budou podfizeny. PR agentury nabizeji firmdm vysoce profesionalni
sluzby zalozené na svych zkuSenostech a predevsim konaktech, které jsou v této oblasti velice
cenné. Tomu odpovida samoziejme i cena téchto sluzeb. Zaméstnanci agentury musi nejprve
firmu poznat, aby mohli nabidnout kvalitni sluzby, coz zahajeni spoluprace prodluzuje (v
porovnani s vlastnim Utvarem PR) a pfindsi jistd rizika. PfedevSim je to riziko uniku
informaci, ptfipadné konfliktu zdjma, které je nutné dobie smluvné oSetfit. Problematické
byva i vybrat agenturu tak, aby se jednalo o spolehlivou a skutecné profesiondlni firmu a ne

jen o reklamni agenturu, kterda PR nabizi jako pfivazek ke svym sluzbam. Spoluprace
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s agenturou by méla byt dlouhodoba, a tak je do jejiho vybéru tieba investovat ¢as i penize.
Ziizeni vlastniho utvaru PR lze ptedpokladat predeviim u velkych organizaci. Cast&j§im
modelem je vSak kombinace vlastniho utvaru PR s externi agenturou. U stfednich firem se
¢innosti PR spojuji s funkci tiskového mluvciho nebo s oddélenim pro styk s vefejnosti
(Némec, 1993), u malych firem pak ¢innosti PR obvykle zastava stejna osoba, ktera se stara o

marketing, pfipadn¢ majitel firmy sam.

Meéfitelnost efektt

Vzhledem k obtizné méfitelnosti vysledkii PR mé fada manzert tendenci funkci PR zlehcovat
nebo zcela ignorovat. Piesto podle nékterych autorti (Bajcan, 2003) 1ze efekty komunikace

méftit pomérné snadno.

Soucasti samotné Cinnosti PR je pribézné sledovani médii (monitoring) a vyhodnocovani
zvetejnénych informaci. Na tom také Baj¢an zakladd své tvrzeni o meéfitelnosti efektu
komunikace prostfednictvim tzv. medidlni hodnotové analyzy, kterd vycisli pocet informaci o
zadaném heslu za urcité obdobi, takze lze vysledovat pokles nebo nartst vyskytu informaci
v médiich a umozni zhodnotit, zda se jednalo o zpravy pozitivni ¢i negativni. Riziko tohoto
hodnoceni je jasné — kvantita neni totéz, co kvalita. Roli hraje nejen pocet vystupt, ale i to,
jestli tyto vystupy byly v médiich, kterd pomohou zasdhnout zvolenou cilovou skupinu ¢i
nikoliv, zda se jednd o kvalitni ¢lanek nebo zmatenou nicnefikajici informaci, zda ma ¢lanek
Sanci upoutat pozornost nebo jestli se jednd o jeden sloupek se sice dilezitou a pozitivni
zpravou, ktery se ale ztrati ,.kdesi na prostfedni strané“. Na zhodnoceni vSech relevantnich
charakteristik medidlniho vystupu existuje velké mnozstvi riznych metod, které jsou vSak
v bézné praxi nepouzitelné pro svou velkou casovou naroc¢nost, takze je vhodnéjsi tyto
medidlni analyzy, pokud jsou skute¢né¢ nezbytné, zadat specializované agentufe. Ve

zjednodusené forme jich vSak Ize samoziejmé vyuzivat (Smith, 2000).

Nastroje Public relations

Tiskova zprava

Tiskova zprava piedstavuje jeden ze zakladnich nastrojii komunikace s médii (Bajcan, 2003).
Jedna se o sdéleni, kterym dava firma na védomi zpravy o novinkach, zménach, piipadné
zajimavych akcich. Tiskovad zprava by se méla vydavat pouze v ptipadé, ze jeji obsah je
skutecné natolik dilezity, Ze vyZzaduje jeji vyddni. Pro méné zasadni informace a pouhé

pfipomenuti se médiim lze vyuzit formu stru¢ného spise pratelského sdéleni naptiklad formou
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e-mailu ¢i pfi pravidelném neformalnim setkdni s vybranymi novinafi. Psani tiskové zpravy
samo o sob¢ vyzaduje ur¢itou miru zkuSenosti a znalosti novinaiské prace. Jak jiz bylo feCeno
diive, dilezity je tzv. pyramidovy zpiisob psani, coz znamen4, ze zasadni informace se sdéluji
hned na zacatku zpravy, pokud mozno jiz v titulku. Dal§im textem se sdéleni rozviji o stale
vetsi detaily, véetné citaci predstavitelt firmy, které miize novinaf ve svém ¢lanku pouzit, a az
nakonec by méla nasledovat pouze né¢kolikafadkova informace o samotné firme a jeji ¢innosti.
Pouziti pyramidové struktury zpravy maé svij divod. Novinaf nemusi text nijak zvIast
upravovat, pouze mu staci jej odzadu zkratit na pottebnou délku, aniz by sdé€leni ztratilo

smysl.

Také pravidla distribuce tiskové zpradvy jsou jednozna¢ni. Tiskovou zpravu by novinaf
v zddném piipadé nem¢l dostat pfed konanim tiskové konference. Piimo na tiskové
konferenci je zvykem mit pfipravenou slozku se vSemi informacemi vcetné napiiklad CD
s fotografiemi. Okamzit¢ po skonceni tiskové konference by méla byt zprava distribuovana
jak vSem zucastnénym novinaiim, tak tém, ktefi se tieba tiskové konference nemohli
zUcastnit, ale o zaslani informaci projevili zdjem. Rozesilani e-mailem ma také sviij divod. I
kdyZ novinaf dostane zpravu v tisténé podob¢ a mize si do ni tieba béhem tiskové konference
délat poznamky, oceni, pokud nebude muset celostrankovou zpravu ptrepisovat slovo od slova

do pocitace, aby s ni mohl déle pracovat.

Tiskové zpravy je vhodné prezentovat i na vlastnich internetovych strankach, kde k nim maji

pristup jak sami novinafi, tak i klienti, obchodni partnefti a dalsi skupiny vefejnosti.

Tiskova konference

Jiz zmifovana tiskova konference patii spolu s tiskovymi zpravami k nejobvyklejSim
nastrojim komunikace s médii. K jejimu uspotradani vSak musi byt opravdu dobry divod,
jinak hrozi riziko, ze novinafi sice dorazi, ale kdyz zjisti, Ze se nedozvédi nic zasadniho,

s nejvetsi pravdépodobnosti budou pozvani na dalsi tiskovou konferenci ignorovat.

Samotna tiskova konference nezacina v okamziku, kdy zastupce firmy pozdravi novinéfe, ale
vyzaduje delsi ptipravu. Jednak je potfeba zajistit dostatecné reprezentativni prostory. Pokud
jimi spole¢nost nedisponuje, mize zorganizovat tiskovou konferenci naptiklad v salonku
nc¢kterého hotelu nebo v restauraci. Pro rozhodnuti o misté¢ konani tiskové konference je

J ) 4

dilezitd zejména dopravni dostupnost. Pokud nejde o to ukédzat novinaiim naptiklad novou
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tovarnu atp., je vhodné, aby se tiskova konference konala pokud mozno ve snadno dostupném
misté (obvykle v centru mésta). Novinafi jsou casto zvani na fadu tiskovych konferenci i
v pribehu jediného dne, a tak je pro né€ slozita doprava divodem, pro¢ se tiskové konference

nezucastnit.

Pted tiskovou konferenci je tteba kromé samotné tiskové zpravy a prezentaci potieba ptipravit
také media list, podle kterého jsou novinaii na tiskovou konferenci zvani. Pozvanka by méla
byt odesldna zhruba tyden pied konanim tiskové konference a pozvani by mélo byt
zopakovano dva az tii dny ptredem. Idedlni je zvolit cestu telefonického ovérovani casti
novinadil, jednak kvili pfipomenuti terminu konani a potvrzeni piedbézného poctu
zucCastnénych a jednak kviili moznosti zjistit, zda novinaf pozvanku dostal, zda tfeba neni na
dovolené a nezastupuje ho kolega nebo zda nema na starosti jinou oblast, nez které se téma
tiskové konference tyka. Telefonické ovéfovani ucasti a prezencni listina na samotné tiskové

konferenci (je mozné i vybirat vizitky) umozni aktualizovat media list a udrzet si tak aktualni

piehled o jednotlivych redaktorech v dalezitych médiich.

Dalsi rozhodnuti se tyka programu samotné tiskové konference a poctu prezentujicich. Je
nepiijemné pro ob¢ strany, kdyz se stane, ze prezentujicich je vice nez zcastnénych
novinait. Proto je tfeba postupovat i s ohledem na predpokladanou ucast. Tiskové konferenci
by nemél chybét moderator, ktery je neutralni osobou a krom¢ moderovani samotné
konference, predstaveni hostll, pozdraveni novindii a fizeni nasledné diskuze slouzi jako

prostiednik, ktery mize urovnavat ptipadné spory a mirnit agresivni ucastniky.

Po skonceni oficidlni Casti tiskové konference nésleduje ¢ast vénovand dotazlim novinait.
Casto se viak stavé, Ze novinafi daji pfednost soukromym rozhovoriim se za¢astnénymi az po
skonceni této diskuze, protoze maji v zdloze otazku, kterou nechtéji, aby slySeli i jejich
kolegové. Proto je vhodné v zavéru nabidnout moznost poskytnuti individualnich rozhovor,
coz oceni 1 rozhlasovi reportéfi, kteti si tak mohou vyjadieni jednotlivych aktért tiskové

konference nahrat.
Po skonceni tiskové konference je vhodné zhodnotit, jak byli mluvci piipraveni, zda nepadly

nepiijemné otazky, které¢ nebyly ocekavané a samoziejmosti je vyhodnoceni medidlniho

vystupu (Bajcan, 2003).
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Neformalni setkani s novinari

Vztahy s novinafi zabyvajicimi se oborem, ve kterém firma plsobi, je dobré udrzovat a
posilovat, nebot’ piestoze novinafi mezi jednotlivymi médii migruji, svou oblast plisobnosti
obvykle neméni. S novinafi, se kterymi mé zastupce firmy dlouhodoby pracovni vztah, je pak
spoluprace snaz$i a poskytovani vhodnych informaci je efektivnéj$i pro ob¢ strany.
K posilovani vzajemného vztahu s novinaii mohou slouzit jak pravidelné rozesilana tiskova
sdéleni Ci zpravy a tiskové konference, tak méné formalni setkani osobniho charakteru. Tato
setkani obvykle nemaji za cil sdé¢lit jakoukoliv zasadni informaci, ale mohou firmé¢ pomoci

pfipomenout se vybranému okruhu novinaii a predat nékteré zpravy viceméné neoficialné.

Interview one-to-one

Pokud novinaf pozada o interview, je tieba vénovat piiprave stejné, ne-li vétsi usili nez pred
tiskovou konferenci. V prvni fad€, pokud mluv¢éi novindie osobné nezna a nevi o koho jde,
musi zjistit, kdo je to a pro jaké médium pracuje. Dale je tieba zjistit si téma planovaného
rozhovoru a vytypovat piipadné rizikové otazky ¢i témata. Nakonec na né¢ nemusi dojit, ale je
1épe byt ptipraven na horsi variantu. Pokud je novinaf ochotny ke spoluprici, lze si nékdy
vyzadat i pfimo seznam otdzek, na které se bude novinar ptat. Nemusi samoziejmé zahrnovat
vSechny otazky, ale umozni mluvéimu kvalitni ptipravu véetné podkladi, které mize mit po
ruce, aby znich mohl citovat, pfipadn¢ aby mohl zajistit ucast n¢koho dalsiho, kdo

probiranému tématu vice rozumi nebo do jehoz zodpovédnosti spada.

Misto konani takového rozhovoru by si mél ur¢it mluvci sam, a to tak, aby se pokud mozno
konal v klidném prostiedi, kde nehrozi vyrusovani a kde se mluvc¢i citi dobie. Pokud se jedna
napiiklad o interview pro televizi, je optimalni volit prostory volné dostupné a z pohledu
redaktora neutralnéjsi, nez je kancelat mluvéiho. I zde by ale mélo platit, ze je v prubéhu
rozhovoru zajisténo v maximalni mozné mitre klidné prostiedi. Logo firmy v pozadi umozni

také prezentaci firmy.

Event marketing

Pokud firma chce, aby se o ni psalo, je vhodnym pfistupem vytvaieni udalosti. Jiz prikopnici
PR védéli, ze jedin¢ tak lze upoutat pozadovanou pozornost. Muze jit jak o aktivitu
zaméfenou smérem dovniti organizace, tedy na zaméstnance, tak o aktivitu zaméfenou na
vefejnost. Oblast event marketingu se neustdle rozviji a od organizace b&znych vecirkl

s rauty, plesit ¢i party se presouva do oblasti, kde vyuziva nabidku nejriznéjSich aktivit od
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divadelnich ptedstaveni ¢i koncerti pies modni prehlidky a golfové turnaje az po
adrenalinové sporty. Organizace téchto akci je pomérné narona a samoziejmé roste
s rostoucim podtem tucastnikil. Casto je proto pravé event marketing aktivitou, na jejiz
organizovani si firma najima specializované agentury, které¢ umi zaftidit akce tohoto typu od a
do z. Co firma musi rozhodnout sama, je samoziejm¢ jak cilova skupina, které se potradana
akce bude tykat, tak rozsah akce a rozpocet, ktery je k dispozici. NejCastéji jsou tzv. eventy
uréené¢ zaméstnancim nebo VIP klientim, pfipadné obchodnim partnerim a maji byt
predevsim piijemnou akci a zdbavou, od ¢ehoz se odviji i pocet zucastnénych. Zvlastni
formou mohou byt napiiklad masové akvizicni akce, kde se firma snazi ziskat nové

zékazniky.

Sponzoring a charita

Sponzoring se stava v souCasnosti stdle ucinnéjSim ndstrojem prezentace firmy a
prostfednictvim vybéru sponzorovanych akci ¢i organizaci napomahd utvafeni urcitého
obrazu firmy. Stejnou pozici si stdle vice ziskava i1 charita, kterd je odrazem sociadlni
odpovédnosti firmy ke spolecnosti. Oboji pak vyjadiuje zajem firmy o jeji okoli a zaroven

oboji miize plnit specifickou komunikac¢ni funkci.

Cilem sponzoringu muze byt cokoliv od sportu pfes uméni az po vzdelani ¢i mistni
spolecenstvi. Sponzorovat lze napiiklad i chov ur€itého zvifete v zoologické zahradé nebo
témet jakykoliv rozhlasovy ¢i televizni potfad. Podle Smithe (2000) musi byt cil sponzoringu
dobfe vysvétlen, jinak mize byt zaméstnanci i okolim povazovan za zbyte¢ny luxus. To se
tyka predevsim oblasti vzdélavani ¢i zdravotnictvi, kde se sponzoring zatim pfili§ neuchytil.
Proto je dilezité, aby vedeni firmy bylo schopné objasnit strategicky vyznam konkrétniho
sponzorského programu a poukazat na piinos, ktery bude pro firmu mit. Stejné tak je tieba
vycislit, kolik pfesné bude program stat a jak bude vyuzit. V neposledni fadé je nutné, aby i

sponzoring byl integrovan se vSemi ostatnimi néstroji marketingové komunikace.

V Ceské republice se sponzoring sportovnich i dalich udalosti jiz zab&hl, zatimco charita a
podpora neziskovych organizaci neni zatim pfili§ vyuzivana. V porovnani se zahrani¢im je
uroven firemniho 1 osobniho darcovstvi u nds na relativné nizké urovni, 1 kdyz povédomi
firem se pieci jen zlepsuje. Cesky Telecom (nyni Telefonica O2) napiiklad zalozil a spravuje
fond drobného darcovstvi na podporu neziskovych organizaci a i1 fada dalSich firem

pusobicich v Ceské republice si zacina nachéazet ,,svoje” neziskové organizace, které svou
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¢innosti nebo financnimi ptispévky podporuje. Bohuzel i firmy, které se na charité podili, se
zatim nenaucily vyuzivat kromé& moznosti snizeni daitového zakladu i pozitivnich u€inkt této
¢innosti na podporu svého jména (M. Sedivy, feditel Informacniho centra neziskovych

organizaci, osobni rozhovor 15. ledna 2007).

Krizova komunikace

vvvvvv

¢innosti PR. V dobé, kdy se firma dostava do problémi a musi své postoje ¢i chovani n¢jak
komentovat ¢i obhajovat pted vetejnosti, musi vSichni zacastnéni disledné dodrzovat predem
stanovené zasady krizové komunikace, které by firma méla mit definovany v tzv. krizovém
planu, a to v€etné osob, které tvoii krizovy tym a které jsou feSenim krizové situace povéreny
(ptiklad krizového planu viz piiloha). Casto bohuzel viak az pravé v krizové situaci firma

zjisti, Ze potiebuje odborniky na public relations a lidi schopné spravné komunikovat.

vvvvvv

e rychle definovat problém a pfijmout nutna opatieni,

e urcit kompetentni osoby pro komunikaci,

e instruovat zaméstnance, jak se maji chovat,

e poskytnout vefejnosti dostatené¢ mnozstvi pravdivych informaci o charakteru

problému, piijatych opatfenich a postupech fesSeni problému (Némec, 1993).

Obecné fe¢no, v krizové situaci je zasadni schopnost rychlé reakce (Bajéan, 2003). Rada lidi
vnimé PR jako néstroj, kterym Ize zakryt problémy nebo napravit chyby a krizovym situacim
tak predejit. To je zdsadni omyl. PR nepomohou v komunikaci s apriori nepratelsky
naladénou vefejnosti, nedokazi zlepSit image neschopného podniku ani proddvat Spatné
vyrobky a nedokdZzi ani napravit chyby ¢i zakryt neschopnost. To, ¢eho je s pouzitim PR
mozné v krizové situaci dosdhnout, je piedevSim posileni image organizace jako

zodpovédného ¢lena spolecnosti, ktery informuje o problémech a aktivné tyto problémy fesi.

Jak jiz bylo fecCeno diive, dilezité je sledovani déni v oblasti prostfednictvim monitoringu
tisku, které mize pomoci indikovat bliZici se krizi. Casto opomijené regiony a regionalni
média mohou byt ohniskem krizové situace, a proto je tieba vénovat i jim dostatecnou

pozornost (Bajc¢an, 2003).

38



Rychlost reakce firmy na vzniklou krizovou situaci se pochopitelné odviji predevsim od
nastaveni internich informacnich kanalti a informovanosti managementu. Spravné nastaveni
interni komunikace firmy miize pomoci krizi pfedejit, protoze problém je odhalen vcas a

napravna opatfeni zamezi jeho vzniku viibec nebo minimalizuji Skody.

2.2.5. Direct marketing

Direct marketing spociva v pfimém oslovovani zdkaznikli s pokud moZzno personalizovanou
nebo alespon ¢astecné upravenou nabidkou vyhotovenou na zaklad¢ profilu zékaznika. Casto

se spojuje se soubéznym vyuzitim reklamy a podpory prodeje (Heskova, 2004).

Direct marketing tedy pfedstavuje ptimou komunikaci mezi firmou a jejimi zdkazniky nebo
obchodnimi partnery, nabizi moznost pfesného zacileni marketingovych aktivit, segmentace
trhu a jasn¢ meéfitelnych obchodnich vysledkl. Dle Heskové (2004) Ize direct marketing
chépat jako nastroj integrované marketingové komunikace, ktery vyuziva vSech dostupnych
marketingovych nastrojii (reklama, podpora prodeje, vyzkum trhu) pfi oslovovéani pfesné
definované skupiny cilovych zdkaznikli. Dulezitou soucasti pfimého marketingu je zpétna

vazba, kterd umoznuje rychlé méfeni ucinkt komunikace.

Pivodné byl pojmem piimy marketing oznacovan pouze zasilkovy prodej, dnes zahrnuje
vSechny formy prodeje na dalku (katalogovy prodej, telemarketing, direct mail, prodej
prostiednictvim televizniho, rozhlasového nebo tiskového marketingu, ale 1 ndkup pftes
internet) a je stale na vzestupu (Foret, 2003). Tento vzestup je umoznén zejména rychlym
rozvojem IT technologii a zabezpeceni elektronické komunikace, které jednak piinadsi nové
moznosti jak kontaktovat vybranou skupinu zakazniki, jednak zvySuji diveéryhodnost direct

marketingovych prodeja.

Z hlediska realizace jakékoliv formy pfimého marketingu je velice dulezita existence databaze
zakaznikl ¢i potencidlnich zakaznikd, které chce firma oslovit. Mluvi se proto casto také o
tzv. databazovém marketingu (Foret, 2003). Lze pouzit jak databaze vlastni, tak databaze
koupené (existuji firmy, které se na tvorbu a prodej databazi specializuji, zejména v zahranici
je tento trh nesmirn€ rozvinuty — viz Smith, 2000). Vlastni databaze vytvareji firmy na

zaklad¢ 0daji o stavajicich zdkaznicich. Tyto databaze se vyuzivaji jak pro direct marketing,
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tak pro péci o zakazniky (CRM = Customer Relationship Management), ktera se u stale
vétstho mnozstvi firem stava samoziejmou soucasti marketingu (Heskova, 2004). V kazdém
ptipad¢ hraje dilezitou roli spravna segmentace trhu a zvoleni sprdvného produktu pro direct
marketing. Pokud jde o samotné sdéleni, pro néj plati vétSina pravidel, kterd byla uvedena

v ptedchozich kapitolach tykajicich se reklamy a zejména pak public relations.

Formy direct marketingu

Z hlediska formy lze rozliSit dva zakladni typy direct marketingu — adresny a neadresny
(Foret, 2003). Adresny direct marketing je sméfovan piimo na konkrétni osobu a obvykle
nejen na obdlce, ale 1 v samotné korespondenci pouziva klientovo jméno. Neadresna forma
direct marketingu pak zahrnuje ostatni formy komunikace, jako jsou letdky nebo specidlni
nabidky, doruované urcité skupiné spotiebitelti (napt. v dané¢ méstské casti). Volba typu

direct marketingové zpravy se odviji od charakteru nabidky.

Dalsi dé€leni pak rozliSuje direct marketing aktivni a pasivni. Pti aktivnim direct marketingu je
iniciatorem komunikace prodejce, ktery vyhledava a kontaktuje vybrané osoby s konkrétni
nabidkou (hlavné telemarketing). U pasivniho direct marketingu jde o odezvu spotiebitele na
zvetejnénou inzerci, nabidku nebo sdéleni. Obvykle je pro tyto ucely vyuzivano tzv. zelenych
linek s pfedvolbou 800 (Foret, 2003). Zde hraji velmi dilezitou roli call centra a systém péce

o zdkazniky (CRM), ktery se masivné rozviji spolu s IT technologiemi.
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3. PRAKTICKA CAST

V teoretické ¢asti prace byly struéné charakterizovany nastroje klasického marketingového
mixu (4P) véetn¢ doplnujicich nastroji typickych pro segment sluzeb, resp. bankovnictvi, a
podrobnéji pak tradicni nastroje marketingové komunikace. Tyto nastroje jsou samoziejme
pouzitelné ve vSech oblastech ekonomiky v riizné vyvazeném komunika¢nim mixu. Pfestoze
ale zakladni funkce a pravidla pouzivani jednotlivych ndstroji zlstdvaji stejna, jejich
prakticka aplikace se miize od teorie znacné lisit. Jak je to s jejich uplatnénim v praxi ¢eského

bankovnictvi, bude popsano v nasledujicich kapitolach.

V komunikaci hraje dalezitou roli také postaveni firmy na trhu a jeji velikost. Proto i pied
samotnou analyzou nastroji marketingové komunikace vyuzivanych v bankovnim sektoru
CR, bylo tieba seznamit se se strukturou tohoto sektoru a vybrat banky vhodné pro naslednou

analyzu. Oboji je stru¢né popsano v nasledujicich dvou kapitolach.

Kapitoly tykajici se jednotlivych vybranych bank pak stru¢né popisuji jejich historii, zaméteni
a klicové segmenty trhu, protoze vSechny tyto faktory ovliviiuji volbu komunikaéni strategie.
Nejvetsi cast kazdé kapitoly je vénovana rozboru komunikacnich ndastroji, které banka
v soucasné dobé pouziva. Podklady pro tyto kapitoly byly ziskdny nejen z internetovych
stranek bank a z médii, ale pfedevS§im z osobnich rozhovori s pracovniky zodpovédnymi za
rizné useky marketingové komunikace ve vybranych bankach. Vzhledem k tomu, Ze prace se
tyka bankovniho sektoru, nebylo mozné vzhledem k internim pravidlim jednotlivych bank
nekteré ziskané informace pouzit. Piesto nasledujici text shrnuje maximum dostupnych udaja
pfedevsim z oblasti vyuziti jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu v interni a externi
komunikaci ¢eskych bank. Na zavér nésleduje stru¢né porovnani a zhodnoceni vyuzivanych

komunikac¢nich nastroji a navrzeni smért, kterymi by se komunikace mohla dale rozvijet.

3.1. Struktura bankovniho sektoru Ceské republikv1

Do roku 1990 byl nas bankovni sektor jednotroviiovy s vyznamnym monopolem Statni banky

Ceskoslovenské, ktera plnila zarovef funkci centralni banky. Pfechodem na trzni hospodafstvi

! Bankovni dohled - 2003, Bankovni dohled - 2004, CNB, 2004 a 2005
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vznikla potieba pfeménit bankovni sektor na konkurujici si podnikatelské subjekty a oddélit
centralni banku jako nastroj statu kregulaci tohoto trhu. Vroce 1990 vznikl v CR
dvoutroviiovy bankovni systém skladajici se z Ceské narodni banky jako centralni banky

statu a obchodnich bank jako podnikatelskych subjektt.

Bankovni sektor Ceské republiky prochazel v minulych letech dynamickym vyvojem. Po
revoluci v roce 1989 vzniklo na ¢eském trhu velké mnozstvi bank, z nichz fada v pribéhu
nékolika nasledujicich let zkrachovala. Teprve v roce 2004 se pocet bankovnich subjektt
pusobicich na ¢eském trhu nezménil. Z hlediska struktury je tedy tuzemsky bankovni trh

stabilizovany a tato skutenost se nezménila ani vstupem Ceské republiky do EU.

Dle zpravy Ceské narodni banky o stavu bankovniho sektoru v Ceské republice v roce 2004
vydané v Cervenci 2005, piisobi na nasem uzemi celkem 35 bankovnich subjekti — 26 bank a

9 pobocek zahrani¢nich bank.

Oproti roku 2003 se nezménil ani pocet ani rozdéleni téchto subjekti do skupin dle velikosti.
Na zakladé bilan¢ni sumy se banky ¢leni do péti skupin — velké, stiedni, malé banky, pobocky
zahrani¢nich bank a zvlastni skupinu tvoii stavebni spofitelny. Hranici pro zafazeni do
skupiny velkych bank je dosazeni bilan¢ni sumy 100 mld. K¢. Skupina velkych bank je jiz
dlouhou dobu stabilni a zahrnuje Ceskou spofitelnu, a.s., Ceskoslovenskou obchodni banku,

a.s., HVB Bank Czech Republic a.s. a Komer¢ni banku, a.s.

V roce 2004 piekrocila bilanéni sumu 100 mld. K¢& také Ceskomoravska stavebni spofitelna,
ktera je vSak zafazena do skupiny stavebnich spofitelen, protoZze se narozdil od ostatnich vySe
jmenovanych univerzédlnich bank specializuje na poskytovani jednoho produktu. Skupinu
sttednich bank tvofi deset bankovnich tstavii a mezi malé banky je fazeno Sest subjekti.
V Ceské republice piisobi také devét poboéek zahrani¢nich bank a Sest stavebnich spofitelen. >
Kromé toho Cesky trh ovlivituje nabidkou svych sluzeb 63 zahrani¢nich bank z ¢lenskych
zemi EU v ramci tzv. preshrani¢niho poskytovani bankovnich sluzeb (cross-border banking).

Tyto banky viak na tizemi Ceské republiky nemaji vlastni pobocku.

2 viz P¥iloha — rozdéleni bank
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Graf 1 - Clenéni bank podle velikosti

Clenéni bank v CR dle velikosti

stavebni spofitelny velké banky
17% 11%

stfedni banky

pobocky zahr. bank 29%

26%

malé banky
17%

Zdroj: zpracovéano na zéklads dat CNB

3.2. Zduvodnéni vvbéru bank pro zhodnoceni pouZivanvch

komunikac¢nich nastroju

V této praci je proveden rozbor ndstrojii marketingové komunikace velkych Ceskych bank, a

to hned z nékolika duvodu.

Prvnim z davodt pro volbu segmentu velkych bank je predpoklad, Zze vysSi rozpocty na
marketingovou komunikaci témto bankdm umoznuji aplikovat celé¢ spektrum ndstrojl
marketingové komunikace. U menSich bank pfevazuje propagace prostiednictvim
internetovych stranek, reklamnich letakt ¢i inzeratd v tisténych médiich, ptipadné v rozhlase,
u vétsich bank se pak pole plisobnosti rozsifuje o televizi a celostatni deniky, jejichz prostor je
mnohonasobné drazsi. Marketingovy rozpocet bank se obvykle ¢leni na dvé ¢asti — Cast na
podporu jednotlivych produktl (zde je pfevazné o reklamu) a ¢ast na podporu image. Tato
druha ¢ast rozpoctu se zvétSuje umérné k velikosti banky. Proto lze pfedpokladat, ze velké
banky na rozdil od téch mensich budou i v oblasti podpory image vyuzivat vice nastroji a

jejich rozbor pro ucely této prace tak bude komplexnéjsi, nez by tomu bylo u mensich bank.
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V neposledni fadé je divodem pro vybér segmentu velkych bank rozpocet na IT vybaveni a
software. V oblasti komunikace dochazi k neustdlému vyvoji predevSim diky vyvoji
informacnich technologii, a tak fada ndstroji marketingové komunikace pouZzivanych
finan¢nimi institucemi ve vyspélych zemich vychazi pravé z novych technickych moznosti.
Banky jsou na své povésti zavislé. Podle nékterych prizkumu ,,fekne spokojeny klient o
bance tfem az péti dalsim lidem, zatimco klient nespokojeni sdéli svoji Spatnou zkusSenost 15
az 20 lidem ve svém okoli* (Bankovnictvi, 2/2006). Stejny zdroj uvadi, ze pfi vybéru banky
na dne$nim dynamickém trhu rozhoduji dva zékladni faktory — sluzby zakaznikiim a to, jak
banka prezentuje a prodava svoje produkty a sluzby. ,,Klient ma tendenci jit tam, kam je zvan,
a zustava tam, kde se citi vitany. Pokud neni klient informovany nebo nevi o produktech a
sluzbéch, jez banka nabizi, nebude mit diivod do této banky jit nebo u ni zlstat. Proto museji

banky mit efektivni komunikaci s klienty a cilovym trhem* (Bankovnictvi, 2/2006).

Vzhledem k dostupnosti pottebnych informaci a z vysSe uvedenych divodu jsou pro analyzu
vyuzivanych nastroji marketingové komunikace v této praci vyuzity Ctyfi nejvétsi bankovni
Gistavy plisobici v Ceské republice — Komeré&ni banka, CSOB, Ceské spofitelna a HVB Bank.
U kazdé z bank je uvedena jeji stru¢na charakteristika, zakladni segmentace trhu z hlediska
banky, zarazeni utvaru marketingové komunikace a souvisejicich oddé€leni v organizac¢ni
struktufe a samozifejmé rozbor pouzivanych nastroji marketingové komunikace. Nasleduje

vzdy struény souhrn a zhodnoceni komunikacénich aktivit dané banky.

3.3. Rozbor vyuziti nastroji marketingové komunikace ve

vvybranvch bankach

3.3.1. Komer¢ni banka, a.s.

Komerc¢ni banka (dale jen KB) patii k nejvyznamnéjSim bankovnim
K B institucim nejen v Ceské republice, ale i v regionu stiedni a vychodni
Evropy. Je soucasti skupiny Société Générale, ktera je patou nejvétsi bankovni skupinou

v Eurozoéné a jejichz sluzeb vyuziva na 20 miliont klientli na celém svéte.
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3.3.1.1. Struéna charakteristika KB

KB poskytuje klientim komplexni sluzby v oblasti drobného, podnikového a investi¢niho
bankovnictvi. M4 téméf 8 tisic zaméstnancti, kteii v Ceské republice obsluhuji vice nez 1,5
milionu klientd. Celkem disponuje banka siti 361 obchodnich mist a 623 bankomatii. Téméf

800 tisic jejich klientli vyuziva jeden z kanalti pfimého bankovnictvi.

V oblasti drobného bankovnictvi se KB zaméfuje na poskytovani komplexnich finan¢nich
sluzeb fyzickym osobam a malym podniklim, nabizi klientiim depozitni a uvérové produkty
a platebni sluzby. Klienti mohou také vedle standardnich bankovnich produkti vyuzit
moznosti pojisténi, diichodového ptipojisténi, uzaviit smlouvu o stavebnim spofeni nebo

leasingovou smlouvu ¢i investovat do podilovych ¢i zajisténych fondi.

Oblast podnikového ainvesticni bankovnictvi zahrnuje obsluhu stfednich podnik,
municipalit avelkych korporaci. KB prostfednictvim bankovnich poradcti a ptimého
bankovnictvi poskytuje klientim platebni sluzby, financovani obchodu, leasing, factoring,
uvérovani, spravu aktiv, sluzby kapitdlového trhu, financéni poradenstvi a dal$i sluzby

v zévislosti na individualnich potiebach klienta.

Od vstupu Société Générale (nynéjsi vlastnik 60% akcii KB) prosla banka vyznamnou
transformaci zaméfenou na zvySeni kvality poskytovanych sluzeb. Diky t€émto pozitivnim
zménam ziskala nejvyssi ocenéni ve tietim a ¢tvrtém ro¢niku soutéze MasterCard Banka roku,

kdyz byla odbornou porotou zvolena Bankou roku 2004 a Bankou roku 2005.

3.3.1.2. Oddéleni marketingové komunikace v organiza¢ni struktuire KB

Jak je vidét ze schématu organizacni struktury KB (viz Pfiloha 4), existuji zde oddélené
utvary marketingu a komunikace. Oddéleni marketingu odpovidd za tvorbu produktu,
klasickou reklamu, direct mail a eventy, oddéleni komunikace ma na starosti budovani image

banky a dalsi PR aktivity.

3.3.1.3. Kli¢ové trzni segmenty
Komer¢ni banka se v souladu se strategii svého majoritniho akcionafe Societé Générale

koncentruje na tfi zékladni segmenty trhu:

® Pievzato z www.kb.cz
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e bohaté klienty;
e stfedni podniky;

e mladé lidi.

Koncentrace na bohatou klientelu je typicka pro vSechny vétsi banky. Jsou to pravé bohati
klienti, kteti provadi i jiné nez bézné operace, investuji, obchoduji na kapitdlovém trhu a
zvysuji tak zisk banky. Tito klienti jsou pfi vybéru banky obvykle velmi opatrni a jen ziidka

méni banku, kterou si nakonec vybrali.

Stiedni podniky jsou také oblibenym cilovym segmentem bank, a to zejména proto, Ze jejich
mnozstvi a objem operaci tvoii nejvétsi Cast béznych operaci. Z financniho hlediska se
bankam casto vyplati spiSe ziskat n¢kolik stfednich podnikll neZ investovat mnoho ¢asu a Usili
do ziskani velkého klienta. Oproti velkym spole¢nostem totiz rozhodnuti v podnicich stfedni
velikosti probiha mnohem rychleji a také slevy a bonusy, které musi banka nabidnout velké
spoleCnosti, aby ji ziskala, u stfednich podniki obvykle odpadaji nebo nedosahuji takové
vyse. Velké spolecnosti jsou tedy pro banky sice dobrou referenci, ale az na vyjimky jsou jen

malokdy ziskovym klientem.

Segment retailového bankovnictvi, tedy sluzeb poskytovanych soukromym osobam, je
typicky pocetnymi drobnymi klienty, ktefi bance neptindseji velky zisk. Piesto 1 mezi
soukromymi klienty existuji takovi, o které maji banky zajem. Jednim z t€chto segmentii jsou
mladi lidé. Ti jsou pro KB tfetim zakladnim segmentem. Jsou to pravdépodobné budouci
manazefi, a tak je logické, ze banka jejich ziskanim mezi své klienty ma redlnou Sanci ziskat
v budoucnu jako klienta i jejich firmu, pokud budou spokojeni s jejimi sluzbami. U tohoto
segmentu se vSak banky obecné potykaji s problémem loajality. Studentim je obvykle
lhostejné, u které banky budou mit ucet, a hodné jim zalezi na tom, aby nabidka byla
predevsim cenové vyhodna a obsahovala pokud mozno urcité sluzby typu internetového

bankovnictvi ¢i vedeni uctu zdarma.
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3.3.1.4. Vyuziti komunikaé¢nich nastroji*

Reklama

Image KB vychazi zejména z jeji dlouhé tradice a stabilniho postaveni na naSem trhu. To je
také jeden z diivodl, pro¢ se i po vstupu do skupiny Societé Générale zachoval zakladni
pristup banky: Ceska banka — Cesky trh. Pfi zaddvani reklamy spolupracuje KB jiz od roku
2001 s agenturou EURO RSCQG, ktera pro KB pfipravila fadu informa¢nich kampani, z nichz
nckteré¢ ziskaly odbornd ocenéni jako jsou Louskéacek, Zlaty Stocek nebo Effie za
nejefektivngj$i reklamni kampan. Nejcastéji maji tyto kampané upominaci charakter a

soustied’uji se na konkrétni produkt.

Klicovym médiem pro KB je televize. Outdoorova reklama se bance pfili§ neosvédcila a
v této oblasti proto investuje maximalné do citylightt, které jsou rozmisténé po Praze. Jinak
pro svou reklamu vyuzivd banka zejména vlastnich prostor, a to jak uvniti jednotlivych
pobocek, tak vné. Ve vylohach vSech cca 360 pobocek vyuzivaji rdmy o rozméru Al
s propagacnimi plakaty. Kromé toho KB ¢asto vyuziva ve svych kampanich radio a klasickou

tiskovou reklamu (Bankovnictvi, 2/2006).

Osobni prodej

7 99% se KB spoléha na svou pobockovou sit’ vyjimku tvofi prodejci specializovani na urcité
produkty (jako jsou napftiklad hypote¢ni tvéry). Vlastni zaméstnanci prochazi v pravidelnych

intervalech ucelenym systémem Skoleni.

Podpora prodeje

KB vyuziva stejnych nastrojii podpory prodeje jako ostatni banky. Prevazné se jedna o akéni
slevy na poplatky, darky ¢i nabidka doplikovych produkt zdarma. Kazdou akci na podporu
prodeje banka sleduje a zpétné vyhodnocuje porovnavanim prodeje podporovaného produktu

vzhledem ke standardnim prodejim.

Public relations

V oblasti interni komunikace se v Komer¢ni bance prosazuje klasicky pfistup vétSiny velkych
organizaci. Oddéleni komunikace zajist'uje vydavani tist€éného casopisu s mesi¢ni periodicitou

uréené¢ho zaméstnanciim a provoz firemniho intranetu. Zde se objevuji jak odborné informace,

* Kostiiba, D., zam&stnanec odd&leni marketingu Komeréni banky, osobni rozhovor, 19.2.2006 a 16.3.2007
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tak tiskové zpravy uvetfejnéné bankou, a zaméstnancim je k dispozici také vybér zprav
z denniho tisku. Komeréni banka vSak prosazuje také nutnost osobniho kontaktu se
zaméstnanci. Na lokalni Grovni proto probihaji pravidelné akce pro zaméstnance a jednou
ro¢né se uskutecniuje velké setkdni ptiblizné tisicovky zaméstnanct z celé republiky. Tohoto
setkani vyuziva Komeréni banka jak k odbornym prezentacim, tak ke spolecenskym akcim.

Slouzi také jako podékovani zaméstnanctim za jejich praci.

Pro externi komunikaci plati v bance pfisna pravidla dand internimi smérnicemi. Smérem
k médiim se mize vyjadfovat pouze tiskovy mluvéi nebo generdlni feditel. Ostatni
zaméstnanci banky mohou poskytovat pouze informace odborného charakteru a i zde je

doporucena konzultace poskytnutych informaci s nadiizenym.

Pro své klienty poiada KB riizné akce v ramci celé CR. Vétsinou se jedna o regionalni udalost
a fada téchto akci je vysledkem sponzoringu danych sportovnich ¢i kulturnich udalosti. KB o
téchto akcich pfili§ vefejné neinformuje, a to ani prostiednictvim svych internetovych stranek.

Pro klienty nevyddva KB Zadné Casopisy ani informacni bulletiny.

Media relations

KB poiada tiskové konference a vydava tiskové zpravy vétsinou jen u piilezitosti oznamovani
dosazenych vysledkd. Pro novindfe na svych strankach zavedla tzv. on-line tiskovou
konferenci, kterd ma podobu chatu. Pro novinafe je pry tato sluzba velmi cennd a radi ji
vyuzivaji, protoze diky ni nemusi po Praze cestovat a neztraci tak ¢as, ktery mohou vénovat
psani. KB se vSak snazi s médii komunikovat i mimo tyto konference a spolupracuje na
vydavani specializovanych pfiloh tykajicich se financi, riznych ptehledi, stejné jako na
komentovani ekonomické situace a trendli v bankovnictvi. Drobna tiskova oznameni tykajici
se jednotlivych produktd nebo akci, na kterych se Komeréni banka podili, uveiejiuje mezi
tiskovymi zpravami také na svych internetovych strankach. S vybranou skupinou novinait
udrzuje KB uzsi vztahy a poskytuje jim pribézné neformalnim zptisobem informace o novych

produktech ¢i zménach v jejich nabidce.

Meéfteni efektu komunikace

Jako zpétnou vazbu na své aktivity vyuzivd Komer¢ni banka nékolika nastroji méfeni. Pred
zavadénim novych produktii nebo zasadnimi rozhodnutimi si u specializovanych agentur

objednava prizkumy (napf. pii zavadéni nového loga probihaly prizkumy kazdy tyden) a
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pretesty. Dal$im zptisobem méteni, ktery Komeréni banka aktivné vyuziva, je zpétné méieni
odezvy. V minulosti naptiklad spolupracovala s TV Prima na pofadu Vse o bydleni, kde se
objevovalo také jeji logo. Cilem této spoluprace bylo spojit obraz Komeréni banky
s odborniky, ktefi s bydlenim radili. Zpétné se pak provadélo méfeni, jaka cilova skupina byla
zasazena, tedy kdo tuto aktivitu Komeréni banky zaregistroval. Ke standardnim néstrojim
sledovani efektl komunikace patfi samoziejmé také pravidelny monitoring médii dodavany

externi firmou.

Krizova komunikace

KB ma stanoveny krizovy plan, ktery definuje dilezité Cleny krizového tymu. Tito se schazeji
v piipad¢ nutnosti a tesi krizovou situaci koordinované. V oblasti krizové komunikace KB
spolupracuje s externi agenturou, ktera ji poméha s medialnimi tréninky manazerti na vyssich
pozicich. Za externi komunikaci v pfipad¢ krize odpovida vSak predevSim tiskovy mluvci

banky a manazefi by se tak do kontaktu s médii v téchto situacich viibec neméli dostat.

Sponzoring a charita

Povédomi o znacce, respektive logu Komercni banky se pohybuje v rozmezi 90-100%, coz je
vice nez nadprimérny vysledek. V ramci podpory image proto nemusi Komer¢ni banka ptilis
investovat a v této oblasti vyuzivd na podporu své image zejména sponzoringu a
dlouhodobych projektii jako je naptiklad trvald spoluprace s Narodnim divadlem, generalni
partnerstvi s ¢eskou reprezentaci v rugby, zastita nad Festivalem francouzského filmu nebo
spoluprace s vysokymi $kolami (napf. VSE v Praze) na poskytovani stipendii ¢i organizaci
soutézi o nejlepsi disertacni ¢i doktorskou préci. V fadé téchto aktivit t¢Zi KB z nadnarodnich

aktivit Société Général (mistrovstvi svéta v rugby).

Direct marketing

KB vyuziva direct marketing pro vSechny skupiny produktli, které nabizi. Spolupracuje
s renomovanymi direct marketingovymi agenturami, které zajist'uji kreativni stranku direct
mailu. Uspé&snost direct marketingovych kampani se vyhodnocuje zejména s ohledem na

procentudlni navratnost odpoveédi.
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Internet

V poslednich letech se strategie vyuziti internetovych stranek Komer¢ni banky posunula od
pouhého poskytovani informaci k aktivnimu prodeji. V nejnovéjsi verzi internetovych stranek
tak klienti najdou nejzajimavé€jsi nabidku produktli hned na titulni strance, a to v¢etné riznych
zlevnénych ¢i specialnich nabidek. Klientim vychdzi Komercéni banka vstiic také sluzbou
»call-back-button®, coz je nastroj umoznujici efektivni komunikaci se stavajicimi ¢i
potencialnimi klienty. Clovék zde zad4 své kontaktni udaje a ¢as, kdy ho mize zastupce
banky kontaktovat, a nemusi pak travit desitky minut ¢ekdnim, az se uvolni operator, ktery
bude moci jeho hovor pfijmout. Dusledkem preference elektronické komunikace je to, ze
nové pobocky, které banka zakldda, jsou vyrazné mensi a slouzi predevSim k setkavani
klientd s osobnimi bankovnimi poradci pii konzultaci nékterych rozhodnuti, zménach ¢i
uzavirani novych smluv. Céast komunikace se pesouva piimo do jednotlivych kanalti on-line

sluzeb, kde je klient pravideln¢ informovan o novinkéch, které¢ se ho tykaji.

3.3.1.5. Zhodnoceni komunikacnich aktivit KB

Komer¢ni banka tézi v oblasti image zejména ze své dlouhé tradice a spojeni se skupinou
Société Générale. Ma presna pravidla pro interni i externi komunikaci, kterd napomahaji
tomu, ze jeji image zUstava ucelena. Diky své zndmosti je vitanym partnerem kulturnich i
jinych akei, ¢imz svou znamost dale posiluje. Ze stejného diivodu je Casto citovana novinafi a
zamé&stnanci z jejich fad jsou dotazovani na ndzory v odbornych zaleZitostech. V podstaté
neustdla pritomnost v médiich napomaha tomu, Ze v prizkumech znalosti loga dosahuje
vynikajicich vysledkt. Diky dostate¢nému finanénimu rozpo¢tu mtize banka investovat jak do
produktové reklamy, at’ jiz formou propagacnich letaku, prezentaci na pobockéach Ci v televizi,

tak do aktivit na posileni image.

Na svych internetovych strankach se banka soustied’uje predevsim na jednotlivé produkty a
nabidky pro klienty. Informace o jejich dalSich aktivitach (sponzoring, charita) jsou velmi
omezené. Stejné¢ tak banka neinformuje o svych akvizi€nich akcich ani nijak zvIast
nepropaguje akce urcené mladsSi generaci, na kterych je partnerem, coz pfili§ neodpovida

avizovanému zajmu o mladsi klienty.

3.3.2. CSOB, a. s.

-
CSOB
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Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (CSOB), piisobi na ¢eském a slovenském trhu. Je
nejvétsi bankou se sidlem v Ceské republice a ve stfedni Evropé méfeno hodnotou aktiv. Od
Gervna 1999 je CSOB soudasti belgické skupiny KBC, ktera se soustiedi na poskytovani
sluzeb v Evropé€. Tato skupina patii mezi tfi nejvétsi bankovni a pojistovaci spolec¢nosti na
svém primarnim domacim trhu v Belgii a vystupuje jako jedna z nejvétsich finan¢nich skupin

ve sttedni Evropé.

3.3.2.1. Struéna charakteristika CSOB®

CSOB piisobi na trhu jako univerzalni banka. Celkové obsluhuje vice neZ 3,2 miliony klientt
prostiednictvim 225 poboéek CSOB. Navic vyuziva sité poboéek Postovni spofitelny a Ceské
posty. Na Slovensku puisobi CSOB jako pobocka zahrani¢ni banky a méa zde pies 100
poboéek. V CR a na Slovensku zaméstnava CSOB kolem 8 tisic lidi.

Do finanéni skupiny CSOB patii kromé banky CSOB a Postovni spofitelny také Hypoteéni
véry a nastroje k financovani bydleni. Celkové dosahuje objem aktiv skupiny CSOB téméf
30 miliard EUR. Skupina zaméstnava témét 10 tisic lidi a obsluhuje bezmala 5 miliont

zékaznik.

Jako univerzalni banka nabizi CSOB sluzby viem segmentiim klientli. V souladu se strategii
skupiny KBC se nejvice soustfed’uje na sluzby pro drobnou klientelu a malé¢ a stiedni
podniky. V retailovém segmentu piisobi banka pod dvéma samostatnymi znackami — CSOB a

Postovni spofitelna.

3.3.2.2. Oddéleni marketingové komunikace v organizaéni struktuie CSOB

Schéma organizaéni struktury zvefejnéné CSOB na internetovych strankach neukazuje zcela

jasng, jak funguje organizace marketingové komunikace v CSOB v praxi (viz Piiloha 5).

Pod odbor distribuce spadd vétsSina slozek marketingové komunikace. Segment obchodni
podpory se zabyva analyzami trhu a shromazd’ovanim a analyzou dat pro marketingové

planovani. Retailovy marketing, SME marketing a marketing pro jednotlivé segmenty

3 Pievzato z www.csob.cz
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zodpovida predevsim za dvé z marketingovych ,,P“ — produkt a cenu. Pod odbor distribuce
spada také segment marketingové komunikace, ktery se dale d€li na oddé€leni pro brand

management a oddéleni pro reklamu.

Odbor korporatniho bankovnictvi ma také své vlastni oddéleni pro marketing, které vytvari
zadani jednotlivych kampani, které nasledné zpracovava oddéleni marketingové komunikace

ve spolupraci s externi agenturou.

Celobankovni interni komunikace a externi komunikace (PR, tiskovy mluv¢i, charita) spadaji

pod odbor lidskych zdrojt a sluzeb.

Koordinace komunika¢nich aktivit tedy u CSOB nevychazi shora — od jednoho ¢lena
predstavenstva, ktery by byl celkové zodpovédny za komunikaci, ale zavisi na spolupraci

nizsich trovni jednotlivych oddéleni.

3.3.2.3. Kli¢ové trzni segmenty

Jak jiz bylo fedeno diive, CSOB puisobi na trhu jako skute¢né univerzalni banka, a proto také
nema vyhranéné klicové trzni segmenty. Orientuje se jak na oblast retailového a privatniho
bankovnictvi, tak na SME (malé a stiedni podniky), ale nabizi sluzby i korporatnim klientiim,

ufadim statni spravy a dal$im organizacim.

Pro interni potieby banky samoziejmé k urcité segmentaci dochazi, a to podle skupin klienti.
Logicky se tedy segmentuje i marketing, ktery je uzptusobeny dle charakteristik jednotlivych
skupin. K segmentaci napomahé také piisobeni dvou znacek na trhu. Produkty PoStovni
spofitelny jsou uréeny masové retailové klientele a zejména pak klientim s niz§imi piijmy,
zatimco produkty CSOB jsou designovany pro stfedni a vyssi pijmové skupiny klientil a

samoziejme firemni klientelu.
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3.3.2.4. Vyuziti komunikaénich nastroja®

Reklama

CSOB se v oblasti reklamy soustiedi pouze na reklamu produktovou. Image reklamu vyuzila
pouze pred tfemi lety pii zméné bankovni identity. Banka vychazi z ptedpokladu, Ze prodavat
produktli. To odpovidd marketingovym teoriim, které fikaji, ze kvalita nabizené¢ho produktu,
v tomto piipadé sluzby, je tou nejlepsi reklamou a nastrojem budovéani diavéryhodnosti
prodejce. Zatimco v minulosti CSOB nevyuzivala televizi tolik jako jeji konkurenti, dnes je
televize hlavnim komunika¢nim kanalem, ktery banka vyuziva. Je to zeyména proto, ze banka
nabizi univerzalni produkty pro Sirokou klientelu a k osloveni masy je televize nejvhodnéj$im
médiem. Televizni reklamy jsou v kampanich samoziejmé podporovany i dal§imi slozkami
komunika¢niho mixu, od tiskové reklamy ptes PR a direct marketing az po outdoor. Reklamni
kampané jsou v CSOB planovany jako komplexni projekty zahrnujici i dileZitou interni
komunikaci. Na p¥ipravé a realizaci kampani spolupracuji interni slozky CSOB s externimi

agenturami specializovanymi na jednotlivé slozky komunika¢niho mixu.

Osobni prodej

Pii prodeji svych produktii se CSOB spoléha predevsim na vlastni pobockovou sit’ spise nez
na spoluprici s externimi financnimi poradci. Klade diiraz na pravidelnd Skoleni vSech
prodejct, ktera organizacné zajistuje oddéleni obchodni podpory. V rdmci systému Skoleni
hraji dulezitou roli interni lektofi, ktefi objizdéji pobockovou sit’ a v jednotlivych regionech
skoli zaméstnance. Skoleni jsou realizovana zejména ve spojeni s jednotlivymi kampanémi a
jejich Uc¢innost je podpofena interni komunikaci formou elektronickych newslettert
informujicich o detailech kazdé kampané, pouzitych ndstrojich marketingové komunikace,
priabé¢hu a harmonogramu Skoleni, ale také o tom, jak maji vypadat pobocky v prubéhu
kampan¢. Kazdy klient ma pfidéleného osobniho bankovniho poradce, ktery mu

zprosttedkovava komplexni nabidku sluzeb v zavislosti na jeho poZadavcich.

6 Kopecky, T., zaméstnanec oddéleni externi komunikace CSOB, osobni rozhovor, 23.2.2007

Rumler, M., zaméstnanec oddéleni marketingové komunikace CSOB, osobni rozhovor, 16.1.2007
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Podpora prodeije

Podpora prodeje je u CSOB piedstavovana nejriznéj§imi benefity v ramci jednotlivych akci.
Zejména se jedna o riizné slevy, odpusténi poplatkll a dalsi finan¢ni zvyhodnéni. U nékterych
produktl vyuziva CSOB i formy darkii — naptiklad plySovy slon ke kazdému détskému kontu

nebo flash disk ¢i letenky ke studentskému kontu.

Public relations

V oblasti interni komunikace spoléha CSOB na elektronicky distribuované informaéni
bulletiny pro jednotlivé segmetny (retail, SME, korporatni klientela, ustfedi, PoStovni
spofitelna), které obsahuji pfedevSim informace operativniho charakteru, jako jsou jiz
zmifiované informace o jednotlivych reklamnich kampanich. Kromé toho vydava CSOB dvé
tiSténa periodika — bankovni casopis Kompas a casopis pro celou finan¢ni skupinu Férum.
CSOB také organizuje fadu akei pro své zaméstnance. Kromé vanoéniho veéirku jsou to jestd
sportovni hry, které se konaji dvakrat ro¢n¢. Jedna se o vikendové akce zamétrené na sezonni
sporty (v zim¢ lyzovani, v I1ét€¢ volejbal, nohejbal atp.). Dalsi sportovni akce, obvykle
jednodenni, jsou pak organizovany v priubéhu celého roku a zaméfuji se vzdy na jeden
konkrétni sport. CSOB samoziejmé podporuje i neformélni setkdvani zaméstnancii v ramci
team buildingt, které si organizuji jednotlivé utvary, nebo akci jinych (napf. projektovych)

tyma, o néz se stara oddé¢leni lidskych zdrojt.

Z hlediska externi komunikace dochazi k organiza¢nimu rozdéleni na dva toky. Regionalni
marketingova komunikace spadd pod pravomoc oddéleni marketingové komunikace z odboru
distribuce, zatimco celobankovni externi komunikaci a PR mé na starosti tiskovy mluvéi a
utvar externi komunikace z odboru lidskych zdroji a sluzeb. Stejné jako ostatni banky, i
CSOB mé stanovena piesna pravidla tykajici se externi komunikace. Kazdy manaZer smi
vystupovat jménem banky pouze ve své oblasti (tj. feditel poboCky smi mluvit jen za
pobocku, regiondlni feditel jen za sviij region a feditel distribuce o celé siti). O bance jako
celku smi mluvit pouze tiskovy mluv¢i. Pokud jde o vyjadfeni pro média, k hlavnim kauzam
se vyjadiuje pouze tiskovy mluvéi, ostatni komunikaci zajistuji pracovnici externi
komunikace. VSechny informace, které jsou médiim poskytovany ostatnimi zaméstnanci

banky, musi projit schvalovanim v oddéleni externi komunikace.

Media relations
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Pro novinafe organizuje CSOB kromé pravidelnych tiskovych konferenci k hospodaiskym
vysledkim také informativni setkani pti zavadéni novych produktii nebo kdyz se objevi téma,
které vyzaduje podrobnéjsi vysvétleni, nez jaké lze poskytnou v ramci tiskové zpravy
(naptiklad problémy se zabezpecenim elektronického bankovnictvim, jako tomu bylo na
konci roku 2006). Kazdy pracovnik oddéleni externi komunikace ma navic na starosti urcitou
skupinku vybranych novinari, se kterymi udrzuje uzsi vztahy, informuje je o aktivitach banky
pfi neformélnich setkanich a domlouvd s nimi spolupraci. CSOB poiada pro noviniie
nékolikrat do roka také neformalni akce, které maji posilit vzajemny vztah. Jedna se napiiklad

o ruzné ochutnavky nebo kulturni akce.

V komunikaci s novinafi se snazi CSOB obohatit informace o produktech o dal§i zajimavé
informace, jako jsou napiiklad mezindrodni srovnani, rizné statistiky, grafy atd. Pro
komunikaci vyuziva také direct mailu, kdy novinafim spolu s danymi informacemi zasila i
drobn¢ darky casto v podobé reklamnich predmétt (Cepice, tricka, mikiny). Takto
distribuovala naptiklad tzv. cenovou mapu, kterou vyuzivaji jeji pracovnici v oblasti
hypotecnich uvért. Cenovd mapa umoznuje na zakladé béZznych cen nemovitosti v

jednotlivych oblastech CR provést kalkulaci na hypoteéni uvér bez nutnosti osloveni odhadce.

Meéfteni efektu komunikace

Kromé pravidelného monitoringu doddvaného na denni bazi externi firmou monitoruje CSOB
podrobngji aktivity svych nejvétsich konkurentii, kterymi jsou Komeréni banka a Ceské
spofitelna. Snazi se tak ptfedchazet problému typickému pro bankovni sektor —
napodobitelnosti produktti. Nejde o to, Ze by s nabidkou podobného produktu, ktery chysta
konkurence, chtéla oslovit svoje klienty diive, ale sleduje reakce klientl na akce konkurentti a
prizptisobuje jim svoje jednani. Jednou mésiéné zaddva externi agentufe provedeni
medidlniho auditu véetn¢ vyhodnoceni jednotlivych zprav — zda jsou pozitivni, negativni nebo

neutralni — a to vcetné zprav tykajicich se jejich konkurentt.

Krizova komunikace

Krizova komunikace v CSOB se ¥idi stanovenym krizovym planem. Cleny krizového tymu
jsou zastupci vSech dulezitych oblasti (interni komunikace, externi komunikace, reklamace,
distribuce atd.), ktefi jsou informovani prostfednictvim e-mailu o ptipadnych problémech.
Schazeji se v nejnaléhavéjsich ptipadech a koordinuji aktivity jednotlivych oddéleni banky

tak, aby byla krize co nejlépe zvladnuta.
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Sponzoring a charita

CSOB striktn& rozdéluje sponzoring a charitu. Komeréni sponzoring, jako néstroj pro
budovani image, spada pod pravomoc oddé¢leni marketingové komunikace, zatimco charitu
zadtituje tiskovy mluvéi a oddéleni externi komunikace. CSOB je dlouholetym sponzorem
Febio Festu, Letni filmové Skoly ¢i Dejvického divadla. Podporuje také parkur a dalsi
sportovni 1 kulturni akce, stejné jako uvadéni novych €eskych filmi (napt. PoStovni spoftitelna
— film Vratné lahve). Banka jednak hodnoti nabidky na sponzoring, se kterymi ji oslovi
organizatofi riznych akci, a jednak sama aktivné vyhledava dalsi piilezitosti a oslovuje
piipadné partnery. V oblasti charity spolupracuje CSOB dlouhodobé napiiklad s organizaci
ADRA, ale podili se i na podpote dalSich charitativnich akei pfi katastrofach, na podpote
vzdélani a projektech neziskovych organizaci (naptf. spoluprace s Informacnim centrem
neziskovych organizaci na kampani 30 dni pro neziskovy sektor). Neziskovym organizacim

pomaha naptiklad také odprodejem star§iho nabytku a vybaveni za minimalni ceny.

Direct marketing

Stejné jako ostatni slozky marketingového a komunika¢niho mixu, je i direct marketing
integrovan do vSech kampani. Zadani obvykle vznika u konkrétniho utvaru, ktery potiebuje
podpofit konkrétni produkt. Toto zadéni zpracuje odd€leni marketingové komunikace a preda
jej externi agentufe, kterd navrhne moznosti osloveni zvoleného segmentu. CSOB vyuziva
v oblasti direct marketingu zejména vlastnich klientskych databazi. Za urcitou formu direct
marketingu se daji povazovat také marketingové zpravy ve vypisech, které dostavaji vSichni

klienti.

Internet

V oblasti internetu spoléha CSOB piedevsim na vyhledavade a kontextovou reklamu, kterd se
plati dle poétu kliknuti nikoliv dle poétu zobrazeni. CSOB nenabizi on-line prodej svych
produktil, 1 kdyz tuto moznost do budoucnosti zvazuje. Na internetovych strankach banky je
mozné vyuzit riznych kalkulatort a Ize pies né zajistit i pojisténi. Kromé toho spolupracuje
CSOB také se serverem ihned.cz, kde ¢as od Casu realizuje on-line chat s vybranymi
manazery banky, na kterém tito manazefi odpovidaji na konkrétni dotazy jednotlivych

étenaru.
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3.3.2.5. Zhodnoceni komunikaénich aktivit CSOB

Spontanni znalost znacky CSOB se dle priizkumii pohybuje kolem 80%. To je také diivod
pro¢ se CSOB miize soustiedit pfedeviim na produktovou reklamu. K posilovani image bance
slouzi zprostfedkované jednotlivé kampané na konkrétni produkty, ale také dalsi aktivity
v oblasti PR. Kampané, které CSOB organizuje, zahrnuji obvykle vice komunikaénich

nastrojl a nerozdilné integruji reklamu, PR a dal$i podpiirné formy komunikace.

CSOB klade diiraz na elektronickou formu komunikace s klienty, zejména prostiednictvim
internetu. Na svych internetovych strankach propaguje nejen jednotlivé produkty, ale
seznamuje vefejnost pomérné obsdhle se svymi dal§imi aktivitami v oblasti sponzoringu a
charity a prezentuje zde svilij postoj k socialni odpoveédnosti, Zivotnimu prostfedni a dalSim

aspektiim zivota.

3.3.3. Ceska spofitelna, a.s.

® Ceska spotitelna (dale jen CS) patii na nasem trhu k nejstar$im a také

CESKAE nejvetsim bankovnim ustavim. Diky specializovanym dcefinym
SPORITELNA

Provozuje pies 640 pobocek a spravuje sit vice nez 1070 bankomatli. Patfi mezi

spole¢nostem pokryva CS viechny finanéni pozadavky svych klientd.

nejvyznamnéjs$i obchodniky s cennymi papiry na ¢eském trhu.

3.3.3.1. Struéna charakteristika CS’
CS byla zalozena v roce 1825 jako Spofitelna Geska, ktera se v roce 1992 pietransformovala
na akciovou spolec¢nost. Od roku 2000 je ¢lenem stiedoevropské finanéni skupiny Erste Bank,

ktera obsluhuje vice nez 15 miliont klientd.

V roce 2001 byla dokoncena transformace, kterd méla za cil predev§im zlepSeni kvality
sluzeb klientiim, modernizaci informacnich technologii, optimalizaci lidskych zdroji a
zavedeni nového fizeni Givérovych rizik. Dnes je CS nejvétsi ¢eskou bankou dle poétu klientd

(5,5 milionu), ale i dle fady dalSich kritérii.

7 Pievzato z www.csas.cz
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3.3.3.2. Oddéleni marketingové komunikace v organizaéni struktuie CS

V CS funguje oddélené odbor firemni komunikace a usek marketingu. Oba dva podléhaji
pfimo &lenovi piedstavenstva, ktery je zaroveii generalnim feditelem CS. Oba titvary tak maji
blizko k vrcholové urovni fizeni. Odbor firemni komunikace se dale déli na Utvar pro
komunikaci interni, utvar pro komunikaci externi (jeho feditelkou je tiskova mluv¢i banky) a

utvar sponzoringu. Toto uspotadani zjednodusuje vzajemnou spolupraci vSech slozek.

3.3.3.3. Kli¢ové trzni segmenty

CS je univerzalni bankou, a proto nabizi své sluzby viem skupinam klientii na finan¢nim trhu.
Drobnym klientim nabizi v§e od vedeni béZného uctu a vydani platebnich ¢i kreditnich karet
pies stavebni spofeni a hypotecni ¢i spotiebni véry az po rizné typy pojisténi ¢i oteviené

podilové fondy.

Stejné tak pro firemni klientelu zajistuje CS viechny druhy sluzeb véetné bankovnich zaruk a
dokumentarnich plateb. Zvlastni skupinu klient CS tvoii mésta, obce a sdruzeni, kterym
banka kromé standardnich platebnich nastroji nabizi také investi¢ni produkty ¢i produkty na

zajisténi rizik.

3.3.3.4. VyuZiti komunikaé&nich nastroji®

Reklama

Pokud jde o reklamu, CS se soustied’uje pouze na propagaci svych produkti, jednak proto, Ze
tak podporuje plnéni obchodnich cila, ale také proto, ze v reklamé preferuje budovani image
formou produktové komunikace, tedy inovaci stdvajicich produktii ¢i implementaci novych
produkti a sluzeb. Pro tvérové produkty vyuziva nejcastéji televizi a tisk, u kartovych
produktti se poléha spise na osloveni formou direct marketingu. Televize umoziuje bance
zasahnout Sirokou cilovou skupinu a v relativné kratkém case vybudovat povédomi o nabidce
produkttl, stejné jako podpofit image banky. Tiskové inzerce bance umoziiuje uzsi zacileni na

vybranou skupinu a dava prostor pro detailnéjsi vysvétleni produkti a jejich vyhod.

8 Sykorova, M., zaméstnankyné oddéleni interni komunikace Ceské spofitelny, osobni rozhovor, 2.3.2007

Havligerova, K., zaméstnankyné oddéleni externi komunikace Ceské spofitelny, osobni rozhovor, 2.3.2007
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Reklamu na jednotlivé produkty se CS snazi podporovat i formou dalgich aktivity, jako jsou
naptiklad rtizné seminaie a akce na osvétleni problematiky financovani z fondd EU

(Bankovnictvi, 2/2006).

Osobni prodej

V oblasti osobniho prodeje spolé¢ha CS kromé svych vlastnich poboéek také na silnou externi
sit, kterd je tvorend fyzickymi i pravnickymi osobami. Né&ktefi externi prodejci jsou
monoproduktové zaméfeni, coz znamena, ze kromé produkti CS nabizi i stejné produkty
ostatnich bankovnich ustavi, jini jsou naopak exkluzivnimi partnery CS a nabizi vyhradné jeji
produkty. Pro externi prodejce porada CS produktova $koleni stejné jako pro své vlastni
zaméstnance. Skoleni vedou jak interni tak externi §kolitelé a zaméstnanci CS se na né mohou
objednavat prostfednictvim intranetu. Své zaméstnance motivuje CS nejen k mnoZstevnim
prodejim, ale i ke zvySovani kvality poskytovanych sluzeb. Jednim z programi, ktery
podporuje zkvalitiiovani ptistupu ke klienttim, je kazdoro¢ni soutéz klientské spokojenosti, ve
které jsou vyhodnocovani nejlepsi obchodnici dle hodnoceni klientii. K podpote vztahli mezi
klienty a zaméstnanci banky slouZi také institut ombudsmana, ktery CS jako jedina banka v
CR pouziva. Kazdy klient ma svého vlastniho bankovniho poradce, ktery na zakladé jeho
potieb a moznosti vytvaii pro klienta konkrétni nabidku sluzeb, a to komplexné a z jednoho

mista.

Podpora prodeije

Jako nastroje podpory prodeje pouziva CS klasické metody shodné s ostatnimi bankami —
ak¢ni balicky, ulevy od poplatkl, Groky a dalsi pfevazné cenové nastroje (polovicni poplatek
za zpracovani hypotéky, prvni rok vedeni G¢tu bez poplatkt atp.). Dopady jednotlivych akcei a
ak¢énich nabidek se sleduji a vyhodnocuji podle fady kritérii, od nartistu prodeji konkrétniho

produktu az po spokojenost klientt.

Public relations

Interni komunikace slouzi CS jako nastroj koordinujici fadu procesti nap#i¢ celou finanéni
skupinou. Komunikace se deli na tii skupiny — komunikace uvnitf samotné banky,
komunikace s dcefinymi spole¢nostmi a komunikace napii¢ celou Erste Group. Centréla CS je
mistem, kde se vSechny informace tfidi a odkud se centréln¢ tidi jednotlivé komunikaéni toky.
Jako kanali interni komunikace vyuziva CS piedev§im intranet a e-mail, dale pak riizné

interni mitinky a nékolik internich periodik. Tistény casopis Trendy informuje o béznych
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zalezitostech a obsahuje i rubriky uréené jednotlivym organizacim v ramci skupiny, dale
odd€leni komunikace vydava e-mailovy bulletin pro stfedni management, intranetovy
magazin uréeny zaméstnanciim celé Erste Group a specialni bulletin v ramci aktivit spojenych
s projektem Banka prvni volby, ktery je vydavan zejména proto, aby zaméstnanci byli prvni,
kdo se o chystanych ¢&i realizovanych zménach v bance dozvi. Veskeré texty si CS vytvaii

interné, pouze na grafice a tisku spolupracuje s externi agenturou.

Pro zaméstnance poradd banka fadu akci, zejména v oblasti kultury (divadelni pfedstaveni,
koncerty). Mezi nové¢jsi akce organizované bankou patii napiiklad souté¢z Humanitas, do které
mohou zaméstnanci nominovat své kolegy, kteti naptiklad pomohli zachranit Zivot, darovali
kostni dien neptibuznému pacientovi atp. Prvni roénik mél mezi zaméstnanci velkou odezvu.
Vitéz byl vyhlaSen na vyro¢ni bankovni akci. Dalsi zajimavou akci, kterou CS pro své
zaméstnance organizuje, je tzv. Den pro charitu. Jednd se o novy projekt, ktery by mél
umoznit zamestnanctim 1épe poznat charitativni programy, které banka podporuje. Kazdy ze
zaméstnancu si tak muze vybrat charitativni projekt, ktery je mu blizky, a jeden den jit pfimo
do konkrétni organizace pomdhat, aby vid€l, co tato prace obndSi, a dovedl se vice
identifikovat s organizaci, kterou banka podporuje. Kromé téchto akci organizuje CS dvakrat
ro¢n¢ manazerské konference, které slouzi jako pracovni setkani zaméstnancii, a podporuje
individualni aktivity jednotlivych pobocek v podobé nejriznéjSich team buildingt. Jako

vétsina firem 1 CS samoziejmé organizuje také klasicky vanoc¢ni vecirek.

Externi komunikace je oblasti, ktera stejn& jako interni komunikace spada v CS pod oddé&leni
firemni komunikace. I v CS plati jako v ostatnich bankach pravidlo, e veskera komunikace
smérem k médiim ¢i vefejnosti podléhd schvéleni oddélenim externi komunikace, jehoZz

feditelkou je tiskova mluv¢i banky.

Media relations

Ve styku s novinafi udrzuje banka uzsi vztahy se skupinou cca 15 az 20 redaktor obecného 1
specializovaného zaméfeni a intenzivné spolupracuje s finannimi internetovymi servery
(Penize, M¢Sec, iDnes, iHned, Fincentrum). Krom¢ standardnich tiskovych konferenci pii
vyhlasovani hospodaiskych vysledkt poiada CS pro novinafe i Sirokou vefejnost vzdélavaci
seminafe. Vychazi z toho, Ze novinafi Casto piSou o tématech, kterym zcela piesné
nerozumgji. Navic pro to, aby se zpravy, které banka novinaiim piedava, dostaly skute¢né do

JOA)

médii, je zapotiebi novinafe nécim zaujmout. Proto se CS snazi v rdmci téchto seminait
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nabidnout kromé¢ klasickych zprav o produktech ¢i novych funkénostech také informace, které
mohou novindfe zaujmout — jsou to napfiklad riizna srovnani se zahrani¢nimi trendy ci
dosahovanymi hospodaiskymi vysledky, riizné statistiky ¢i konkrétni zkuSenosti prodejcii
bankovnich produktil. Seminafe pro vefejnost doprovazi CS vydavanim informaénich brozur,
jejichz prostiednictvim se snazi vzdélavat své klienty. Jednd se o rizné publikace o
hypotékach, ptjckach ¢i bankovnim kodexu, které maji klientim ukazat, jak s jednotlivymi

bankovnimi produkty zachézet, jak4 maji prava a jak se vyhnout pfipadnym nepiijemnostem.

Méfeni efektd komunikace

CS stejné jako ostatni banky odebira pravidelny monitoring tisku od firmy Newton IT a
vyhodnocuje dopady jak vlastnich zprav, tak zprav vydavanych konkurenci. Jednou mési¢né
zadava CS externi agentuie provedeni medialniho auditu celého bankovniho sektoru, diky

kterému ziska piehled o tom, jak na zpravy jednotlivych bank reaguji klienti.

Krizova komunikace

Na zéklad€ pravidelného monitoringu se banka také pfipravuje na piipadné krizové situace.
Pro ty existuje zavazny krizovy plan, kterym se banka v ptipad¢ potieby fidi. Na prvnim misté
je povinnost informovat o krizové situaci zaméstnance, situaci jim popsat a vysvétlit tak, aby
tito meli odpovédi 1 argumenty pro klienty. Déle v rychlém sledu nasleduje umisténi zpravy
na internetové stranky, intranet a jeji rozeslani novindiim. Postup krizové komunikace byl
dobfe vidét naptiklad v breznu 2007, kdy klientim CS byl rozeslan e-mail s vyzvou k zadani
bezpeénostniho kodu k jejich uétu na falesnych strankach napodobujicich vzhled CS. Banka o
existenci e-mailu okamzité informovala vetejnost prostiednictvim vSech dostupnych médii a
vydala varovani pro klienty, aby na tento e-mail nereagovali. Ve spolupraci s agenturou jsou
Skoleni 1 manazefi na vysSich pozicich, aby uméli v pfipadé krize reagovat a komunikovat s
médii, ale i pies to je hlavni snahou banky, aby veskerou komunikaci zprostfedkovaval odbor

externi komunikace.

Sponzoring a charita

Sponzoring a charita maji v CS velkou podporu vedeni a zapojeni banky v tdchto oblastech je
plné¢ komunikovano jak smérem k zaméstnanciim (viz Den pro charitu), tak smérem k
vefejnosti (zejména prostiednictvim internetovych stranek banky). CS vénuje tradi¢né desitky
miliontl ro¢né na charitativni projekty jako jsou Fond ohrozenych déti, Ceska katolicka

charita, Ob&anské sdruzeni Zivot 90, Nadaéni fond MAMMA, Zelena stezka nadace

61



Partnerstvi a mnohé dalsi. Sponzorsky se banka podili na fad¢ kulturnich, sportovnich,

vzdélavacich a socidlnich aktivit a svého partnerstvi vyuziva na podporu image.

Direct marketing

CS zaméfuje direct marketing na celou retailovou klientelu véetné SME (malé a stiedni
podniky). Vyuziva ho zejména pro kartové produkty, které se jinymi cestami obtizné nabizeji,
ale také pro podporu dalSich produktii ze svého portfolia. Na kreativni strance direct
marketingu spolupracuje CS dlouhodobé s externi agenturou, ktera nakonec zajistuje i
samotnou vyrobu a rozesilani direct mailu. Kazdd direct marketingovd kampai ma
stanoveného kampainového manazera a kampanovy tym, ktery pracuje na kampani od jeji
definice az po prezentaci vysledki a zaloZeni poznatkli do znalostni baze. Pro kazdou kampaii
je vCS jasné definovano, co je povazovano za odezvu, a tato odezva je pak méfena a
porovnavana s odezvou v kontrolnich skupinach. Tak dosahuje CS pomérmé piesného méfeni
efektivity jednotlivych kampani a tyto znalosti dale vyuziva. Pro pfimou komunikaci s klienty

pouziva CS také vypisy z Géti a kanaly pfimého bankovnictvi.

Internet

Jak jiz bylo uvedeno vyse, CS pro komunikaci s vefejnosti vyuziva velmi intenzivné zejména
internet, a to jak formou spoluprace s finan¢nimi servery, tak prostiednictvim vlastnich
internetovych stranek. Stranky jsou propracované, obsahuji fadu kalkulatorti a pomticek pro
klienty. Navic, na rozdil od fady bank, obsahuji také zevrubné informace o sponzorskych a

[ 24

charitativnich aktivitach banky i o nejriznéjSich ocenénich, ktera banka obdrzela.

3.3.3.5. Zhodnoceni komunikaé¢nich aktivit CS

Z prizkumu spole¢nosti STEM z roku 2004 vyplyvalo, ze CS patii v povédomi veiejnosti
k nejdiveéryhodnéj$im a nejsiln€j$Sim bankovnim ustaviim, zaroven ji vSak lidé vnimaji jako
drahou, strnulou a zastaralou banku (Simonik, Bankovnictvi, 8/2004). Proti tomuto vnimani
se snazi banka v poslednich letech bojovat aktivnim pfistupem ke komunikaci, zejména
posilovanim vztaht se stavajicimi klienty, jejich vzdélavanim formou vetejné pfistupnych
seminaft a publikaci a spolupraci s vybranymi novinafi. Image se banka snazi posilovat také
podporou charitativnich projektti, které také nalezité prezentuje jak interni tak externi
vetejnosti, a to jak prostfednictvim médii, tak svych vlastnich internetovych stranek. V roce

2006 ziskala CS titul Banka roku 2006, coz svéd&i o tom, Ze jeji usili ma vysledky.
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3.3.4. HVB Bank, a.s

HVB*Rank Také HVB Bank (dile jen HVB) patfi mezi vyznamné bankovni
instituce v Ceské republice. V soucasnosti se pohybuje na &tvrtém
misté. Od predchozich bankovnich ustavii se HVB lisi pfedevsim svym zaméfenim a vybérem

cilovych trznich segmentd.

3.3.4.1. Struéna charakteristika HVB’

HVB ptlisobi na ¢eském trhu od roku 2001, kdy vznikla slou¢enim dvou dosud samostatné
pusobicich bankovnich subjekti — BankAustria/Creditanstalt Czech Republic, a.s. a
HypoVereinsbank Cz, a.s. V roce 2005 se HVB stala ¢lenem skupiny UniCredit Group, coz je
evropska finan¢ni skupina ptsobici v 19 zemich. Prostiednictvim 140 tisic zaméstnancti v siti
cca 7000 pobodek obsluhuje vice nez 28 miliond klienti. V Ceské republice ma HVB celkem
24 poboéek. Po dokonéeni fuze se Zivnostenskou bankou by tento poéet mél nartist na celkem

90 pobocek uréenych k obsluze 180 tisic klienti obou bank.

Oblast retailového bankovnictvi neni pro HVB klicovym segmentem, piesto ma banka dobrou
HVB hraje privatni bankovnictvi a obchodovani s cennymi papiry. V souvislosti s fuzi se
Zivnostenskou bankou, ktera by méla byt dokongena v roce 2007, nartista u HVB i procento

klientll ze segmentu podnikatelit a menSich firem ¢i Zivnostnika.

Nejveétsi nabidku sluzeb ma HVB pro firemni zdkazniky, zejména v oblastech korporatniho a
akvizi¢niho financovani, stejn¢ jako ve financovani komerénich nemovitosti. HVB kromé
toho nabizi 1 moznost vyuzit financovani projektii ze strukturdlnich fondit EU nabizenych
prostiednictvim Evropského kompeten¢niho centra HVB Bank. Od roku 2005 nabizi HVB i

faktoringové sluzby prostfednictvim své dcefiné spole¢nosti HVB Factoring.

3.3.4.2. Oddéleni marketingové komunikace v organizac¢ni strukture HVB
Marketingova komunikace v HVB podléha divizi mezinarodniho obchodu a je rozd€lena na

PR/interni komunikaci, které podléhaji personalnimu odboru, a na marketingovou komunikaci

° Pfevzato z www.hvbbank.cz
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a vyzkum, které spadaji pod odbor centralniho marketingu. Sem je organiza¢né zatfazena i

funkce tiskového mluvci.

3.3.4.3. Kli¢ové trzni segmenty

Na rozdil od zbyvajicich tii velkych bank se HVB zaméfuje vyslovené na korporatni klientelu
a privatni bankovnictvi pro klienty z vysSich pfijmovych skupin. Pfestoze se v této oblasti
angazuji i jeji dva nejvétsi konkurenti, Komeréni banka a CSOB, dosahuje HVB vyrazné
vys§iho obratu. V posledni dobé& se v souvislosti s probihajici fiizi se Zivnostenskou bankou
rozsifuje klientela HVB o skupinu malych firem a zivnostnik. Neznamena to vsak, ze by se
banka nevénovala drobné klientele. Uspéchii dosahuje HVB zejména s poskytovanim
hypotecnich uvérii a v oblasti kreditnich karet. Retailovi zédkaznici jsou ale na okraji zdjmu

HVB.

3.3.4.4. Vyuziti komunikaénich nastroji'’

Reklama

Z vyse uvedené specifikace cilovych segmenti HVB vyplyvaji takeé jisté odlisnosti ve skladbé
komunika¢niho mixu ve srovndni s konkurenénimi bankami. HVB napftiklad zcela minimalné
ve svych reklamnich kampanich vyuziva televizi. Tim, ze produkty, které HVB nabizi, nejsou
ur¢eny masoveé vetejnosti, nema pro HVB velky smysl vyuzivat tohoto relativné drahého
nastroje. U produktové reklamy tedy HVB vyuzila televizi jen ve dvou pfipadech — pro
propagaci konta ur¢en¢ho Siroké vetejnosti a u spotiebitelskych uvérd. Pro image kampan,
kterou banka realizovala v roce 2005 s cilem zvysit znalost znacky, vyuzila taktéz televiznich
spoti. Znalost znacky po kampani stoupla ze tii na osm procent. HVB namisto televize
preferuje spiSe radio, tisk a internet. Na reklamé spolupracuje HVB s reklamni agenturou
Fabrika a medialni agenturou Mediacom. Ob¢ agentury pomadhaji jak s planovanim, tak
s naslednym vyhodnocovanim kampané, a to i v navaznosti na obchodni cile banky (objem

transakci, zvySeni znalosti produktu, poCty uzavienych smluv).

Osobni prode;j

HVB si zaklada predevsim na svém hlavnim prodejnim tymu, ktery tvotfi 25 zaméstnanci
banky, a na n¢j navazujici mobilni distribucni siti tvofené externimi finan¢nimi poradci. Tito

poradci musi projit povinnou certifikaci u HVB. U vlastnich zamé&stnanct (nejen hlavniho

10 Kopecka, P., tiskova mluvci HVB Bank, osobni rozhovor, 2.2.2007
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tymu, ale u zaméstnancti z pobocek) provadi HVB prubézné Skoleni v oblasti prodejnich
dovednosti, psychologie prodeje 1 prodeje konkrétnich produktt. To je dulezité jak pii
zavadéni novych produktd, tak pfi zmeénéch téch stavajicich (zména metodiky, novy partner
atp.). Skoleni zaméstnancti probihaji ve dvou &astech. Prvni &ast tvoii e-learningové kurzy,
které jsou pristupné prostfednictvim intranetu, druhou ¢ast tvoii klasickd, obvykle dvoudenni

Skoleni.

Podpora prodeije

Podpora prodeje u HVB probiha stejn¢ jako u ostatnich bank. Jedna se predevs§im o prezentaci
banky na pobockach. Jinak se HVB spolé¢hd na doprovodné akce na podporu prodeje, jako
jsou rizné soutéZe a bonusové nabidky pro privatni klientelu. Spolupracuje ale i na riznych

akcich se svymi partnery — napt. zavadéni kreditnich karet programu Renome.

Public relations

Pro tucely interni komunikace vyuziva HVB zejména intranet, ktery obsahuje jak vSechny
tiskové zpravy vyddvané bankou a dulezité zpravy z financni oblasti, tak informace o
produktech, sekci vénovanou persondlnim zalezitostem a nabizi i moznost sdileni dokumenti
uvnitit  oddeleni ¢i odborG. Dle interntho prizkumu je intranet v HVB druhym
nejpouzivanéjSim zdrojem informaci po pfimém nadiizeném, a to i1 pfes to, ze v bance jej
vyuzivaji teprve tfi roky a zaméstnanci pobocek maji ztizeny piistup kviili relativné
pomalému pfipojeni. To chce HVB vyfesit zménou systému. Dalsi dalezitou slozkou interni
komunikace je elektronicky newsletter, ktery vychdzi mésicné a je distribuovan vSem
zamé&stnanciim e-mailem. Ten obsahuje pfedevsim informace o fizi se Zivnostenskou bankou
a zpravy persondlniho oddéleni. Vedeni banky si zakladd také na osobnim kontaktu se
zaméstnanci, takZe jednou ro¢né organizuje formalni setkani se ¢leny piedstavenstva, kde jsou
prezentovany vysledky, vize a plany do budoucna. Kromé toho se mohou zaméstnanci HVB
zucastnit kazdy rok v l1été rodinného sportovniho dne a vano¢niho vecirku. Jednotliva
oddéleni v pribéhu roku individudlné organizuji vyjezdni zasedani, kde je obvykle jeden den

vénovan pracovnim zaleZitostem a druhy volné zabave.

Podobné akce jako pro své zaméstnance organizuje HVB 1 pro klienty — zejména pro VIP
klientelu z oblasti privatniho bankovnictvi a zastupce korporatnich klientd. Tradi¢né tak
organizuji tzv. family events, kam jsou klienti zvani i s celou rodinou a kde je pfipraven

program jak pro déti, tak pro dospé€lé. Tyto akce jsou organizovany regiondln¢ na jednotné
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téma a maji mezi klienty velky tspéch. K tradi¢nim akcim patii samoziejm¢ vanocni vecirek
urceny pouze klientim a Cas od ¢asu vyuziva HVB 1 jinych kulturnich akci, jako jsou
divadelni ptedstaveni, ochutndvky vin, poznavaci cesty do zahrani¢i nebo vernisdZe na
pobockach. O vétsin€ akei pro klienty informuje HVB prostfednictvim svych internetovych
stranek a o téch vétSich 1 zpétné referuje formou kratké zpravy, piipadné doplnéné

fotografiemi.

Media relations

vvvvv

informace, zve je na tiskové konference u pfilezitosti ozndmeni hospodarskych vysledkl a
zejména organizuje méné formalni setkani v podobé¢ kulatych stold, ptipadné dalsi zajimavé

akce pro novinare.

Méfeni efektd komunikace

vvvvvv

pravidelny monitoring. Ten pro banku nakupuje externi agentura od specializované firmy a
zajiStuje jeho prvni procisténi. Zpracovana verze se pak dostavad k tiskové mluvci, ktera
monitoruje, zda se ve zpravach neobjevuji néjaka kritickd témata, pfipadné si na né¢ rovnou
piipravuje otazky o odpovédi. Tyto ma piipravené 1 v zavislosti na sezon¢ — jaro = karty, 1éto

a dovolena = pojisténi, Vanoce = spotiebitelské uvéry.

Krizova komunikace

Pro krizovou komunikaci ma HVB jasné¢ dana pravidla, stanoveny krizovy tym a
nadefinované modelové situace spolu s postupy, které je tfeba dodrzet. V krizi je za
komunikaci zodpovédna tiskovd mluvci, piipadné dal§i vybrani ¢lenové krizového tymu.
Vsichni manazeti na vysokych pozicich prochdzeji pravidelné medidlnimi tréninky, které
HVB organizuje ve spolupraci s externi agenturou a novinaii piimo v televiznim nebo

rozhlasovém studiu.

Sponzoring a charita

Stejné jako vSechny velké spolecnosti, i HVB je sponzorem tfady kulturnich i jinych udélosti.
Interné rozdéluje sponzoring na Cisty (napt. Art Prague, Narodni galerie), kdy své pfispéni
zvetejiiuje, néco za néj ziskava a vyuziva i k marketingovym ucellim, a sponzoring ucelovy,

kdy jde predevSim o ziskani kontaktl (napt. rizné kluby a zdjmové skupiny). V oblasti
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charity pak HVB ptispiva jak na pravidelné bazi (napt. nadace Livie a Vaclava Klausovych),
tak jednorazové (povodné, tsunami, mensi nadace). Kromé toho ma kazda pobocka HVB ve
svém regionu organizaci, kterou dlouhodobé podporuje (napt. kojenecky ustav). Tato podpora

se vefejné neprezentuje a jde tedy skute¢né o charitu a nikoliv sponzoring.

Direct marketing

V oblasti direct marketingu vyuziva HVB jak vlastnich databazi stavajicich klientd, tak
databazi koupenych od specializovanych agentur. Z 80% je direct marketing (direct mail,
telemarketing) zaméteny na privatni klientelu. Ve zbyvajicich 20% se jedna o korporatni
klientelu, jako jsou naptiklad developeti. Pro n¢ banka realizovala v minulém roce mailing,
kdy k nabidce uvéru na financovani vystavby ptidala z lega vyrobeny model svého sidla na
Néamésti Republiky v Praze. Kampaii provazelo heslo “Postavte si svou banku.” K
marketingovym sdélenim vyuziva HVB také prostor na vypisech z uctu, ktery vSak neni pfilis

velky ani nijak zvlast’ zvyraznény.

Internet

K dalsi komunikaci vyuzivd HVB pochopiteln¢ internet. Stranky banky obsahuji jak
informace o produktech a bance, tak pfistup ke kanalim pfimého bankovnictvi ¢i “call-back-
button”. Na internetovych strankach jsou k dispozici také kalkulatory hypotéky atp., které

maji u klientii velky tspéch.

3.3.4.5. Zhodnoceni komunikac¢nich aktivit HVB

HVB nemé v Ceské republice piili§ dlouhou tradici a tomu také odpovida znalost znacky.
Tim, ze se specializuje na konkrétni trzni segment a vyviji produkty specidlné¢ pro tuto
klientelu, vSak dosahuje vysokych obrati a pohybuje se na Ctvrtém misté mezi Ceskymi

bankami. Diky zahrani¢nimu vlastnictvi a evropské siti pobocek ziskdva na divéryhodnosti.

HVB neinvestuje témét zadné prostiedky na podporu image, ale soustfeduje se na
produktovou reklamu, a to ne masovou, ale vice individualizovanou. Klade diraz na media a
public relations. Hodné vyuzivd osobni komunikaci, zejména na riznych spolecenskych,
kulturnich a sportovnich akcich, které organizuje jak pro své klienty, tak pro zaméstnance ¢i
novinate. K posileni pozice seriozni, klasické kamenné banky, ptispéje v nejblizsi dobé jesté

fuze se Zivnostenskou bankou.
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3.4. Porovnani komunikace jednotlivvch bank

Kazdy z néstrojii marketingové komunikace mé své specifika a fadu moznosti, jak jej lze
uplatiovat. Jak jiZ bylo fe€eno, fadu specifik ma i podnikéni v bankovnim sektoru. Vzhledem
k tomu, Ze ¢esky bankovni trh neni pfili§ velky, a v souvislosti s vySe uvedenym prizkumem
ve Ctyfech nejvétsSich cCeskych bankéach lze s jistotou tvrdit, Ze nastroje marketingového
komunika¢niho mixu se v jednotlivych tstavech témét nelisi. Velké ceské banky odpovidaji
svym charakterem klasickym kamennym bankdm a tomu odpovida také jejich ptistup ke
komunikaci s klienty. Az na HVB vychdzi jejich image =z dlouhodobé tradice a

v marketingové komunikaci upfednostiiuji standardni metody a postupy.

Pokud jde o reklamu, davaji velké ¢eské banky jednoznacné piednost televizi pied ostatnimi
médii, hlavné pokud jde o produktovou reklamu. Tyto kampanég jsou obvykle zamétené piimo
na konkrétni produkt. Dalsi dulezitou slozkou marketingového komunika¢niho mixu je
reklama v tisku, ktera je ale cenové mnohem dostupnéjsi a vyuzivaji ji tak i mensi ustavy.
V nemalé mife vyuzivaji banky 1 radia, kde informuji piedev§im o jednotlivych produktech
(leasing, hypotéka). JiZ v mensi mife jsou vyuZivany bilboardy ¢i jind venkovni reklama. O to
vice preferuji banky vyuzivani svych vlastnich prostor - tiSténymi materialy na pobockach
poc¢inaje a vyuzitim vyloh konce. VSechny ¢tyfi banky zminované v této praci vyuzivaji
reklamu pouze na podporu svych produktii. Pro ucely posilovani image se soustied’uji na jiné
aktivity z oblasti PR, zejména pak sponzoring, charitu a vztahy s médii. Neodmyslitelné jsou
v dnesni dobé¢ internetové stranky s prezentaci banky i nabidkou jednotlivych produkti.
V oblasti reklamy, ale pochopitelné i PR, vyuzivaji banky také spolupraci s riznymi
finan¢nimi servery, at’ jiz formou klasické inzerce, bannerit ¢i hypertextovych odkazii na

stranky jednotlivych bank.

Banky obvykle koordinuji reklamu s dalSimi formami komunikace, aby ucinky reklamnich
kampani posilily. Jak na reklamé, tak na komunikaénich aktivitdch spolupracuji banky
s externimi agenturami. Mira spoluprdce se vSak banku od banky lisi. Nejvice se na externi

agentury spoléha CSOB, nejméné Ceské spofitelna.

Osobni prodej je bankami vyuzivan zcela minimalné. Vzhledem k charakteru poskytovanych

sluZzeb o ném lze mluvit pouze z hlediska zaméstnancti jednotlivych pfepazek banky, kteti se
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osobn¢ setkavaji s klienty, nebo v piipadé spoluprace banky s externimi finan¢nimi poradci,
piipadné u prodeje doplitkovych sluzeb a produktl, jako jsou rtizné pojistky nebo formy
spofeni. U obou skupin — vlastnich zamé&stnanct 1 externich poradct — hraje dileZitou roli
Skoleni, které obvykle na pravidelné bazi banky provadéji. Jedna se jak o skoleni prodejnich
dovednosti a psychologie prodeje (zejména u vlastnich zaméstnancit), tak o skoleni tykajici se
konkrétnich bankovnich produktii (at’ jiz v pfipadé zavadéni nového produktu nebo
modifikaci produktu stavajiciho). Banky se obvykle ve svych klientech snazi vyvolat poct
vyjimec€nosti a piidéluji jim proto osobni bankéte, ktefi maji jednak tento pocit potvrzovat a
jednak maji byt hlavnim kontaktem mezi klientem a bankou tak, aby klient vSechny

pozadované sluzby mohl dojednavat pouze s jednou osobou.

vvvvvv

banky na pobockach. Dalsimi aktivitami na podporu prodeje jsou pak akce organizované pro
vytypované skupiny stavajicich nebo potencialnich klientd. VétSinu téchto aktivit banky
oviem vefejné neprezentuji. Vyjimku tvoii Ceska spofitelna, ktera poiada pro klienty
predevsim akce vzdélavaciho charakteru, jako jsou rizné seminare, a ty se pochopitelné snazi

vefejnosti prezentovat.

Public relations jsou marketingovym nastrojem, ktery je vedle reklamy pro banky
specializované odd¢leni urcené pro komunikaci s médii a vefejnosti. Kromé toho banky
obvykle vyuzivaji spolupréci s externimi agenturami (at’ jiz jde pfimo o PR agentury nebo
marketingové agentury), které vykonavaji rutinni ¢innosti. Navenek reprezentuje kazdou
banku jeji tiskovy mluvéi, ktery je za vztahy s médii zodpovédny. Sledovani medidlnich
vystupti z bankovniho sektoru patii k rutinné ve vSech bankéch, stejné jako udrzovani uzsich
vztahl s vybranou skupinou novinait. Kromé pravidelnych tiskovych konferenci u ptilezitosti
oznamovani hospodaiskych vysledki nebo vydavéani vyrocnich zprav organizuji vSechny
banky vice ¢i méné formalni setkdni s novinafi, jejichz ti¢elem je jednak posilovat vzajemné
vztahy, jednak obvykle také informovat o nékterych novych skutecnostech, které vSak
nevyzaduji zorganizovani tiskové konference. Nékteré banky organizuji i specidlni akce
urcené vybrané skupiné novinaii. Vysledkem takto péstovaného vztahu jsou pak pravidelna
vyjadieni mluvcich a zastupcii bank k ekonomickym udalostem ¢i obecnym trendiim (napf.
v oblasti hypoték, platebnich karet) v televizi nebo tisku, ale také relativné dobréa pozice pro

spolupraci s médii v ptipadé néjaké krize. Banky se podili také na potadani akci pro vefejnost
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nebo se zabyvaji sponzoringem kulturnich a sportovnich udélosti a podporou nejriiznéjsich

charitativnich akci, z nichz ale jen nékteré prezentuji vefejnosti.

Banky vénuji také hodné usili interni komunikaci, at jiz za UcCelem informovat své
zaméstnance o déni v bankovnim sektoru, nebo scilem zvysit jejich motivaci a pocit
sounalezitosti s bankou. Informovanost zaméstnanci zabezpecuji jak pomoci tiSténych
Casopist, tak prostfednictvim elektronickych bulletini distribuovanych e-mailem nebo
dostupnych ptes bankovni intranet. Ten je hodné vyuZzivan i pro pteddvani zprav o ak¢nich

nabidkach, jednotlivych produktech, ptehledu nejdilezitéjsich zprav ztisku a dalSich

provoznich informaci.

V oblasti krizové komunikace jsou banky jednotné. Ve vSech srovnavanych ustavech je
stanoveny krizovy plan, ktery jsou povinni vSichni zaméstnanci v ptipadé nastalé krize
dodrzovat. Obvykle je na prvnim misté informovani zaméstnancii, ktefi nasledné poskytuji
potiebné informace klientim. Soub&zné dochéazi ke komunikaci krizové situace smérem
k novindiim a tedy vefejnosti. Pokud je krize skutecné vazna, schazi se krizovy tym, ve
kterém jsou zastoupeni ¢lenové dulezitych oddéleni zodpovédni za koordinaci naslednych
komunikac¢nich aktivit. Z vySe uvedeného vyplyva, ze velké Ceské banky si vice nez dobie
uvédomuji nutnost okamzité reakce v krizovych situacich a tomu ptizplisobuji svou ¢innost.
Slozky PR vSech zkoumanych bank jsou na podobné situace dobte pfipravené a spise nez pro
budovani image jsou vyzivany k ochran¢ dobrého jména a trzni pozice, které si s pomoci

klasické reklamy banky vybudovaly.

Vyuziti direct marketingu v bankovnim sektoru se omezuje na direct mail a telemarketing.
Prostiednictvim direct mailu jsou oslovovani jak soukromi, tak korporatni klienti. Nekteré
banky zasilaji krom¢ samotného dopisu s nabidkou adresatim také drobny darek. Pro
rozesilani direct mailu vyuzivaji banky jak vlastnich, tak nakoupenych databazi a prevazné
tyto ¢innosti zadavaji externim agenturam. Vzhledem k tomu, Ze bankovni produkty a sluzby
jsou nehmotného charakteru, maji direct marketingové aktivity v této oblasti omezenou
pusobnost, a aby byly pro klienty skute¢né zajimavé, vyzaduji vysokou miru kreativity, jinak
hrozi riziko, Ze sklouznou na troven bézné korespondence bez zvlastniho efektu. Na zdkladé
stejnych databazi probiha také telemarketing. Banky se pii vyuziti telemarketingu zaméiuji
predevsim na firmy, které jsou pro né zajimavéjSimi klienty nez retailovi zékaznici. U téch se

zaméiuji predevSim na ovéfovani dopadu reklamnich kampani ¢i jinych marketingovych
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sdéleni nebo dopliovani informaci o jednotlivych produktech spiSe nez na samotny prode;.

Prekazkou masivnéjsiho vyuziti telmarketingu v oblasti retailu je rozvijejici se mobilni sit

(migrace mezi jednotlivymi operatory a souvisejici zmény ¢isel, chybéjici vefejné dostupny

seznam telefonnich ¢isel) a souc¢asny ubytek pevnych linek v domacnostech.

Tab. 3 — Porovnani vyuZivani klicovych komunikacnich nastroju

Komercni banka

CSOB

Ceska sporitelna

HVB Bank

zaméfeni banky

univerzalni banka, koncentrace na mladé lidi,
stfedni podniky a bohatsi klientelu

univerzalni banka, koncentrace na stfedni a
vy$8i pfijmové skupiny (nizsi skupiny pokryva
svou nabidkou Postovni spofitelna), SME, ale i
korporace a statni spravu

univerzalni banka, bez zvlastniho zaméfeni

Zaméfeni na produkty uréené korporatni
klientele a vy88im pfijmovym skupinam
individualnich klientd (investi¢ni bankovnictvi)

reklama

zaméreni reklamy produktova produktova, image kampari pouze pfi zméné  |produktova produktova, image kampaii v roce 2005 pro
identity zvy$eni znalosti znacky

klicové médium televize televize televize a tisk radio, tisk a internet

spoluprace s agenturou ano ano ano ano

losobni prodej

distribucni kanaly

vlastni pobockova sit'

vlastni pobockova sit’

vlastni pobockova sit a sit' externich prodejct

zakladni prodejni tym a mobilni sit externich
prodejctl

Skoleni zaméstnanct

uceleny systém pravidelnych skoleni

interni lektofi objizdi pobocky a prabézné skoli
v§echny zaméstnance (zejména pred
konkrétnimi kampanémi)

produktova Skoleni vlastnich i externich
prodejc, objednavani zaméstnanch
prostfednictvim intranetu

prubézna skoleni s vyuzitim e-learningu

podpora prodeje

formy podpory prodeje

cenova motivace (slevy na poplatky, doplfikové
produkty zdarmai) a necenova motivace (darky)

cenova motivace (slevy, odpusténi poplatkd,
urokova zvyhodnéni) a necenova motivace
(darky k détskym ¢i studentskym konttim)

cenova motivace (akéni nabidky, odpusténi
poplatkd)

soutéZe, bonusy, cenova motivace (slevy,
akéni nabidky), spoluprace s partnery

public relations

interni komunikace

tistény mésicnik, intranet

elektronické newslettery, bankovni ¢asopis,
Casopis pro celou finanéni skupinu, intranet

elektronické newslettery, informacni e-maily,
tistény casopis, e-mailovy bulletin pro stfedni
management, intranetovy magazin pro celou
skupinu, specidlni bulletiny

intranet, elektronicky newsletter

akce pro zaméstnance

regionalni akce, 1x ro¢né celostatni setkani

vano¢ni vecirek, sportovni hry (2x ro¢né),
celodenni sportovni akce, podpora team
buildingt a regionalnich akci

kulturni akce, vyro¢ni setkani, soutéz
Humanitas, Den pro charitu, manazerské
konference (2x ro¢né), vanocni veéirek, team
buildingy

vanoéni vecirek, setkani s ¢leny
predstavenstva (1x ro¢né), letni sportovni den,
regionalni team buildingy

tiskové konference

pro oznadmeni hospodafskych vysledku, on-line
TK

pro oznameni hospodaiskych vysledkd

pro oznadmeni hospodarskych vysledk

pro oznadmeni hospodafskych vysledkl

ineformalni setkani s novinari  |existuje vybrana skupina, které poskytuji vybranou skupinu informuji pribézné o novych |existuje vybrana skupina, které poskytuji kulaté stoly
pribézné informace produktech nebo tématech vyzadujicich priibézné informace
vysvétleni
dalsi spoluprace s médii vydavani finanénich pfiloh dopliiovani vlastnich informaci o zajimavé doplfiovani vlastnich informaci o zajimavé ne

udaje, mezinarodni srovnani atp., vyuziti direct
mailu

udaje, mezinarodni srovnani atp.,; spoluprace s
finanénimi servery

zviasnti akce pro novinéare

neformaini akce

neformaini akce (ochutnavky nebo kulturni
akce)

vzdélavaci seminafe

neformalni akce pro novinare

akce pro verejnost/klienty

akce spojené se sponzoringem kulturnich a
sportovnich udalosti

akce spojené se sponzoringem kulturnich a
sportovnich udalosti

vzdélavaci seminafe, vydavani informacnich
brozur

regionalni family events, kulturni akce, vanoéni
vecirek, vernisaze na pobockach, ochutnavky,
poznavaci cesty

'sponzoring a charita

kulturni, vzdélavaci a sportovni akce prevazné
dlouhodobého charakteru, vyuziti nadnarodnich
kontaktt skupiny SG

striktni rozdéleni sponzoringu a charity -
sponzoring se prezentuje, charita ne, fada
dlouhodobych projektu, spoluprace s
neziskovymi organizacemi, masivni prezentace
sponzoringovych aktivit a socialni odpovédnosti
na svych strankach

sponzoring kulturnich i sportovnich akci, velka
aktivita v charitativnich akcich (jejich
prezentace interni i externi vefejnosti), Den pro
charitu

sponzoring kulturnich a sportovnich akci,
ucelovy sponzoring klubt a zajmovych skupin
za Ucelem ziskani kontaktt, dlouhodoba
podpora velkych charitativnich projektu,
zapojeni do jednorazové podpory pfi
katastrofach, regionaini charitativni projekty

direct marketing

vyuZziti pro vSechny produkty jako integrovana soucast komunikacniho mixu |kartové prudukty, segment retailu a SME z 80% privatni klienti, ze 20% korporace
kazdé kampané
formy osobni dopis osobni dopis osobni dopis osobni dopis, telemarketing, darek
cilové skupiny vlastni klienti vlastni klienti vlastni klienti vlastni klienti i vybrané skupiny potencialnich
klientl
spoluprace s agenturou ano ano ano ano

kanaly primého bankovnictvi

zatim pouze informovani o novinkach a
zménach, do budoucna planuiji vyuziti

jen provozni informace

vyuziti pro technickeé i produktové informace

jen provozni informace

vypisy z Uctl jen pro zasadni sdéleni marketingové zpravy a vklady informaénich jen pro zasadni sdéleni jen provozni informace
letakd

internet

internet zlepSovani internetovych stranek, zapojeni do |vlastni internetové stranky, vyhledavace, vlastni internetové stranky se zevrubnymi vlastni internetové stranky

komunikace s klienty (call back button)

kontextova reklama, on-line chat s manazery

banky na ihned.cz

informacemi nejen o produktech, ale i dal$ich

aktivitach banky
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4. ZAVER

Na zacatku prace byly uvedeny tii hypotézy tykajici se vyuzivani ndstrojii marketingové
komunikace bankami piisobicimi v Ceské republice. Tato zavére¢na &ast price by méla
v navaznosti na vyse provedenou analyzu hypotézy potvrdit ¢i vyvratit. Nastifiuje 1 nékolik
novych trendi a specifickych nastrojii, jejichz rozvoji by se banky mohly v nejblizsi

budoucnosti vénovat a vyuzit je ve svém marketingovém komunikacnim mixu.

4.1. Odpovédi na hypotézy

Hypotéza: Banky piisobici v Ceské republice nedostatecné vyuzivaji ndstrojii PR&MR ve své
komunikaci. Zaméruji se predevsim na klasickou produktovou reklamu a sviij image prilis
marketingove nepodporuji. Nabizi se zamysleni nad tim, proc takto navenek komunikace bank
vwpadd a zda je skutecné pravda, Ze banky v CR nevyuzivaji ndstroje marketingové
komunikace na podporu image. Ddle je zajimavé zjistit v jakém poméru vyuzivaji banky

reklamu a PR, na ktery z obou ndastrojii kladou vétsi duraz a proc.

Jak vyplyva z vySe uvedené analyzy, tato hypotéza je malo pravdiva. Banky nastroje PR&MR
vyuzivaji pomérné intenzivné, a to jak na podporu klasickych reklamnich kampani, tak
v bézné komunikaci s vefejnosti. Prestoze zkoumané banky nepouzivaji klasickou image
reklamu, investuji do podpory image znacené Usili a financni prostiredky praveé
prostiednictvim PR&MR, organizaci akci pro klienty i1 interni vefejnost a nejriiznéj$imi
dal§imi aktivitami od firemnich Casopisi pies sponzoring a charitu az po vlastni internetové
stranky. Z podrobné¢ vypracovanych plani krizové komunikace vyplyva, Zze banky

nepodcenuji roli PR v krizovych situacich, protoze pravé tehdy slouzi nejvice k ochrané

vvvvvv

Hypotéza: Banky diky svému modernimu IT vybaveni maji predpoklady pro to, aby direct
marketing vyuzivaly. Otdzkou ziistava, nakolik je pro né tento ndstroj zajimavy a vyhodny a

zda jeho uplatnénim mohou dosdahnout néjakého efektu.

Na zéklad¢ provedené analyzy lze fict, ze v soucasné dobé banky direct marketing vyuzivaji,

ale relativné v omezené mife. Zatimco v zahrani¢i predstavuje direct mail pro velké banky
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(aktiva nad 5 mld USD) hlavni néstroj marketingové komunikace (Mastny, Bankovnictvi,
2/2006), banky pisobici v Ceské republice jej vyuZivaji spiSe jako nastroj dopliikovy.
Orientuji se pfedev§im na své stavajici klienty, které oslovuji formou dopisti. Tento pfistup je
tradiéni a odpovida pozici velkych ¢eskych bank vnimanych vétSinou klient jako tradi¢ni

kamenné banky.

Hypotéza: Event marketing je v Ceské republice zatim malo vyuzivan. Ve spojeni s bankovnim
sektorem se nabizi otdzka, zda ma smysl v této oblasti eventové akce organizovat, a pokud
ano, tak pro které skupiny verejnosti. Otdzkou je i to, nakolik banky event marketing vyuzivaji

a nakolik o jednotlivych akcich informuji.

Jak jiz bylo naznaceno v ¢asti vénované rozboru vyuzivanych ndstrojli, neni prezentace
nékterych bank v oblasti event marketingu pfili§ viditelnd. Nékteré ze zkoumanych bank
napiiklad neinformuji o akcich organizovanych pro své klienty, ocenénich, ktera ziskaly, nebo
akcich, které sponzorovaly. Pfitom tato oblast nabizi zajimavé moznosti jak vyuzit nepfimého
efektu podobnych akci. Jednak jsou tyto akce vyuZzity ptimo v jejich pribéhu pro prezentaci
banky, pfipadné akvizici novych klientl nebo rozsiteni nabidky pro stavajici klienty, ale
mohou byt vyuzity jest¢ jednou, a to pokud by o nich banky informovaly prostiednictvim

svych internetovych stranek nebo médii (v¢etné napt. lifestylovych magazinii).

Je logické, ze banky o nékterych akcich neinformuji zdmérné s ohledem na ostatni klienty,
nicméné sponzorované¢ akce nebo akvizicni akce ¢i akce urcené vSem klientim banky
zaslouzi vice pozornosti, jak zhlediska interni komunikace, tak ptfedevSim =z hlediska

komunikace externi.

4.2. Moderni nastroje marketingové komunikace a navrZeni

novvch pristupu

4.2.1. Internet

Neodmyslitelnou soucasti komunikace banky s vetfejnosti je dnes internet a jeji internetoveé
stranky. Podle studie, kterou v Ceské republice realizovala spoleénost Dobry web ve
spolupréci s finanénim serverem M¢Sec.cz v roce 2006, maji internetové stranky ceskych

bank fadu nedostatkii. Z 15 nejvétsich bank pisobicich v Ceské republice dosahly podle
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tohoto priizkumu nejlepsich vysledktt weby Zivnostenské banky, GE Money Bank a Ceské
spofitelny. Zajimavé je, ze 73% internetovych stranek podle tohoto priizkumu neumoziuje
klientim snadny pfistup k telefonnim ¢islim na infolinky nebo pobocky a k udajim o
oteviraci dobé pobocek, 47% webl Spatné¢ odliSuje hypertextové odkazy, coz uzivatelim
komplikuje pouzivani stranek, a pouze tietina webli mé srozumitelnou a snadno ovladatelnou
navigaci. U vSech webt byl v prizkumu shledan problém s tiskovym feSenim stranek (Dobry
web, 2006). Vzhledem k tomu, Ze lidé stale Castéji vyuZzivaji internet jako zdroj informaci, na
jejichz zakladé se rozhoduji, mély by banky vénovat pozornost kvalité svych internetovych
prezentaci. Stranky by mély byt piehledné, aby se v nich klienti snadno orientovali, a mély by
krom¢ informaci o produktech a sluzbach nabizet 1 dalsi pfidanou hodnotu — napt. nékteré
zkoumané banky nabizeji na svych strankdch rtizné kalkulatory, porovnani, statistiky ¢i

informace o trendech, které klienti oceni.

Internet by bylo mozno vyuzit i dalsim zptisobem. Dnes a denné jsou e-mailové schranky
uzivatelii zahlceny vtipnymi obrazky, fotkami ¢i reklamami ze zahranic¢i. Na bazi vyhledavani
a vysilani obzvlasté vtipnych reklam vznikl i televizni potfad. Nabizi se moznost vyuzit tohoto
kanalu a nabidnout na vlastnich internetovych strankach ke stazeni vtipna videa ¢i reklamy na
banku ¢i jeji produkty, ptipadné tyto materialy vypustit e-mailem. Tato ¢innost vSak vyzaduje
spolupraci se schopnou reklamni ¢i uméleckou agenturou, ktera by byla schopna vytvofit véci

natolik zajimavé, aby si je sami uzivatelé zacali mezi sebou pieposilat.

4.2.2. Bankomaty

Jak bylo feceno, banky vyuzivaji klasickou reklamu a pro jeji Sifeni vyuzivaji povétSinou
klasickd média. Specifickym nastrojem, ktery banky mohou vyuzivat pro reklamu, jsou
bankomaty, kde je mozné vyuzit prodlev mezi jednotlivymi transakcemi nebo pii ¢ekédni na
vydani stvrzenky pro reklamu na urcity produkt. Bankomaty jako reklamni kanal nejsou
novinkou, avsak v Ceské republice se zatim pfili§ pro marketingové tcely nevyuzivaji
(Mastny, Bankovnictvi, 2/2006). Bankomat je vlastn¢ PC, do kterého Ize nahrat v podstaté
jakoukoliv aplikaci a na displeji je tak mozné vyuzit jak statické, tak dynamické obrazky.
Reklamu lze instalovat bud’ na welcome screen nebo jako obrazek v prestavkach pfi realizaci
samotné transakce. V sou¢asnosti moznosti bankomatii v CR vyuzivaji pievazné samotné
banky nebo telefonni operatofi, ktefi umoznuji dobijeni telefoni pies bankomat. Spravu

aplikaci v bankomatech zajistuje v Ceské republice spole¢nost Global Payments (diive
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MUZO). V zahrani¢i podle Mastného vyuzivaji této formy reklamy ve znacné mire kromé
bank a finan¢nich instituci naptiklad i1 letecké spoleCnosti. Pro banky by tak vlastni sit
bankomatu mohla kromé reklamnich ucelt byt i zajimavym ptinosem z hlediska finan¢niho
(prodej reklamy na vlastnich bankomatech). Kromé samotného displeje je mozné vyuzit také
uctenku, ktera se tiskne na vyzadani pti kazdé transakcei, nebo ptilohu (tistény kupon), ktery je
klientovi vydan spolu s bankovkami. V soucasné dobé ani jedna ztéchto moznosti neni

v Ceské republice vyuZivana.

4.2.3. Dalsi kanaly vhodné pro direct marketing

Prestoze vSechny zkoumané banky vyuzivaji spolupraci s externimi direct marketingovymi
agenturami, neobsahuji jejich zasilky mnoho kreativnich napada. V tomto sméru je zde urcité
prostor k dalSimu rozvoji. Stejné tak je rozvoj mozny z hlediska komunika¢nich kanalt
pouzivanych pro ucely direct marketingu. Diky internetu a kanalim pfimého bankovnictvi by
banky mohly zacit vice vyuzivat téchto jiz vytvofenych komunikacnich moZnosti.
V soucasnosti jejich prostfednictvim sdéluji  klientim pouze informace technicko-
organizacniho charakteru a jen vyjime¢n¢ informace marketingové. Vzhledem k dostupnym
technologiim by vSak mohlo byt mozné vytvofit pro kazdého zékaznika nebo skupinu
zakaznikl dle jejich profilu personalizovanou nabidku produktl a sluzeb. TotéZ je mozné fict
o zasilani vypist zuctd, kde by banky mohly vice vyuzivat prostoru pro marketingova
sd€leni, ktery jim nabizi software generujici vypisy, pfikladat nabidky na své sluzby ¢i jinak

komunikovat s klienty.

Jak jiz bylo feceno, bankomaty jsou perspektivnim kanalem marketingové komunikace se
zékazniky. To plati nejen pro reklamu, ale také pro direct marekting. V okamziku, kdy clovék
vlozi do bankomatu svou kartu, je mozné identifikovat, zda se jedna o klienta banky, a
v z&vislosti na tom mu promitnout jiné sdéleni, nez klientovi jiné banky, kterého mohou
zajimat odlisSné informace. Lze ptredpokladat, ze bankomaty budou hrat jako komunikaéni
kanal stale vétsi roli spolu s tim, jak se bude rozsifovat jejich funkénost. Do budoucna lze
totiz pocitat jak stim, ze prostfednictvim bankomati bude mozné penize i ukladat (v roce
2004 vyvinuly spole¢né¢ modul pro vkladani spolecnosti NCR a Fujitsu), tak s tim, Ze jejich
prostiednictvim bude mozné vyiidit i nékteré transakce, podobné jako to umoznuji kandly
piimého bankovnictvi (NCR Self Service News, 2004). Stejn¢ tak by v budoucnu mohly byt

bankomaty vyuZzity pro ucely direct marketingu — viz dale. V sou€asné dob¢ reklamu na
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bankomatech pouzivaji tii ze Ctyf zkoumanych bank (HVB nemd vlastni sit bankomatt),
avsak pouze CSOB se v tomto sméru pokousi o né&jaky vyvoj - vyviji ve spolupraci se
spolecnosti Global Payments, kterd bankomaty spravuje, systém pro vzdalenou spravu
marketingovych sdéleni na bankomatech, kterd by me¢la jednak usnadnit nahravani novych
informaci do systému a jednak umoznit regionalizaci — tzn. pokud v nékterém regionu
vznikne nova pobocka, bude informace o jejim otevieni pouze na bankomatech v tomto

regionu, kde klienty zajima.

Existuji také dal$i moznosti, které by banky v direct marketingu mohly vyuzivat, a to jsou jiz
diive zminiované mobilni telefony. Dnes jiz témét kazdy vlastni mobilni telefon. Ani jedna ze
zkoumanych bank se nezabyva jakoukoliv formou mobilni komunikace, a to ani ptes to, Ze by
u svych klienti pravdépodobné nemély problém se =ziskanim souhlasu pro zasilani
marketingovych sdéleni také touto cestou, stejné¢ jako jej ziskavaji pro e-mailovou
komunikaci s klienty ¢i pro zasilani reklamnich sdéleni klasickou postou. Rozmach mobilnich
telefont umoziuje jiz dnes vyuzit SMS zprav k tzv. mobilnimu marketingu, ktery by mohl
byt prakticky i pro bankovni sektor. Lze ho vyuzit naptiklad formou riznych védomostnich
soutézi, ptipadné splatkovych kalkulacek, které doposud vyuzily napiiklad Hypotecni banka

¢1 Santander Consumer (CCB Finance).

Rozvoj mobilniho marketingu je neustaly, protoZze vyrobci telefonil pfichazeji se stale novymi
aplikacemi pro mobilni telefony, které je pro ptimy marketing mozno vyuzivat. Jedna se jak o
vyzvanéci melodie, tapety, loga, SMS, MMS, tak dalsi aplikace typu JAVA her (Kuta, 2005).
Na technologii JAVA by mohly byt zalozeny riizné kalkulatory, které banky zatim integruji

pouze do svych internetovych stranek.

Dale by banky mohly vyuzivat textova sdéleni na displejich mobilnich telefont, jako to déla
jiz fada jinych firem. Délka takového sdéleni je sice zna¢né€ omezena, ale 1ze predpokladat, ze
s rozvojem mobilnich telefont bude diive ¢i pozdéji mozné kromé textu vysilat na displej 1

dal$i obrazova sdéleni.
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Piiloha 2 — P¥iklad krizového planu'

— ZIVEL
VYPADEK TEGHNICKA ZAVADA
CIZ[ ZAVINEN(
t+ &
REGIONALMI
RAOZEZMANI SKOD
t+ &+ |5 Hfir.
HLASENT KT
P+ %+ 10 a2 30 min. e w4+ 30 aF 80 min. 1+ &+ B0 min.
|
ZHCONOCEMNI SITUACE KT TM VYDAVA i
| FORMULAGE STANOVISEK FLASH MEDIA[ =~~~ = =] YYDANITZ
dilo
INFORMACE ,
KLICOVYM ODBERATELUM
POSTIZENYM INSTITUGCIM
f+ ¥+ 184 min P x4 220 min., Fo x4 24 hod.
I AR
ZASEDANI KT + TM TM VY DAVA MEDIA
PODROBNE ZHODNOCENI PODROBNOU TZ
OOPIS
YEDENI
[+ x+ 24 hod.
|
VYHODMNOCENI KT R R e RULT/S
A T (=TT
! BRIFINK
e LI — 3 vaNAHE
Legenda: I - &as
% = doba Taregisirovani problému

KT = krizowy tym
TM — tiskowy miuvgi
TE — tiskovd Zprava

Obe 4 Vaniklo pak toto . krizové schéma®

12 zdroj: Bajéan (2003), str. 77



P¥iloha 3 — Rozdéleni bank do skupin"®

I. Velké banky

1. Ceska spofitelna, a.s.

4. J&T BANKA, a.s.

2. Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

5. PPF banka a.s.

3. HVB Bank Czech Republic a.s.

6. Wiistenrot hypotecni banka a.s.

4. Komer¢ni banka, a.s.

IV. Pobocky zahrani¢nich bank

II. Stiedni banky

1. ABN AMRO Bank N.V.

1. BAWAG International Bank CZ a.s.

2. COMMERZBANK Aktiegesellschaft,
pobocka Praha

2. Citibank a.s.

3. Deutsche Bank Aktiengesellschaft
Filiale Prag, organizacni slozka

3. Calyon Bank Czech Republic, a.s.

4. HSBC Bank plc - poboc¢ka Praha

4. Ceska exportni banka, a.s.

5. ING Bank N.V.

5. Ceskomoravska hypoteé¢ni banka, a.s.

6. Raiffeisenbank im Stiftland eG
pobocka Cheb, odstépny zavod

6. Ceskomoravska zarucni a rozvojova
banka, a.s.

7. Oberbank AG pobocka Ceska
republika

7. GE Capital Bank, a.s.

8. VSeobecna tiverova banka a.s., pob.
Praha

&. Raiffeisenbank a.s.

9. Waldviertler Sparkasse von 1842

9. Volksbank CZ, a.s.

10. Zivnostenska banka, a.s.

V. Stavebni spofritelny

1. Ceskomoravska stavebni spofitelna,
a.s.

I11. Malé banky

2. HYPO stavebni spofitelna a.s.

1. eBanka, a.s.

3. Raiffeisen stavebni spofitelna a.s.

2. IC Banka, a.s.

4. Stavebni spofitelna Ceské spofitelny,
as.

3. BAWAG Bank CZ a.s.

5. VSeobecna stavebni spofitelna
Komeréni banky, a.s.

13 zdroj: Ceské narodni banka (2004)

6. Wiistenrot - stavebni spofitelna a.s.
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Piiloha 4 — Organizaéni struktura KB
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Piiloha 7 — Organizaéni struktura HVB'
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