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Abstrakt

Tato bakaldrskd prace se zabyva tématem komunikaéni strategii vybrané firmy. Teo-
retickd ¢ast se zaméruje na vysvétleni pojmu marketingovd komunikace, ktera v sobé
zahrnuje urcité planovani, cile, principy a také nastroje. Tyto prvky jsou zdkladem pro
Uspésnou komunikaci.

Prakticka ¢ast se zaméruje na analyzu komunikacni strategie vybranych &eskych bank
s hlavnim zfetelem na Komeréni banku (KB). Cilem préce je analyza komunika¢ni stra-
tegie KB se zamérenim na cilovou skupinu (studentd). Pro tento cil jsem zvolil dotaz-
nikové Setfeni. Obecny cil jsem rozdélil na dil¢i vyzkumné okruhy, kterymi zjistim sil-
né a slabé stranky komunikace této banky v porovndni s ostatnimi bankami.

Klicova slova

komunikace, marketingova komunikace, positioning, komunikacni kampan, komuni-
kacni cile, komunika&ni principy, komunikacni mix

Abstract

This bachelor thesis follows up the topic of communication strategy of the chosen
company. The theoretical part is focused on explaining concept of marketing com-
munication which consists of certainly planning, goals, principles and also tools. The-
se elements are foundation for successful communication.

Practical part is focused on analysis of communication strategy of chosen Czech
banks with mainly consideration of Komeréni banka (KB). The goal of this thesis is
analysis of communication strategy KB focusing on target audience (students). For
this goal | have chosen survey. | divided the general goal into partial research ques-
tions by which | will identify strong and weak points of this bank's communication
with other banks.

Key words

communication, marketing communication, positioning, communication campaign,
communication goals, communication principles, communication mix
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Uvod

Marketingovd komunikace je dUlezitym prvkem pfi prodeji zbozi nebo sluzeb. Tato
komunikace je jednim ze zdkladnich kamen({ marketingu. Firma mdze vyrabét sebe
lepsi vyrobek nebo nabizet nejlepsi sluZzbu avsak pokud se o produktu nebo sluzbé
zakaznik nedozvi, nebude vyrobek kupovat nebo sluzbu vyuzivat. Strana nabidky na
trhu je presycend marketingovou komunikaci, a proto by si firmy mély vytvofit
spravnou a konzistentni komunikacni strategii.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a praktickou &ast. Teoretickd Cast
se vénuje nejprve komunikaci obecné, poté prechdzi do marketingové komunikace.
Nasleduje positioning, ktery je ddlezitym prvkem pro pldnovani komunikacni kampa-
né. Poté budou rozebrany komunikacni cile pro vyhodnoceni komunikaénich kampa-
ni. Tyto kampané se fidi nékolika principy marketingové komunikace. A nakonec bude
popsan komunika&ni mix, kde budou rozebrany jednotlivé komunikacni nastroje.

V praktické Casti bude predstavena Komeréni banka, jeji postaveni na trhu, positio-
ning, porovnani s konkurenci a komunikacni mix. Poté bude nasledovat analyza do-
taznikového setfeni.

Cilem préace je analyza komunikacni strategie KB se zamérenim na cilovou skupinu
(studentl). Na zavér budou shrnuty nejpodstatnéjsi vysledky a navrzena doporuceni.
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1 Marketingova komunikace

Komunikaci se rozumi vyména informaci mezi lidmi. Slovo komunikace je latinského
plvodu. Pochazi ze slova ,communicare,” coz znamena styk, spojovat, ale také radit
se nebo dorozumivat se. Podle Vymétala (2008, s. 22) existuje fada definic, které po-
pisuji komunikaci. Proto ji nelze zobecnit. Jednou z definici je proces pfenosu a vy-
mény informaci mezi lidmi v jakékoli formé&, ktery sméfuje k néjakému Gcinku (Vy-
métal, 2008, s. 22). Jind definice vymezuje komunikaci jako soubor uréitych pravidel
chovani mezi zivymi Gcastniky, ktery zahrnuje verbaini a neverbalni slozku (Heskova,
2009, s. 50). Komunikaci popisujeme komunikacnim procesem, ktery shrnuje sdélenf
od zdroje k prijemci. Sdéleni m{zZeme chdapat jako zprdvu nebo informaci, kterd se
formuje do signalu (optického, fecového, zvukového) odesilatelem. Tento signal pro-
chéazi kéddovanim, které znamena proces pfevodu informace nebo zpravy do podoby,
které bude prijemce rozumét (slova, obrazky, hudba). Nésleduje volba média, tedy
komunikacniho kanalu. Poté jej pfijemce dekdduje a na sdéleni reaguje zpétnou vaz-
bou. Komunikacni proces je Uspésny tehdy, pokud pfijemce ziska stejné sdéleni, jaké
poslal odesilatel pri kédovani. Problém mizZe nastat, kdyZ se sdélenf lisi. POvodce to-
hoto zkresleni se nazyva sum, ktery mdze vznikat pfi kddovani a dekédovani. Komu-
nikacni proces zachycuje obrazek 1

Subjakt
komunikace

Pfenos Dekdb- Objekt

Kiadovani e .
Médium dovani Piijamce

Zpétna vazba

sum

Obrazek 1 Model komunikacniho procesu, zdroj: Prikrylova, 2010, s. 22

Komunikacni proces je klicovy pro marketingovou komunikaci. Existuje hned nékolik
definici pro marketingovou komunikaci. Jedna z nich znf: ,Proces pfenosu nejriiznéj-
sich informacnich obsahl v ramci riznych komunikacnich systémd, za pouZiti riz-
nych komunikacnich medii, zejména prostrednictvim jazyka” (Vymétal, 2008, s. 22).
Dalsi definice oznacuje marketingovou komunikaci jako proces, ktery zahrnuje veske-
ré aktivity, které jsou urc¢ené kinformovani a presvédcovani cilovych skupin. Pomoci
téchto aktivit napliiuje firma, nebo jind instituce, své marketingové cile (Karli¢ek,
2016, s. 10). Dle Vysekalové (2014, s. 51) se marketingova komunikace definuje jako
komunikace, kterd je pouzivdna organizaci k informovani, presvédcovani a ovliviiova-
ni soucasnych i budoucich zdkaznikd. Obé predchozi definice v sobé nesou informo-
vani a presvédcovani zdkaznikl. Na druhé strané jen u jedné z nich mizeme vidét
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ddraz na marketingové cile, které jsou velmi podstatné pro uréeni spravné marketin-
gové komunikace.

Komunikace se stava selektivnéjsi a spotrebitel je vybiravéjsi a imunni vici rznym
formam marketingového sdéleni (Frey, 2005, s. 7). Podnik musi komunikovat se sou-
¢asnym zdakaznikem, ale také hledat nové zakazniky a navazovat s nimi vztah.

Aby byla komunikace Uspésnd, je nutno zahrnout i jiné aspekty nez jsou raciondlni a
logické Gvahy zdkaznika. Mezi dalSi aspekty patfi emoce, coz jsou socidlné a psychic-
ky vytvorené procesy provazané fyziologickymi zménami, které zahrnuji subjektivni
zazitky libosti a nelibosti (Vysekalova, 2014, s. 14). Jelikoz rozpoznéani emoci a préace
s nimi vyzaduje odbornost, spolecnost si v mnoha pfipadech najimé externi specia-
listy. Emoce hraji velikou roli v chovani zdkaznika. Na zdkladé emoce si zdkaznik mGze
vytvofit subjektivni ndzor nebo postoj k dané situaci.

Ke komunikaci se d& vyuzit celd Skdla rlznych komunikacnich kandlQ, které zajisti a
podpofi emociondlni stranku. Mezi né patfi napf. Event marketing neboli zazitkovy
marketing. Tento nastroj komunikacniho mixu lze definovat jako sdéleni, které je spo-
jené s formou zvlastniho predstaveni, vyvolava prozitek a ten je vniman vice smysly
najednou (Heskovd, 2009, s. 41).

Marketingovd komunikace se rozdéluje na nékolik druhl. Zadkladnim délenim marke-
tingové komunikace je:

a) Osobni (personédlni) komunikace

b) Neosobni (nepersonalni) komunikace

Osobni komunikaci se rozumi vSechny formy osobniho prodeje. Podstatou je fyzicka
pfitomnost dvou subjektl komunikace, tedy zdroje a pfijemce zpravy. Vétsinou je to
kupujici a prodavajici.

Neosobni komunikace se zaméfuje na prenos sdéleni skrze rizné typy médii. Mezi
tato média miZeme zarfadit vysilaci média, tedy televizi a rozhlas. Mezi tiskovd média
patfi ¢asopisy, outdoorovd média.’

Existuji i jind rozdéleni marketingové komunikace. Pfikladem toho mdZe byt:
a) ATL (Above the line) — nadlinkova komunikace
b) BTL (Below the line) — podlinkova komunikace
c) TTL(Through the line) - mezilinkova komunikace

Nadlinkovou komunikaci se rozumi masové orientované sdéleni. Patfi do ni reklama
televizni a radiova. Cilem této komunikace je vybudovat povédomi o znacce a oslo-
veni co nejvice zadkaznikd.

T Qutdoorova média — venkovni média (billboardy, dopravni prostfedky, stadiony)



Podlinkova komunikace obsahuje specifické propagacni aktivity, které se zaméruji na
jednotlivé skupiny zdkaznik(. Patfi sem outdoorovéd média, direct mail, virdIni videa?
nebo social media.?

Mezilinkovd komunikace obsahuje jak nadlinkovou, tak podlinkovou komunikaci. Patfi
sem 360° marketing?® ktery obsahuje vsechny prvky komunika¢niho mixu.

1.1 Positioning

Positioning je klicovym prvkem pro marketingovou komunikaci. Pfedstavuje souhrn
vsech aktivit, které vytvareji image produktu, sluzby nebo znacky v ocich zdkaznika
na cilovém trhu (Kotler, 2013, s. 276). Dle Pelsmackera (2003, s. 140) se positioning
definuje jako odliseni produktu nebo znacky od konkurentl v povédomi zdkaznik{. U
obou definic je podstatné to, ze zminuji zakaznika, ktery vnima produkt nebo znacku.
Aby firmy mohly spravné a efektivné komunikovat, musi zvolit spravny positioning.
Diky tomu firma zaujima Zadouci pozici na trhu, ziskdva konkurenéni vyhodu a pro-
dukty &i znacka se vyrazné odlisuji. Aby mohla firma zaujmout zadouci pozici, musi
nejdfive trh segmentovat. To znamena, Ze si rozdéli trh na rlzné skupiny zakaznikd,
ktefi maji podobné potfeby, charakteristiky a chovani. Po tomto kroku pfichdzi targe-
tting, tedy postup hodnoceni atraktivity trzniho segmentu a vybéru cilového seg-
mentu. Cely tento proces se nazyva STP® a je klicovym prvkem strategického marke-
tingového planu. Pro pfehlednou aplikaci positioningu se pouziva tzv. mapa vnimani,
kterd umoZnuje definovat soucasnou pozici produktu, znacky nebo sluzby z pohledu
zdkaznika na konkurenénim trhu (Pfikrylovd, 2010, s. 65). Mapa vnimani je tvorend
0S0U X a osou y. Ktémto osam se pfifadi urcity parametr a na zdkladé marketingové-
ho prlzkumu se zjisti, vjakém kvadrantu se nachdzi znacka, produkt nebo sluzba
oproti konkurenci.

Positioning Ize rozdélit na:
a) Brand positioning
b) Product positioning

Brand positioning je positioning znacky. Hlavnim cilem je zajisténi Zadouci image
znacky a zajisténi jeji odlisSnosti od konkurence. Aby se znacka odliSila od ostatnich,
musi se zddlraznit jeji jedine¢né vlastnosti.

2VirdIni video — video, které se pomoci divakd samovolné Sifi a sdili na internetu

3 Social media — nastroje, diky kterym Ize tvorit, sdilet a vyménovat informace na internetu
4360° marketing — marketing, ktery vyuzivd véechny slozky komunikacniho mixu v kampani

5 STP — zkratka pro prvek strategického marketingu, kterd v sobé obsahuje segmentaci, targe-
tting a positioning
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Product positioning mUzeme definovat jako zplsob vnimani produktu ale i sluzby
cilovou skupinou. Firma se snaZzi co nejvice odlisit produkt, aby maximalné vynikal na
trhu v konkuren&nim prostredi.

Existuje nékolik strategii positioningu. Jednou z nich je atribut produktu, kdy firma
zdUraznuje to, co produkt umi. Dalsi strategii je nabizeny uzitek, kdy firma nabidne
zdkaznikovi rGzné benefity, které koupi produktu ziskd. Prilezitost pouziti je dalsi
Gcinna strategie, kterd uruje, kdy se ma produkt uzivat (napft. rdno, pfed cvi¢enim,
pfed spanim).

Dalsi strategie je utvarena diky celebrité, influencerovi®, sportovci nebo jiné verejné
znamé osobnosti. Tato strategie funguje na tom principu, ze dany opinion leader’
sdili znacku, produkt nebo sluzbu na své socidlni siti s fanousky, ktefi jsou pro firmu
potencidlnimi zdkazniky.

V dnesni dobé se firmy snazi uchytit ve vice segmentech. S tim je spojeno riziko vzni-
ku chyby pfi vymezeni positioningu. Firma by se méla vyhnout tfem chybdam. Prvni
z nich je chybny positioning. To znamena, Ze firma nedosahla vibec positioningu.
Dalsi chybou je pfehnany positioning, kdy firma zprostfedkuje pouze Uzky obraz pro-
duktu, sluzby nebo znacky. V praxi to m{ze znamenat, ze si firma zd(razni nizkou ce-
nu, ale zapomene vyzdvihnout kvalitu (Pelsmacker, 2003, s. 142). Pfedposledni chy-
bou mize byt nedostatecny positioning. Nastava pri nedostatecném odliseni se od
konkurence. Posledni chybou je matouci positioning. Zde se setkavame s nevhodné
zvolenym komunikacénim kandalem. V praxi mUze byt prikladem prodej znackového
nafadi v maloobchodech.

Pro Uspésnou komunikacni kampan je klicova volba spravného positioningu.

1.2 Planovani komunikacni kampané

Komunikacni kampan se da definovat jako proces, pfi kterém se naplfiiuji konkrétni
komunikacni cile za urcity ¢asovy Usek urcitou komunikacni strategii a urcitou volbou
komunika¢niho mixu (Karlicek, 2016, s. 12). Podle Pelsmackera (2003, s. 206) je komu-
nikacni kampan proces, jejimZ vychozim bodem je marketingova strategie, pfi které
se voli urcité marketingové cile, poté se urci strategie sdéleni pro cilovou skupinu a
nakonec se tento proces vyhodnoti. Priklanim se ke Karlickové verzi, jelikoz se v jeho
definici objevuje Casovy Usek a volba komunika¢niho mixu. Pro kampané obecné je
ddlezity ¢asovy rdmec. Komunikacni kampan se dé délit na televizni spoty, tiskovou
reklamu, outdoor reklamu, internetovou reklamu a e-mailovy marketing a dalsi prvky
komunikacniho mixu. Kampan se tvofi s ohledem na marketingovy plan.

5 Influencer — Cloveék, ktery ovliviiuje velké mnozstvi lidi vétSinou na internetu
" Opinion leader — ¢loveék, ktery ostatni jedince ovliviiuje svymi ndzory
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Marketingovym pldnem rozumime dokument, ktery obsahuje informace o trhu a
marketingovych cilech. Komunikacni plan obsahuje vybér témat, volbu komunikac-
nich postojd a volbu druhu komunikace (Vymétal, 2008, s. 24).

Tvorba komunikaéni kampané se vyviji v postupnych fazich. Prvnim krokem
k sestaveni komunikalni kampané je situacni analyza, kterd znamend analyzu vnéjsi-
ho a vnitfniho prostfedi firmy. Marketéfi odhali situacni analyzou klicové pfilezitosti
ale i problémy na trhu. Také se zaméruji na trendy, ne jenom na aktualni stav. Poté si
marketéri musi vybrat médium, pfes které budou nejefektivnéji komunikovat.

Dalsim krokem je stanoveni komunikacnich cilG. Cile jsou nejpodstatnéjsi ¢asti, jeli-
koZ urcuji, co ma byt kampani dosaZzeno a také slouZi jako kritéria pfi vyhodnocovani
kampané. Komunikacnich cill je hned nékolik. Mezi né fadime napf. zvysSeni prodeje,
budovani trhu nebo zvyseni povédomi o znacce (Karli¢ek, 2016, s. 12). O komunikac-
nich cilech vice pojedndme v nasledujici podkapitole.

Po urceni cill se dostdvdme ke komunikacni strategii. Zdkladnim rozhodnutim pfi

volbé strategie je urceni jejiho typu.

Typy strategie:
a) Push strategie (potlacovaci)
b) Pull strategie (protahovaci)

Cilem push strategie je podpora produktu od vyrobce, pfes velkoobchod a maloob-
chod az ke spotrebiteli. To znamena, Ze vyrobce propaguje produkt mezic¢lankdm
(prostrednik, zprostfedkovatel) a ti ho propaguji kone¢nému uzivateli.

Pull strategie se zamé&rfuje na stimulaci poptdvky u cilové skupiny. Firma vytvofi re-
klamu na produkt, ktery si mdze zdkaznik sém upravit podle sebe. Poté sdm zakaznik
plsobi na maloobchody, které dodavaji poptdvané zbozi. Maloobchody poptavaji
zboZi u velkoobchodl a ty zase u vyrobce.

Dalsim rozhodnutim v planovani komunikacni kampané je volba marketingového
sdéleni. Poté se transformuje do kreativnéjsi formy. Kreativni ztvarnéni by mélo posi-
lit sdéleni. Nasledné se vybere komunika¢ni a medidlni mix. VSechny tyto kroky
v sobé odrazeji komunikacni cile. Komunikacni strategii znazorfiuje obrazek 2.

Marketingove Komunikacni
sdéleni i
, Komunikagni
_3 _ g _f cile
Kreativni Medialni mix
Ztvameni

Obrazek 2 Klicova rozhodnuti pfi tvorbé komunikacni strategie, zdroj: Karlicek, 2016,
s. 16
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Posledni fazi komunikacniho pldnovani je stanoveni ¢asového planu. Tento pldn musi
byt prfizplsoben komunikacnim cildm.

VSechny kroky komunikacni kampané musi splfiovat rozpoctovd omezeni. MediaIni
prostor je velmi drahy, proto se také voli optimalni ¢asovy plan. Marketingova komu-
nikace by se méla vnimat jako investice (Karli¢ek, 2016, s. 19).

VSechny vyse popsané faze komunikaéniho pldnovani zachycuje obrazek 3.

Situaéni . Komunikaéni . Komunikaini Casovy plan _
analyza 4 cile i strategie ' arozpotet
' / .-'"

'

Obrazek 3 Zakladni faze komunikacniho planovani, zdroj: Karlicek, 2016, s. 11

1.3 Komunikacni cile

Cile jsou nejpodstatnéjsim predpokladem pro efektivni komunika&ni kampan, jelikoz
uréuji, ¢eho ma byt dosazeno, kde a kdy toho ma byt dosazeno (Karli¢ek, 2016, s. 12).
Slouzi také jako kritérium pfi posouzeni kampané.

Dle Karli¢ka (2016) se komunika¢ni cile déli na:
a) Zvyseniprodeje
b) Zvyseni povédomi o znacce
c) Ovlivnéni postojd ke znadce
d) Zvyseniloajality ke znadce
e) Stimulace chovani sméfujicino k prodeji
f) Budovani trhu

Zvyseni prodeje je cilem pro vétSinu komunikacnich kampani. Tento cil ovliviiuje né-
kolik faktord jako je kvalita produktu, cena, misto prodeje, vyvoj trhu nebo konku-
renéni chovani. Z toho d@ivodu nemze komunika¢ni kampan tolik zvySovat prodej.
Daldim cilem je povédomi o znacce (brand awareness), které je vyznamnym indikato-
rem toho, zda se dany produkt bude prodavat. Zakaznik Casto ignoruje znacky, které
jsou pro ného nezndmé. Dle Kotlera (2007, s. 822) mUze firma zadit proces zvySovani
povédomi o znadce tim, Zze bude opakovat jednoduchd sdéleni nebo nazev spolec-
nosti.

Tretim typem cile je ovlivnéni postojl ke znacce. Postoje jsou rozdéleny na 3 slozky —
kognitivni, emocionalni a konativni. Kognitivni sloZkou rozumime znalosti a nazory o
znacce. Emocionalini sloZkou jsou mysSleny pocity zakaznika. Novym trendem v této
oblasti je emodni marketing, ktery zkoumda emocni zazitky zakaznik(. Jestlize se vy-
tvofi pfijemné a velmi silné emoce s konkrétnim produktem nebo znackou, mize to
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vést k tomu, Ze si zakaznik i v budoucnu vybere ten produkt, ktery mu tuto emoci na-
vodil (Vysekalova, 2014, s. 81).

Posledni slozkou postoje je konativni slozka. Zdkaznik si vytvori prfedstavu o tom, Ze
je produkt idedini k urcité ¢innosti. Pfikladem mdZe byt produkt ceredlii mUsli, o kte-
rém si zakaznik mysli, Ze je idealni a vyzivnou snidani. Tato myslenka vznikd na zakla-
dé informaci o sloZzeni produktu, které jsou uvedené na obalu (vitaminy, minerély, sa-
charidy).

Dalsim komunikacnim cilem marketingovych kampani je zvyseni loajality ke znalce.
Néaklady na ziskdni nového zdkaznika mohou byt az 6x vyssi, nez na stdvajiciho, proto
se firmy snazi motivovat stavajiciho zdkaznika ke koupi (Pelsmacker, 2003, s. 73). Kli-
¢ovym prvkem pro tento cil je silnd znacka.

Komplexnéjsim cilem je stimulace chovani ¢lank{ v obchodé smérujiciho k prodeji.
Cilovéa skupina musi byt vedena ke koupi v nékolika fazich. Cely ndkupni proces mze
zacit na webovych strankdch nebo u reklamy. Sama o sobé reklama neprodava, ale
upoutd pozornost, sdéli informace a mize presvéddit, coZ je dobry zadklad pro bu-
doucnost (Prikrylovd, 2010, s. 84). Poté zakaznik navstivi prodejnu, kde by mély nékte-
ré podnéty vzbuzovat potfeby, které chce zdkaznik uspokojit. Prodejce by mél udélat
vSe proto, aby si zdkaznik néco odnesl, proto mu sdéluje vsechny potfebné informace
o daném produktu. Jelikoz zakaznik chce uspokojovat své potfeby, pravdépodobné si
néco koupi.

Poslednim cilem mdZe byt budovani trhu. Tento cil si davaji firmy, které uvadi na trh
novy vyrobek, ktery konkurence nenabizi.

Komunikacni cile, stejné jako jiné cile, by mély byt tzv. SMART. Zkratkou SMART se ro-
zumi (S — specific) specifické, (M — measurable) méfiteIné, (A — achievable) dosazitel-
né, (R — realistic) realistické a (T — time specific) ¢asové ohrani¢ené. Pfikladem smart
koncepce mUze byt cil, ktery méa zvysit prodej zbozi na e-shopu 0 25 % béhem roku.
Alternativou mUze byt zkratka SMARTER, ve které jsou jeSté obsaZeny 2 aspekty. E
(evaluate) znamend posouditelny a R (reevaluate) znamend pfehodnotitelny. V této
alternativé mizeme hodnotit ale i pfehodnotit cile v pribéhu ¢asu. Napfiklad pokud
by se stalo, Ze podle prozatimnich vysledkd si vede prodejna dobfe, ale z néjakého
ddvodu by se musela na nékolik tydn( zavfit, tudiz by nedosdhla cile vdaném case.
Z tohoto dlvodu je tu moznost prfehodnotit kone¢né datum.

Po stanoveni cild se marketéri zaméruji na princip marketingové komunikace.

1.4 Principy marketingové komunikace

Marketéfi se snazi o to, aby kazda marketingovd komunikace byla efektivni. K tomu
vyuzivaji pravé principy marketingové komunikace, které jim pomohou pfi rozhodo-
vani o volbé marketingového sdéleni. Marketingové sdéleni chdpeme jako soubor
vsech element(, které maji pro zdkaznika urcity vyznam.
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Dle Karli¢ka (2016) mGzeme délit principy marketingové komunikace na:
a) Zaujeti cilové skupiny
b) Pochopeni marketingového sdélenf
c) Presvédceni cilové skupiny
d) Situacni kontext
e) Sitfenf Ustnim podanim (WOM)

Zakaznik je dennodenné vystavovan nadmeérnému mnozstvi marketingovych sdélenti,
a proto je obtizné ho zaujmout. Tomuto jevu se fikd marketingovy smog. Aby marke-
téfi predesliignorovani sdéleni cilovou skupinou, museji vyuzivat kreativni fresent.
Dalsim aspektem, ktery je velmi dUlezity pro ziskani pozornosti, jsou emoce, které si
k danému sdéleni zakaznik vytvori. Nej¢astéji se jednd o motiv rodiny a rodinného
Stésti, které mlzeme vypozorovat v reklamach. Tyto reklamy vérohodné ukazuji, jak
jim napfiklad dany produkt & sluzba prispiva k rodinnému $tésti (Vysekalova, 2014, s.
99). Dalsi motiv, ktery mdzZzeme vypozorovat v reklamach, je pribéh, ve kterém hraje
velkou roli znacka, produkt nebo sluzba. Tato koncepce tzv. teasingu® ma za Ukol
dlouhodobé poutat pozornost a hlavné vzbuzovat zvédavost a touhu dozvédét se
vice (Prikrylovd, 2010, s. 29).

Poté, co se zaujme cilova skupina, se firma snazi zjistit, zda bylo sdéleni efektivni. Ne-
promyslené nastroje sdéleni mohou sice zaujmout a pobavit ale efekt komunika&ni
kampané mze byt nulovy. V této souvislosti mluvime o upifim efektu, ktery bere po-
zornost hlavni myslence. Aby se marketéfi vyhnuli tomuto negativnimu efektu, méli
by informace podat v co nejuzsi vazbé k preddvanému sdéleni (Karlicek, 2016, s. 30).
Tretim principem marketingové komunikace je pfesvédceni cilové skupiny. Obecné
mUzeme fici, ze se firma snazi zvysit atraktivitu a kredibilitu znacky, produktu nebo
sluzby. Existuji 2 zplsoby presvédceni zdkaznika. Prvnim je centrdini zpUsob pfe-
svédceni. Cilovd skupina se o produkt zajima a prfemysli nad obsahem sdéleni. Na
druhé strané je periferni zplsob presvédceni, kdy neni produkt pro zdkazniky prilis
ddlezity. SpiSe je zajima, zda jsou argumentace a informace ve sdélenf atraktivni. Po-
kud ano, maji tendenci sdéleni akceptovat.

Volba argumentld mdze byt raciondlni nebo emocionalni. Zalezi to na tom, zda jsou
argumenty dostatecné silné. Pokud ano, marketéfi by méli volit racionalni stranku
sdéleni. Na druhé strané vétSina neziskovych organizaci pouziva emocionalni stran-
ku. Velmi ucinné je zapojeni odbornikd ve sdélenich. Prikladem mizZe byt reklama na
zubni pastu, kde dany zubaf hodnoti pozitiva koupi produktu. Dobfe vybrana celebri-
ta m0zZe zvySovat atraktivitu produktu nebo znacky. Takova celebrita ale musi byt
velmi zndma a charismatickd, méla by mit pozitivni vliva méla by se k produktu hodit
(Kotler, 2013, s. 486). V neposledni fadé se v reklamnich spotech setkdvdme at uz
s fiktivnimi nebo skuteénymi zakazniky, ktefi mluvi o tom, jak jim produkt pomohl.

8 Teasing — komunikace na pokracovani
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Ctvrtym principem marketingové komunikace je situadni kontext, ktery by nemé&| byt
opomijen. Kazdd komunikace se odehrdva v urlitém situac¢nim kontextu a pravé ten
mUze oslabovat nebo posilovat sdéleni. DUlezitymi prvky jsou momentaini motivace
a pozornost cilové skupiny (Karli¢ek, 2016, s. 39). Vhodnou plochou pro instalaci re-
klam jsou mista, kde lidé museji na néco Cekat. Pfikladem m0zZe byt cekarna u lékare
nebo zastdvka MHD. Vtéchto mistech se lidé vétSinou nudi a zvysSuji pozornost
k marketingové komunikaci (Karlicek, 2016, s. 39).

WOM je zkratka pro Word of Mouth, kterd je modernim trendem v marketingové ko-
munikaci. Zameéruje se na vyvolani efektu Gstniho Siteni mezi cilovou skupinou (Hes-
kovd, 2009, s. 29). Diky internetu a novym technologiim WOM dnes probihd hlavné na
socialnich médiich (Janouch, 2010, s. 272). Lidé si ¢asto mezi sebou sdileji informace
o danych produktovych kategoriich nebo sluzbach. Pravé takova reference je dlvéry-
hodnéjsi, jelikoz pochazi od lidi, ktefi jsou sami zédkaznici.

Poté, co si marketéri shrnou vsechny principy marketingové komunikace, uvédomi si

mozna rizika spojend s kampani, volbou sdéleni a definuji si cile, pfichazi volba ko-
munikacniho mixu.
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2 Komunikacni mix

Dle Kotlera (2007) Ize komunikaéni mix definovat jako smés véech komunikacnich
nastrojU, kterou spolecnost vyuziva pfi dosazeni svych marketingovych cild. Dale m{-
zeme definovat komunikacni mix jako souhrnny komunikac¢ni program spolec¢nosti,
ktery je tvofen slozkami a jejich kombinacemi (Heskova, 2009, s. 59). KdyZ porovname
obé definice, v Kotlerové verzi se objevuji explicitné marketingové cile, které odrazi
komunikacni cile. V prechozi kapitole jsme se zabyvali komunikacnimi cili a jejich dd-
leZitosti v marketingové komunikaci, proto je tato verze povaZzovana za komplexné&jsi.
Komunika¢ni mix patfi do oblasti propagace, kterd je jednou z aspektl marketingo-
vého mixu (4P). Marketingovym mixem rozumime vétsinou ¢tyfi zakladni aspekty
marketingového rozhodovani: produkt, cenu, propagaci a distribuci.

Do komunika¢niho mixu lze zafadit dle Karli¢ka (2016) celkem 7 néstrojd:

a) Osobni prodej

b) Podpora prodeje

c) Direct marketing

d) Reklama

e) Publicrelations

f) Event marketing a sponzoring

g) Online komunikace
Dle Freye (2005, s. 5) Ize do komunika¢niho mixu zafadit nékteré z novodobych tren-
dd jako jsou virdIni marketing, Buzz marketing, Guerilla marketing, Product place-
ment a mobilni marketing.

Komunikace samozfejmé pfesahuje vySe uvedené nastroje. Cena, tvar, baleni, ob-
chody a design produktu také néco sdéluje kupujicim (Kotler, 2007, s. 810). Kazda
z vyse uvedenych disciplin disponuje urcitym pocltem komunikacnich médii. To zna-
mena, ze si marketéfi uréi primarni médium a poté sekundarni. Pfikladem mdze byt
direct marketingova kampan, kterd se primarné zaméruje na e-mailing a sekundarné
na aktivni a pasivni telemarketing. Firmy vzdy hledaji zpUsob, jak zlepsit komunikaci
pomoci kombinace ndastroji komunika¢niho mixu. Jako pfiklad bych zvolil vérnostni
program v maloobchodé, ktery umoznuje stadlym zakaznikim sbirat bonusové body,
za které dostanou urcitou slevu na sortiment®. Aby se o tom dozvédéli stali zakaznici,
musi je maloobchod informovat skrze jinou formu média. V tomto pfipadé to mUze
byt reklama nebo direct marketing.

V komunikacnim mixu se v poslednich letech setkdvdame s pojmem integrovana mar-
ketingovd komunikace. Podle Kotlera (2007) timto pojmem rozumime kombinaci
vSech nastroji komunikaéniho mixu, kde firma zahrnuje jasné, konzistentni a pre-

9 Sortiment — soubor véech druht zbozi
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svédcivé sdé&leni o svych produktech nebo sluzbach. Uspéch integrované komunika-
ce spociva v ziskani kvalitnich seznam( a dat o cilové skuping, specifickou formu sdé-
leni a atypicky zplsob uvazovani (Frey, 2005, s. 12). Kazdy marketér startuje vicekana-
lovou kampan na zakladé promysleného rozhodnuti o nejvhodnéjsich médiich pro
daného zakaznika, kterd se opird o marketingovy cil. JelikoZz se méni komunika&ni
prostfedi a dnesni informacni technologie umoznuji lepsi prehled o potfebdch z4-
kaznikd, vznikd nova generace tzv. one-to-one'® marketingu.

U¢innost komunikace se zajistuje zvolenim Feditele marketingové komunikace, ktery
se oznacuje jako marcom manazer. Tato funkce ma zajistit jednotné interni komuni-
kace mezi danymi subjekty a pak zajistit jednotnou externi komunikaci.

Poté, co je vyrfeSena interni komunikace, nasleduje volba komunika¢niho néastroje.
Nejstarsim komunikaénim néstrojem je osobni prodej, o kterém nyni pojedndme po-
drobnéji.

2.1 Osobni prodej

Osobni prodej Ize definovat jako vytvareni obchodnich vztahd mezi dvéma i vice
subjekty s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a u toho vytvaret dlouhodobé vztahy
(Heskova, 2009, s. 120). Dle Karli¢ka (2016) se osobnim prodejem rozumi piimy kon-
takt mezi firmou a zadkaznikem, ktery pfindsi okamzitou zp&tnou vazbu, individualizo-
vanou komunikaci a dlouhodoby vztah se zakaznikem. Obé definice zminuji utvareni
dlouhodobého vztahu, kterym se buduje vyssi vérnost. JelikoZ jsou prodejci v pfimém
kontaktu s cilovou skupinou, mohou lépe pochopit potfeby a pfani a tim individualné
nastavit komunikaci.

Dle Heskové (2009) se osobni prodej déli na:
a) Pultovy prodej
b) Obchodni prodej
c) Prfimy prodej
d) Misionéarsky prode;j

Prvnim typem je klasicky maloobchodni pultovy prodej, kde dochazi ke kontaktu per-
sonalu a zakaznika. K samostatnému prodeji obchodnik pfidava informace o produk-
tech a také nabizi dopliikové sluzby, které jsou spojené s prodejem (reklamace, pojis-
tén).

Obchodnim prodejem se mysli prodej ve velkoploSnych prodejnach, jako jsou malo-
obchody specializované na spotfebni zbozi. Zdkaznik si volné vybird sortiment

' One-to-one — marketing tvofeny pfesné na miru zékaznika (customerizace)
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zregdld a je ovliviiovan komunikaci znacek a etiket. Tento typ prodeje je oblibeny u
ddlezitych cilovych skupin, jako jsou napriklad seniofi.

Tretim typem, pfimym prodejem, je prodej typicky pro obchodni zastupce, ktefi ko-
munikuji face to face. Soucasti mohou byt produkty uréené pro koncové spotrebitele
(Business-to-customer) nebo pro jiné firmy (Business-to-business). Tento prodej vy-
zaduje schopnost prodejce predvést vyrobek za chodu a individudlni pfistup
k zakaznikovi. Zakladem Uspésného prodeje je proces verbalni a neverbdlni komuni-
kace. Uvadi se, Ze 55 % Ucinku komunikace zavisi na fedi téla, 38 % pfipada na hlasovy
kontext a 7 % pfipadad na verbaini komunikaci (Vymeétal, 2008, s. 54).

Misionarskym prodejem rozumime informovani a presvédcovani dalsich prodejcd pro
koupi zbozi. Pfikladem jsou farmaceutické spolenosti, které informuji a presvédcuji
[ékarniky o lécich, které nasledné predepisuji pacientdm.

Osobni prodej skytd vyhody i nevyhody. Vyhodami osobniho prodeje jsou okamzita
zpétnd vazba, vérnost zdkaznikl a pomeérné nizké celkové néklady. Naopak nevyhoda
osobniho prodeje je takovd, Ze mnoho zakaznikd odmitd, kdyZ je obchodnik oslovi
s nabidkou. DOvodem odmitnuti mUze byt nékolik, nej¢astéji zdkaznik vnima tuto na-
bidku jako obtéZovani. Tato averze je pouze na trzich Business-to-customer (B2Q)'.
Naopak na Business-to-business (B2B)'? trzich firmy vétSinou nabidky negativné ne-
vnimaiji.

Mezi osobni prodej fadime také veletrhy a vystavy. V posledni dobé je to velmi dobrd
prilezitost pro exportéry, jelikoz umozniuji styk poptavky a nabidky z celého svéta na
jednom misté. Pfikladem mU(zZe byt Mezindrodni strojirensky veletrh v Brné. Veletrhy a
vystavy jsou popularnina B2B trhu.

Na popsany proces osobniho prodeje navazuje téma podpory prodeje, jelikoZ se po-
stupem casu kosobnimu prodeji pfidaly urcité pobidky a vyhody pro zakaznika
v koupi produktd.

2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize definovat jako kratkodobé pobidky, které maji za Ukol povzbu-
zovat ndkup a prodej vyrobku nebo sluzby zdkaznikovi (Kotler, 2007, s. 880). Dle Hes-
kové (2009) se jednd o soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji ndkupni
chovani cilové skupiny a zvysuji efektivnost obchodnich meziclankd. Obé tyto defini-
ce se zabyvaji stimulaci ndkupu u zédkaznik(, kterd je stéZejni pro podporu prodeje.

M B2C — obchodni vztahy, které jsou zamérené na koncového zdkaznika
2B2B — obchodni vztahy, které jsou zamérené na prlimyslové trhy
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Primarni cilem podpory prodeje je vyvolani uritého chovani cilové skupiny. Tento
zplsob komunikace nalezneme na trhu B2C. Firmy stimuluji skupinu k vyzkousenf
produktu nebo podporuji obchodni zastupce ¢i distribucni meziclanky. VSechny na-
stroje podpory prodeje dodavaji pfidanou hodnotu nad rdmec produktu a znacky.
Pravé tyto nastroje pritahuji tzv. brand switchers zakazniky, ktefi nejsou moc loajalni
k urcité znacce.

Dle Karli¢ka (2016) délime podporu prodeje na 2 ¢asti:
a) Klasické nastroje podpory prodeje
b) Komunikace v misté prodeje

Mezi klasické ndstroje fadime slevové akce. Existuje tu hned nékolik druhl slev: slevy
z ceny produktu, slevy na zakladé kupdnu, rabaty'?, Srotovné nebo nejriznéjsi vyhod-
na baleni. VSechny tyto praktiky se vyuZivaji k ziskani novych zadkaznik{, ale také pak
ke stimulaci ndkupu u stavajicich zdkaznikd. Nadmérné uzivani téchto nastrojd mlze
vést k zahlceni podporou, podobné jako je zahlceni reklamou (Kotler, 2007, s. 881).
V obdobi ropné krize (70. Iéta 20. stoleti) zacal automobilovy prdmysl se slevami a
kupodny, které mély za Gkol vyprazdnit sklady (Frey, 2005, s. 22).

Mezi dalsi klasicky nastroj lze zaradit vzorky zdarma (sampling). Vzorky byvaji vyuzi-
vany pfi uvadéni nového produktu na trh.

Prémie a reklamni darky jsou soucasti klasickych nastrojd. Prémie jsou vécné odmé-
ny, které poskytuje prodejce za protihodnotu. Prémie jsou Casto soucasti baleni pro-
duktu nebo se predavaji az u pokladny za koupeni urcitého zbozi. Reklamni darek se
veétsinou dostava az na pokladné. V 60. letech minulého stoleti nastal tento trend, kdy
se znacky zacaly predhanét v distribuci prémii a reklamnich dark( dodavanych do
supermarketld (Frey, 2005, s. 21). SoutéZ je velmi oblibend u zdkaznikd, jelikoz je zde
moznost vyhry. SoutéZe mohou spocivat v zaslani nejoriginalnéjsiho videa, nebo mo-
hou byt ve formé znalostni otazky.

Vérnostni a loajalni programy jsou poslednim klasickym ndastrojem. Maloobchody,
banky a dalsi organizace nabizi takové programy, ze kterych zakaznici mohou &erpat
penize, nebo rdzné slevy a darky. Prikladem takového programu je Tesco Clubcard,
kdy kupujici ziskdva za koupi body, které poté mize pouZit pfi ndkupu dalsiho zboZzi.

Pod komunikaci v misté prodeje spadd mnoho nastrojl, které predstavuji posledni
prilezitost, kdy mdze byt kupujici presvédcen o koupi. Mezi takové nastroje fadime
stojany, poutace, plakaty, vykladni skfiné, cenovky, grafiku na podlaze, obrazovky. Me-
zi dUlezité POP™ médium patfii obal produktu.

3 Rabat — vraceni penéz po nédkupu
14 POP (Point of purchase) — misto prodeje
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Do podpory prodeje zatazujeme i merchandising. Chdpeme ho jako reklamu, kterd se
nachazi uvnitf prodejen. Merchandising je soustava opatfeni, kterd cili na vnimani
v misté prodeje, stimulaci zdkaznika. Tento princip by mé&l vést k rychlému zvyseni
prodeje (Heskova, 2009, s. 96). Zakladnim pilitfem je nalezeni nejvhodnéjsiho rozmis-
téni sortimentu v prodejnach. Umisténi vyrobku v maloobchodé ma vliv na pozornost
kupujiciho, proto si firmy plati vyhody za umisténi (Frey, 2005, s. 23). Tato vnitini re-
klama se snazi vyuzit maximalniho nasazeni zaméstnancd, prodavat kvalitni vyrobky,
vyuzivat druhd umisténi jako jsou pokladny, davat vyrobky do popredi regall a sladit
POP komunikaci v prodejné.

Nyni jsme si shrnuli podkapitolu podporu prodeje. Dalsi podkapitola se nazyva direct
marketing a navazuje na osobni prodej. Direct marketing vznikl jako novy nastroj z
osobniho prodeje.

2.3 Direct marketing

Direct marketing vyjadfuje pfimou komunikaci s vybranymi zdkazniky, s nimiz se fir-
my snazi navazat individualni kontakt a jeho Ukolem je ziskat okamzitou odezvu
(Frey, 2005, s. 51). Karli¢ek (2016, s. 73) definuje direct marketing jako komunika¢nfi
disciplinu, kterd umoznuje presné zacileni s ohledem na individualni potfeby jedincd
a jeho cilem je vyvoldni okamZzité reakce. Oba autofi se shodli na tom, Ze cilem direct
marketingu je ziskat okamzitou reakci a obé definice zminuji vybrané zakazniky, ktefi
jsou klicovy pro tento typ komunikacniho mixu.

Primy marketing se vyvinul jako levnéjsi alternativa z osobniho prodeje. Direct mar-
keting pokryva mikrosegment.’

Hlavnim cilem pfimého marketingu je maximalni relevance sdéleni, to znamena, Ze
se nabizi produkty nebo sluzby, které jsou v souladu s tim, co zdkaznik potfebuje.
Tento komunikacni nastroj poskytuje pfistup ksirSimu vybéru zboZi pro kupujiciho
(Kotler, 2009, s. 930). Aby mohlo takové sdéleni fungovat, musi firma disponovat kva-
litni databazi o cilové skupiné.

Direct marketing Ize délit dle Kotlera (2007) na 4 skupiny:
a) Marketingové sdéleni posiland posStou
b) Sdéleni prostfednictvim telefonu
c) Online sdélenf
d) Reklama s pfimou odezvou

Mezi marketingova sdéleni posildna posStou patfi katalogy, které jsou souborem vizu-
dlnich a textovych prehledd nabizenych produktl (Karli¢ek, 2016, s. 90). V soucasnosti

> Mikrosegment — podskupina zakaznikd, kterd méa specifické potifeby
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upadé tento ndstroj, jelikoz s pfichodem internetu Ize relativné levnéji vytvofrit online
katalog. Na druhou stranu na trzich Business-to-business se stale spoléhd na katalo-
gy (Kotler, 2007, s. 937). Mezi dalsi prvky, zasilané postou, patfi direct mailing. Tento
prvek spodiva v preddvani sdéleni prostifednictvim kuryra nebo posty a mé nejcastéji
podobu dopisu. M{ze se ale jednat také o pohlednici, broZuru nebo vzorek.

Sdéleni prostfednictvi telefonu rozdélujeme na aktivni a pasivni telemarketing. Ak-
tivni telemarketing znamend, ze zaméstnanec organizace telefonuje vybranym je-
dincdm. Pasivni telemarketing spociva v tom, Ze cilova skupina sama vola na telefon-
ni linku firmy. Vyhodou telemarketingu je interaktivita, kdy se naskytuje moznost
okamzité reagovat na otdzky zdkaznikd. Naopak nevyhodou jsou negativni postoje
verejnosti, jelikoZ telemarketing mGze byt vniman jako obtézovani.

Do online sdéleni mizeme zaradit e-mailing. Pomoci e-mailingu Ize jak prodavat, tak
budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky (Janouch, 2010, s. 279. Specifickou formou
e-mailingu jsou newslettery. Jedna se o elektronicky zpravodaj, ktery by mél byt pro
prfijemce zajimavy, aby je motivoval navstivit webové stranky. Vyhodami e-mailingu
jsou flexibilita a rychlost. Nevyhodou pro e-mailing jsou promo slozky, do kterych
spadaji sdéleni z primarni posty (Karlicek, 2016, s. 83).

Do reklamy s pfimou odezvou fadime teleshopping (Direct response TV). Tato rekla-
ma spociva ve spotech, ve kterych se odbornici snazi popsat produkt nebo sluzbu.
Prodejni programy mohou trvat i klidn& 30 minut s tim, Ze se snazi byt prezentovany
zabavnou formou. Soucasti objednavky jsou darky, pokud je produkt zakoupen ihned.

Direct response TV spot vyzyva k ndkupu, nebuduje image znacky a jejim cilem je vy-
volani méritelné reakce (Frey, 2005, s. 53). Timto se Direct response TV odliSuje od re-
klamy, kterou si rozebereme v podkapitole 2.4.

2.4 Reklama

Reklama se definuje jako neosobni komunikace, kdy organizace prostrednictvim riz-
nych medii oslovuji souc¢asné nebo potencidlni zakazniky s cilem informovat o pro-
duktech, sluzbach ¢ myslenkach (Prikrylova, 2010, s. 66). Podle Kotlera (2007, s. 809)
je reklama placena forma neosobni komunikace a propagace myslenek, zbozi ¢i slu-
Zeb. Obé vyse uvedené definice se shoduji v tom, Ze se propaguji myslenky, produkty
a sluzby. Prvni definice je komplexnéjsi, jelikoZ se v ni objevuje to, kudy a ke komu
povede sdéleni.

Hlavnimi Ukoly reklamy je osloveni potencidlnich a stavajicich zdkaznik(. Cild mze
byt nékolik, mezi né mizeme zaradit zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani po-
stoji vac¢i ni, tedy budovani znacky (Karlicek, 2016, s. 49). Dalsimi cili jsou posilen{
image znacky a budovani trhu, jelikoz reklama mUze informovat o novych produktech
nebo sluzbach, které se jesté na daném trhu nenachazi.
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Dle Heskové (2009) délime média na:
a) Klasickd média
b) Elektronickd média

Mezi klasickd média fadime tiskovou reklamu. Jednd se o inzerci, ¢asopis nebo novi-
ny. Nevyhodou je stati¢nost, jelikoz tato forma mUze vyuZit jen vizualni rovinu. Rov-
néz se v této formé reklamy mdzZzeme setkat s advertoridly, tedy komerénimi place-
nymi ¢lanky, které se jevi jako odborny text.

Dalsi sloZzkou klasickych médii je venkovni reklama. Jedna se o reklamu, se kterou se
setkdvdme v méstské doprave, na ulicich a budovach. Do venkovni reklamy fadime
billboardy, bigboardy, Led displeje, potisky, nastfiky, reklamni plachty, makety, mode-
ly a figuriny. Vyhodou venkovni reklamy je vysokd kreativita, kterd umoziuje vyuzivat
rlizné technologie. Napfiklad Ize propojit mobilni telefon s venkovnim obrdzkem, na
kterém je zachycen QR kod.'®

Prvnim typem média v elektronické podobé je televize. Klicovym prvkem je hlavni
vysilaci ¢as (prime time), tedy nejvétsi sledovanost v ur&itém Ease. V Ceské republice
se tento ¢as pohybuje od 17:30 do 23:30 (Karli¢cek, 2016, s. 52). Televizni reklama
umozZiuje ndzorné predvést produkt pomoci obrazu, zvuku a hudby.

Dalsim typem je rozhlasova reklama. V soucasnosti existuje mnoho radii, kterd maji
rzné portfolio posluchaci. Diky této Siroké siti radii si mohou marketéfi velmi dobre
vybirat cilovou skupinu.

Tretim typem je reklama v king, kdy se marketérfi snazi vyvolat emociondlni zazitek
v dobé, kdy je obecenstvo dobre naladéné. Kino reklama velmi dobfe funguje pro
kontakt s mladsimi divaky (Kotler, 2007, s. 877). Pfikladem mUze byt reklama na akénf
figurky z filmu, ktery se pravé promitad. Pro 1. AZ 3. typ se pouziva nékolik ukazateld,
které mé&fi dspésnost kampané. Jako jeden z nich si mdZzeme uvést Net Reach (z&-
sah), ktery udava procento cilové skupiny, kterd byla alespon jednou zasazena re-
klamni kampani.

Ctvrtym typem je online reklama. Nejvétsi vyhody, oproti ostatnim reklamam, jsou v
nejpfesnéjsim zacileni a interaktivité. Na urcitych strankach se vyskytuje urcity seg-
ment lidi. Diky statistikdm, které provadeéji dané stranky, si marketéfi mohou presné
vybrat strdnku, na kterou umisti reklamu. Reklama na této mUze byt ozvucend, ba-
revna a také se na ni mohou promitat rlzné obrazce. Mezi online reklamu fadime
bannery a display reklamu. Bannery Ize umistovat na specializované weby. Pro mérfe-
ni Uspé&dnosti se pouzivd ukazatel click-through-rate (CTR). Rikd, kolik uZzivateld na
banner kliklo. Nevyhodou je tzv. bannerova slepota, kdy uZivatelé internetu ignoruji
banner. Vsechny typy reklam musi splfiovat pravni rédmec.

6 QR kéd — (Quick response kdd) prostfedek, ktery umoziiuje efektivni pfenos libovolné in-
formace do mobilniho telefonu
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V novém obcanském zakoniku se resi nekald soutéz ¢. 89/2012 Sb., kterd obsahuje
ustanoveni o reklamé.

Zdkon § 2977 pojednava o klamavé reklamé a zdkon § 2977 pojednava o srovnavaci
reklamé. Klamava reklama je takova reklama, kterd klame nebo je zplsobild klamat
osoby, jimz je urCena a tim i zfejmé& mdze ovliviiovat hospodarské chovani téchto
osob (Eli&s, 2012, s. 280). Srovnavaci reklama je nezdkonné tehdy, pokud neni dovo-
lena jako piipustnd. V Ceské republice existuje zadkon o regulaci reklamy, ktery stano-
vuje, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi obsahovat diskriminaci
rasy, pohlavi, ndboZenstvi nebo narodnosti. Rada pro reklamu je instituce, kterd hod-
noti sporné reklamy.

Déle je reklamni pravo upraveno zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. DodrZo-
vani povinnosti hlidaji jednotlivé spravni organy, tedy zivnostensky Grfad, Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani apod.

Nasleduje dalsi podkapitola, kterd nese nazev Public relations. Jak reklama, tak public
relations mohou vyuzivat rznad média k predavani sdéleni. My si vSak uvedeme roz-
dily mezi témito nastroji komunikacniho mixu.

2.5 Public relations (PR)

Dle Pelsmackera (2003, s. 301) se public relations definuje jako souhrn podpory dob-
rého jména firmy, fizenf reputace a budovani a udrzovani dobrych vztah(U s cilovymi
skupinami, stakeholdery a vefejnosti. Kotler (2007, s. 889) definuje public relations
jako budovani vztahd s rdznymi skupinami diky ziskavani dobré publicity, budovani
pfiznivé image firmy a reagovani na nepfiznivé famy, povésti a udalosti.

PR dokaze informovat o novych produktech a také dokaze zvySovat povést znacky a
chranit ji pfred ohrozenim. D0véryhodnost je nejdllezitéjsi charakteristikou této dis-
cipliny (Karlicek, 2016, s. 120). Kredibilita odliSuje PR od reklamy. Oba néstroje se za-
meéruji na ovliviiovani postojd a na informovani. PR stavi argumenty na objektivnich
datech, které pochazi ze statistik nebo vyzkuma. Ukolem PR je vytvofit sdé&lenf a ne-
chat tlumodit tfeti strany stejné sdéleni, které bude vnimano jako nezavislé. Nevyho-
dou tohoto preneseni je omezend kontrola, kterd mize vést ke zkreslenému sdéleni.
PR se Ize délit podle cilovych skupin, na které se zaméruji.

Dle Heskové (2009) se PR déli na 5 cilovych skupin:
a) Média relations
b) Interni komunikace
c) Vztahy se zdkazniky
d) Vztahy se stakeholdery
e) Vztahy s komunitami

Mezi média relations fadime tiskovou konferenci, tiskovou zpravu, press kit (soubor
tiskovych zprav), diskuzni forum, projevy, rozhovory, reportdze, exkurze a seminare.
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Organizace neplati nic médiim, ale zdsobuji je tématy, kterd se vazou k jejich produk-
tu.

Vnéjsi komunikace nemuze fungovat bez té vnitini, proto jsou zameéstnanci pro pod-
niky velmi ddleziti. Maji celou $kalu kontaktl, v okruhu rodiny a znamych. Cilem této
komunikace je zvyseni loajality zaméstnancl pomoci firemnich ¢asopist, novin, ma-
nudld, dopisl, internich setkani a Skoleni.

Vztah se zdkazniky se buduje dlouhodobé. Jednd se o propracovanou soustavu vy-
svétlovani, prokazovani a budovani preferenci (Heskova, 2009, s. 109). Tento typ ma
za cil zvysit loajalitu zakaznikd.

Vztahy se stakeholdery se buduji pomoci vyrocnich a financnich zprav nebo pomoci
urcitého setkdni. Mezi takova setkani fadime setkani s financnimi analytiky, setkanf
valné hromady, seminate a tiskové konference.

Posledni cilovou skupinou jsou komunity. Organizace si nejprve musi urcit to, jaké
komunité bude sdélovat informace a kterou bude podporovat. MlZe se jednat o
mistni komunitu, zdjmovou skupinu, profesni sdruzeni nebo spolky. Dilezité je to,
aby organizace komunikovala vztah k zodpovédnosti, ktery vede ke zvySeni image
spole¢nosti.

Nezastupitelnou Ulohu vykonava PR v obdobi Feseni krizovych situaci, kdy se firmy
snazi minimalizovat negativni dopady na reputaci (Pfikrylovd, 2010, s. 106). Pravidlem
je, ze by méla firma okamzité reagovat a také dolozit pfesné informace o situaci, kte-
ra se stala. Krizova komunikace se fadi mezi specialnimi prvky PR. Mezi specialni prv-
ky Ize zafadit i lobbing. Organizace si buduje vztah se zdkonodarci za Ucelem ovliv-
nénf legislativy a predpis0.

Néasleduje dalsi podkapitola, kterd nese ndzev Event marketing a sponzoring. Tento
nastroj se zameéruje na odliSnou slozku ve sdéleni. PR se zaméfuje na raciondlni sloz-
ku sdéleni, kdezZto event marketing a sponzoring se zamé&fuji na emocionalni sloZzku
sdéleni.

2.6 Event marketing a sponzoring

Dle Pfikrylové (2010, s. 117) se komunika¢ni ndstroj event marketing definuje jako
zinscenovani zazitk(d, které se dopredu planuji a maji za Ukol vyvolat emocionalni
podnéty ke znalce a tim podpofit image organizace. Jind definice pojima event. Mar-
keting jako aktivity, kdy organizace pfedava cilové skupiné emocionalni zaZitky, které
maji za Ukol vzbudit pozitivni pocity a zvys$it oblibenost znacky (Karli¢ek, 2016, s. 143).
Obé vyse uvedené definice jsou v podstaté stejné, akordt v prvni verzi pojedndvd o
podpofe image a v druhé verzi se jednd o oblibenosti znacky. Myslim si, Ze event
marketing by mél vykonavat obé tyto funkce.

Eventy nabizeji bohaté programy, at uZ jsou z oblasti spolelenské, gastronomické,
zabavni nebo sportovni.
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Podstatou eventl je aktivni participace zdkaznikd. U urcité aktivity Ize oslovit vSechny
smysly zGc¢astnénych a to vede k vytvofeni emocionalniho zazitku (Vysekalova, 2014,
s. 76). Dalezitym faktorem je ovsem vyvolani pozitivniho WOM. Tento néstroj komuni-
kacniho mixu predavd zabavnou formou informace o produktech, predvadi produkty
a organizuje sampling.

Eventy mohou zafungovat tehdy, pokud se podafi cilovou skupinu zaujmout a parti-
cipovat k Gcasti (Karlicek, 2016, s. 144). Eventy by proto mély predstavit takové aktivi-
ty, kterymi se zakaznik zabyva ve volném Case. Aktivity a program eventu musi odpo-
vidat positioningu znacky.

DUleZitou podminkou pro Uspésny event je peclivé napldnovani, tedy kde a kdy se
bude akce konat. Dale se musi akce zvlddnout organizacné a musi se pocitat s riziky
jakou jsou napft. negativni WOM nebo Spatné pocasi.

Sponzoring je situace, kdy organizace spojuje znacku s jinym produktem, projektem,
akci, instituci nebo sportovnim tymem (Karlicek, 2016, s. 150). Pelsmacker (2003, s.
327) definuje sponzoring jako investici penéz do aktivit, které podporuji zadjmy a
znacku tim, ze je spojuji s uréitymi udalostmi. Ve druhé definici je podstatné to, ze je
sponzoring chapan jako investice, kterd pfinese obéma stranam pfinos. Pokud by to
tak nebylo, tak by to nebyla investice, ale darcovstvi.

Sponzoring je oproti event marketingu jednodussi a flexibilnéjsi, jelikoZz se sponzor
nemusi tolik zajimat o organizacni zajisténi. Sponzoring mize byt v podobé penéz,
medialniho prostoru, sluzby nebo produktu. Je velmi dllezité to, aby cilova skupina
vnimala vazbu mezi akci a sponzorem. Tato vazba se nazyva sponzorship fit.
Nejvyznamnéjsimi funkcemi sponzoringu jsou posilovani image znacky a také zvyso-
vani povédomi o znacce.

Propojeni akce se sponzorem je doplhovdno formou samplingu, soutéze nebo po-
skytnuti produktd zdarma.

Pfikladem dobre fungujiciho sponzoringu jsou aktivity spole¢nosti T-mobile, ktera se
zaméfuje na hudebni festivaly. Pro akci Rock for People zajistovala spole¢nost T-
mobile pokryti Wifi zdarma po celém areédlu. Dale zajiStovala nabijecky na mobily a
také byl k dispozici skok volnym paddem. Timto zpUlsobem Ize zajistovat povédomi o
znacce.

Dalsi kapitola pojednava o online komunikaci, ktera obsahuje a propojuje vsechny
nastroje komunikac¢niho mixu. Je to novodoby trend, ktery je &m dal tim vice pouZi-
vany.

2.7 Online komunikace

vy

Diky internetu se vétsina nastrojd komunikaéniho mixu rozsitila. Prostfednictvim in-
ternetu Ize implementovat nové produktové kategorie, dale zvysSovat povédomi o
znackach ¢&i produktech, zlepSovat image, povést a komunikovat zcela okamzité se
zakazniky.
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Mezi hlavni vyhody online komunikace patfi prfesné zacileni, interaktivita, multimedi-
alni obsahy,”” méfitelnost a relativné nizké naklady (Karli¢ek, 2016, s. 183).

Dle Pelsmackera (2003, s. 484) patfii mezi nejdllezitéjsi prvky online komunikace we-
obové stranky a online reklama. Nejdfive si popiSeme webové stranky a poté online

reklamu.

Webové stranky jsou internetovéa platforma, kde se midZeme setkat se vSemi nastroji
komunikacniho mixu. Registrace ¢eské domény se nyni pohybuje okolo 241 K& s DPH
na rok (domeny.cz, 2018, [online]). Tvorbu webovych strdnek nabizi celd fada server0.
Napriklad cena vytvoreni webové stranky se pohybuje na urcitém serveru od 3 500 K¢
do 28 000 K¢ (studioosiris.cz, 2016, [online]). Ndklady nejsou vysoké a to je pravé jed-
na z vyhod. Aby byla stranka Gspésna, je nutno vyresit nékolik zdsad.

Dle Janoucha (2010, s. 63) mezi tyto zadsady patfi prospéch pro kazdého navstévnika
individualng, odliSeni se od konkurence a preménéni navstévnika v zakaznika.

Po vytvoreni webovych stranek se pozornost zaméri na to, jak ziskat co nejvyssi na-
vstévnost. Vyhledatelnost webovych stranek je uréena pomoci vyhledavacl jako je
Google nebo Yahoo!. Zdkaznik si zadd pozadavek do vyhleddvace, kde mu posléze
vyjedou odkazy na urcité stranky. Prvni pFficky ve vyhledavacich obsazuji stranky, kte-
ré maji vyfesenou optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. V anglickém jazy-
ce se tato optimalizace nazyva SEO (search engine optimization).

SEQ spociva vtom, Ze se stranka postupné vylepSuje. Tim vylepSenim se mysli slovo-
sled, struktura, vybér slov, Ctivost, navstévnost apod. Vyhledavace hodnoti stranky
pomoci téchto aspektl a umistuji sestupné odkazy, které nejvice odpovidaji zadani
zakaznika. Je tu i moznost obejit tento proces tim, Ze si firma u vyhleddvace zaplati
prvni pricky.

Internetova reklama je médium, které je interaktivni, informativni a lze si prfes néj ob-
jednat produkt (Pelsmacker, 2003, s. 497). Do internetové reklamy rfadime banner,
ktery je ve formé& prouzku umistény na strance. Vyhodou je, Ze si zadavatel reklamy
mUze vybrat cilovou skupinu tim, Ze umistuje reklamu na stranky, kde se tato skupina
pohybuje. S touto formou reklamy se mizeme setkat jak ve vyhledavacich, tak na ur-
¢ité webové strance. Ve vyhledévadich se jedna o PPC (pay-per-click) reklamu.

Dalsim typem online reklamy je button. Jedna se o malé bannery, které uvadéji spon-
zora. Button m(ze mit nékolik funkci, zejména je vyuzivan jako tlacitko pro volani ne-
bo staZeni urcitého souboru.

Do online reklamy se fadi i interstitial. Tento druh reklamy spociva v tom, Ze vyskakuje
necekané a nelze ji zastavit. Sice vyvola dostatek pozornosti, ale na druhé strané mo-
ze rozdilit cilovou skupinu.

7 Multimedidlni obsah - souhrn a kombinace vSech forem obsahu, tedy animace, video, ob-
razky, audio a text
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Internet dal prostor ke vzniku novych ndstroji komunika¢niho mixu. V dalsi kapitole
si rozebereme novodobé trendy v oblasti komunikace. Nékteré z novodobych trendd
vznikly pravé diky internetu.

2.8 Novodobé trendy komunika¢niho mixu

Oproti klasickym komunikacnim ndastrojim, novodobé néstroje vyuzivaji odlisSny pfi-
stup. Tento pfistup spociva v netradi¢nim podani informace cilové skupiné za vyuziti
bud samotné cilové skupiny, pomoci internetu nebo jiného zplsobu. Tyto nové na-
stroje postupné vznikaly kvQli tomu, Ze zdkaznici zacali byt vice imunni vici dosa-
vadnimu sdéleni.

Do novodobych trendd Ize zaradit:
a) VirdIni marketing
b) Buzz marketing
c) Guerilla marketing
d) Product placement
e) Mobilni marketing

Virdlni marketing je nastroj, kterym se ziskavaji zdkaznici tim, Ze si mezi sebou posila-
ji nebo fikaji informace o sluzbé& nebo vyrobku (Frey, 2005, s. 39). Forma virdIniho
marketingu mUze byt jak video, tak i parodie, vtipy nebo rlizné slevy. Na virdIni mar-
keting navazuje Buzz marketing.

Buzz marketing se zamérfuje na vytvoreni rozruchu nebo tématu, o kterém si budou
povidat sami zdkaznici (Pfikrylova, 2010, s. 270). Anglické buzz znamené v ¢estiné
bzukot. Cilem tohoto nastroje je vytvofit a pfedat informace, které jsou zajimavé, pfi-
tazlivé, tajemné, zdbavné nebo provokativni pro cilovou skupinu (Rostecky, 2012, [on-
line]). Prikladem buzz marketingu mdze byt reklama na Pepsi colu z roku 2011, kdy ve
spotu Ucinkuje fotbalista David Beckham. Jeho Ukolem je kopnout tfi mice do tfi rlz-
nych odpadkovych kosU, které se nachazeji velmi daleko. Vruce drzi plechovku
s Pepsi colou a trefi se do vSech tff kosd. Na internetu to vyvolalo velké diskuze o tom,
jestli se opravdu trefil, nebo to bylo jen nahrané.

Guerilla marketing je nekonvencni komunikac¢ni kampan, kterd ma za Ukol prekvapit a
zaujmout cilovou skupinu (Karli¢ek, 2016, s. 27). Tento nastroj vyuziva nejrizné;si al-
ternativni média (ambientni média) skrze kterd proudiinformace pro cilovou skupinu.
Ambientni médium mdize byt student, ktery si necha nakreslit na ¢elo reklamni logo
(Frey, 2002, s. 30). Guerilla marketing je taktikou, kterd ziskava lidi, oslabuje konkuren-
ci a je malo ndkladna (Heskovd, 2009, s. 31). Piikladem je guerillovd kampan Postovn{
sporitelny z roku 2008, kdy banka umistovala stojany pfed pobocky svého konkurenta
Ceské spofitelny. Stojany nesly vétu: Tady uZ je zavieno. Banka na Vasi posté ma stéle
otevreno.

Product placement je snaha o implementaci vyrobkd do filmového nebo seridlového
déje (Frey, 2005, s. 59). Vyrobek je soucasti déje a mlze byt pouzivan hlavnim hrdi-
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nou. Je to forma reklamy, kterd cili na urcity segment, ktery sleduje dany film nebo
serial. Prikladem mUze byt populdrni seridl The Walking Dead, ve kterém lze vidét au-
ta firmy Hyundai.

Mobilni marketing je ndstroj, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operato-
rd. Mobilni marketing Ize definovat jako formu marketingu, ktera je cilend na spotre-
bitele prostfednictvim mobilni komunikace (m-journal.cz, 2008, [online]). Vyuziti mo-
bilniho marketingu je velmi Siroké. Lze ho pouzit k informovani zdkaznika, pro budo-
vani znacky nebo za U&elem soutézi. Pro komunikaci jsou vyuzivany mobilni aplikace
a tzv. mobile friendly weby, jejichz rozhrani koresponduje s mobilem. Hojné vyuziva-
nym prvkem jsou QR kédy a SMS zpravy.
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Cil praktické casti
Analyza komunikace a komunika¢niho mixu Komeréni banky smérem ke studentlm,
ktefi si vedou Ucet u této banky a porovnani sluzeb s konkurenci

Vyzkumné okruhy

1. Zjistit, jak respondenti Komercni banku vnimaji z hlediska jeji komunikace se
zdkazniky a porovnat s konkurenci.

2. Zjistit, jestli studenti vnimaji sdéleni Komeréni banky negativné nebo pozitiv-
né a porovnat s konkurenci.

3. Zjistit, kterd banka disponuje nejlepsimi sluzbami.

4. Zjistit, které komunikacni kanaly pouZzivaji banky nej¢astéji smérem k cilové
skupiné.

5. Zjistit, které komunikacni ndstroje jsou pro tuto cilovou skupinu nejacinné;jsi.

3 Komercni banka

Predstaveni firmy

Pro praktickou ¢ast jsme si vybrali jednu z nejvyznamnéjsich bankovnich instituci na
Ceském finanénim trhu — Komeréni banku (KB). Vznikla vy¢lenénim obchodni ¢innosti
z byvalé Statni banky ceskoslovenské. Datum zapisu do obchodniho rejstriku byl
vroce 1992. Je to bankovni instituce, kterd plsobi na Ceském kapitdlovém trhu a
z v&tsi ¢asti je vlastnénd finanni skupinou Société Générale. Banka nabizi sluzby re-
tailového, podnikového a investi¢niho bankovnictvi. Finanéni skupina KB ma pod se-
bou dalsich 11 dcefinych spole¢nosti a 1 pridruzenou spole¢nost. V roce 2017 zahr-
novala 764 bankomat( po celé Ceské republice a 387 pobocek. Komeréni banka se
stala bx bankou roku.

Vizi Komeréni banky je dlouhodobé budovat vzajemné pfinosné vztahy s klienty a
dalsimi partnery. Misi je vytvaret hodnotu pro zakazniky, akcionafe a zaméstnance,
podporovat narodni hospodarstvi. Za své hodnoty pokladd bezpeclnost, férovost,
rychlost a individudlIni pfistup.

Postaveni firmy na trhu

Komercéni banka je v Zebfi¢ku bank na 3. misté v poctu klientd, kterych bylo v roce
2017 1,66 milion(. V roce 2014 jich bylo 1,62 milion{. KdyZ se podivdme do historie,
muUzeme vidét mirny narlst klientd v poslednich nékolika letech. Na 1. misté se drzi
Ceska spofitelna s poctem 4,68 milion{ klientd. U té naopak mGZzeme sledovat pokles
klientd o nékolik desitek tisic v letech 2015 az 2017. VySe uvedené vidime v tabulce 1.

30



Tabulka 1 Pocet klient( u 4. nejvétsich bank na ceském trhu

Banka Pocet klientl v roce | Pocet klientd v roce | Pocet klientl v roce

2015 (v milionech) | 2016 (v milionech) | 2017 (v milionech)
Ceska spofitelna 4,79 4,71 4,68
CSOB 2,83 2,80 3,67
Komercéni banka 1,65 1,65 1,67
Moneta 1,07 0,97 1,03

Zdroj: finance.cz

Co se ty&e zisku, Komeréni banka se umistila v roce 2017 na 2. misté. Cisty zisk &inil
15,27 miliard K&. V roce 2015 cisty zisk ¢inil 12,76 miliard K¢&. V poslednich letech m{-
zeme sledovat rapidni narCst zisku. Na 1. misté s Cistym ziskem 17,50 miliard K¢ se
umistila CSOB v roce 2017. Zisky ukazuje tabulka 2.

Tabulka 2 Pfehled bank s nejvyssimi Cistymi zisky

Banks Cisty zisk (2015) Cisty zisk (2016) Cisty zisk (2017)

v miliardach K¢ v miliardach K¢ v miliardach K¢
Ceskd spofitelna 14,29 15,46 14,60
CsoB 14,01 15,14 17,50
Komercéni banka 12,76 13,69 15,27
UniCredit Bank 5,64 6,05 7,20

Zdroj: finance.cz

Positioning

Komercni banka sleduje rychle se ménici trzni prostfedi a na to také reaguje. Nabizi
produkty na bazi solidarity, podporuje start-upy pro mladé lidi, podnikd odpovédng,
zalezi ji na Zivotnim prostfedi a stale zdokonaluje interni i externi innosti. V roce
2018 se objevil novy koncept reklamniho spotu se sloganem: ,Redlna banka pro real-
ny Zivot.” V reklamé& se objevuji lidé s mobilem v ruce, ktefi si foti ,dokonaly’ Zivot a
fotky davaji na socialni sité. Banka odkazuje na to, Ze ma opravdové inovace, skutec-
né feSeni, poradce i produkty. Celkové se banka zameérfuje hlavné na inovativnost,
spokojenost zdkaznik{, redlnost a tim se chce odliSit od konkurence. Tyto vlastnosti
tvofi brand positioning.

Banka se také snazi odlisit své produkty a sluzby. Jako nejbéznéjsi produkt mizeme
definovat bézny ucet. JelikoZ b&Zné UcCty jsou v bankovnim sektoru témér totozné,
banky se proto zaméruji na benefity, které jsou s nimi spojené. Kazdy klient u KB ma
svého osobniho poradce, internetové bankovnictvi, zabezpecovaci software zdarma
pro internetové bankovnictvi a mobilni bankovnictvi. Jako prvni banka nabizi bankov-
ni aplikaci pro Apple Watch. Nejnovéji banka nabizi propojeni karty s [phonem a pod-
poruje Apple pay. Dale banka také nabizi vlastni design karty. Dle mého nazoru tento
product positioning vyuziva strategii nabizeného uzitku, kdy pravé banka nabizi riz-
né benefity, které pouzivanim Gctu zakaznik ziska.
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Porovnani s konkurenci

Nejv&tsimi konkurenty pro Komeréni banku jsou CSOB a Ceska spofitelna. Dominantnf
postaveni na trhu mé Ceskd spofitelna. Porovnani zamé&fim na retailové bankovnictvi,
tedy béZné Ucty. Vybral jsem 4. Nejvétsi banky dle klientd a poté 2 banky, které nabi-
zeji vybéry z ciziho bankomatu zdarma. VSechny uvedené banky poskytuji bézné Uclty
zdarma aZ na CSOB. Komer&ni banka a Moneta nabizeji volbu debetni karty bud Visa
nebo MasterCard. Vyse uvedené zobrazuje tabulka 3.

Tabulka 3 pfehled bank a jejich produktl na ceském trhu

Komer&ni Ceska . Unicredit
Produkty/banky CSOB Moneta Equa bank
banka spofitelna Bank
Ne (25
Vedeni bézné- o
ano ano KE/mésic ano ano ano
ho U&tu zdarma )
Debetni ) ) ) ) )
Mast Debetni Debetni Debetni Mas- Debetni Debetni
aster-
Karta k uctu ) Master- Master- terCard/Visa Master- Master-
Card/Visa )
] Card Card Classic Card Card
Classic
Internetové
) ano ano ano ano ano ano
bankovnictvi
Mobilnf aplika-
ano ano ano ano ano ano
ce
Vybéry
z vlastniho 0O K¢ 0O K¢ 0 o K¢ o K¢ 0 K¢
bankomatu
Vybéry z ciziho . . . . . .
39 K¢ 40 K¢& 40 K¢ 20 K¢ 0O K¢ O K¢
bankomatu

Zdroj: vlastni vyzkum

Analyza komunika¢niho mixu

V nasledujici ¢asti popiseme casti komunikacniho mixu u KB. Jako podporu prodeje
banka pouziva vedeni Uctu zdarma, vybéry z vlastniho bankomatu zdarma, vedeni
Uctu dle vybé&ru mény, platebni kartu zdarma + vlastni potisk, online sjednani, ovla-
dani uctu pres internet nebo mobil. Banka nabizi také moznost jit az 60 000 K¢ do
minusu. Komeréni banka také nabizi kazdorocné soutéz na svém webu nastartujte-
se.cz. Stranka funguje jako misto pro start-upy, kam se mohou pfihlasit jak fyzické,
tak pravnické osoby se svym projektem. Porota poté vybira nejlepsi projekt, ktery zis-
ka finanéni odménu ve vysi 300 000 KC.

Mezi direct marketing Ize zafadit vypisy z Gctu nebo karet, které mohou chodit pos-
tou za urcity poplatek. Vypisy se daji také posilat emailem, pokud dotycny zdkaznik
nechce vyuzivat internetové bankovnictvi MojeBanka. Jako pasivni telemarketing
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banka pouzivd infolinku. Mailing a emailing se zac¢ina nahrazovat internetovym a mo-
bilnim bankovnictvim.

Banka nejvice vyuziva elektronickd média, zejména televizni reklamu. V reklaméach se
vysvétluje, jak funguje napiiklad osobni Gvér, MdjU¢et Plus nebo chytré inkaso
v mobilni bance. Ve vSech spotech nad 20 sekund se objevuje slogan: ,Realna banka
pro realny Zivot.” Odkazuje na to, ze si klienti u KB mohou pujcit na cokoli a diky tomu
mohou prozit skutecny zazitek.

Public relations zahrnuje pfevazné media relations. Na internetové strance mesec.cz
se objevuji ¢lanky o Komeréni bance, kdy autofi pisi o ndvstéveé banky a o novinkach.
Podobné je to i na serverech finance.cz, ¢eskénoviny.cz, aktualne.cz nebo mladypod-
nikatel.cz. Na udrZzovani dobrych vztahl s klienty pouZzivaji také Facebookovou stran-
ku. Ddle se na této strance sdileji nadchazejici seminare s Komeréni bankou.

Mezi event akce patfi Global Money Week 2019, Podnikni to! S Komeréni bankou a fes-
tival Rock for People. Mezi nejvétsi sponzorované subjekty patfi Narodni galerie
v Praze, Prazsk& zoologické zahrada a Uklidme Cesko.

Do online komunikace mizZeme zaradit internetové stranky kb.cz a internetové ban-
kovnictvi MojeBanka. Komeréni banka méa vyborné sestavené SEO (search engine op-
timization) na vyhledavaci google.cz. Po zadani klicového slova banka se umistila na
2. misté hned po Air Bank. Stranky jsou pfehledné a je na nich vSe, co zakaznik potfe-
buje védét.

Za novodoby trend mizZeme oznacit mobilni marketing ve formé mobilniho bankov-
nictvi.

3.1 Dotaznikové setreni

Metodika Setfeni

Pro sbér dat jsem vyuZil polostrukturovany dotaznik online formou, ktery byl urceny
cilové skupiné student(. Dotaznik jsem vytvofil na strdnce survio.cz a posilal ho do
studentskych skupin na Facebooku. Mezi skupiny patfily: Strahov Life, Blok 4, Koleje
Strahov a Podkrusnohorské gymnazium, Most. Respondenti byli pfevazné studenti ze
Strahovskych koleji, zejména z CVUT a stfedoskol$ti studenti z Podkrudnohorského
gymnazia v Mosté. Sbér dat probihal od 22. 2. 2019 do 4. 3. 2019.

Dotaznik je rozdélen do 5 ¢asti a odrazi vyzkumné okruhy. Prvni ¢asti jsou otdzky za-
méfené na veék, bydlisté a pohlavi. Dalsi &asti je blok otdzek o bankach, kde zjistim
soucasny stav Komeréni banky a konkurence. Nasleduje blok otazek o médiich, kde
zjistim, kterd média nejvice cilova skupina pouziva. Poté nasleduje blok otazek o Ko-
mercni bance zamérené na reklamu. Posledni ¢asti je blok otdzek na positioning, kde
zjistim, jak cilova skupina vnima 4 nejvétsi banky na Ceském trhu.

Respondenti

Dotaznik vyplnilo 141 respondentl. 48 respondentd bylo ve véku 15-19 a 93 respon-
dentl ve véku 20-26. Dotaznik vyplnil vétsi pocet Zen neZz muz(, Zzen bylo 76 oproti 65
muzdm. Na obrazku 4 mizeme vidét, Zze nejvice respondentd (39) bylo z hlavniho
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mésta Prahy. Nasleduje Ustecky kraj s 32 respondenty. Poté je hojné zastoupen Jiho-
Cesky kraj s 18 respondenty a Stfedocesky kraj s 15 respondenty.
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Obrazek 4 Graf znazorriujici bydlisté respondentd, zdroj: vlastni data

Rozbor otdzek z dotazniku

Dotaznik se sklddal z 24. otazek, které byly rozdéleny na nékolik tematickych blokd.
Prvni blok se zaméroval na reklamy bank, komunikacni prostfedky a spokojenost.
Druhy blok obsahoval otazky na elektronicka média a vyhledavace. Nasledoval dalsi
blok, ktery se zaméroval na novy typ reklamy KB. Posledni blok byl zaméfeny na posi-
tioning nejvétsich bank.

3.2 Blok otazek o bankach

Ctvrtd otdzka dotazniku charakterizuje, u které banky si vede cilovd skupina Gcet. Jak
je vid&t na obrazku 5, nejvy$si zastoupeni respondent( (39 %) mé Ucet u KB. U Ceské
spofitelny vede G&et 21 % respondentd a u CSOB 12 % respondent(. U monety je 6 %
respondentl a 22 % respondentd zaskrtlo moznost jind banka, pficemz zadna uve-
dend banka neméla vice nez 8 respondentd.
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7

U které banky mate nejvice vyuzivany Ucet?

m Ceska spofitelna

= CSOB

= Komeréni banka
Moneta/GE Money Bank

® Jina (uvedte)

v

Obrazek 5 Graf zndzorriujici zastoupeni Uctu
vliastni data

vedenych u bank, zdroj:

Otézka cislo 5. zkoumala to, jak se cilovd skupina dozvédéla o své bance. U vsech
bank prevazuje odpovéd, ze prevazné rozhodli rodice o tom, kde bude mit cilova
skupina Gcet. Dalsi vyznamnou odpovédi byli pratelé a zndmi. Zde si mlzeme vSim-
nout, jak funguje princip tzv. Word of Mouth, kdy zdkaznici sami doporucuji sluzby a
produkty banky ostatnim potencidinim zdkaznikdm. Nejvice pfatel a zndmych dopo-
rucilo Komeréni banku (20 %) a u CSOB to bylo 17 %. Grafy jednotlivych bank ukazuje
obrazek 6. U této otdzky jsem vyradil banky jiné, jelikoZz pocet respondent{ nedosa-
hoval takového poctu, ktery by mohl byt porovnavan.

Komeré&ni banka Ceské spofitelna ¢soB Moneta
2% % 3% 6%
74% o
83% 65% 78%

= Reklama v televizi
= Reklama v radiu
= Internet
Rodice
= Pratelé a znami

= Jiné (uvedte)

= Reklama v televizi
= Reklama v radiu
" Internet
Rodice
= Pratelé a znami

= Jiné (uvedte)

= Reklama v televizi
= Reklama v radiu
" Internet
Rodice
= Pratelé a znami

= Jiné (uvedte)

= Reklama v televizi
= Reklama v radiu
= Internet
Rodice
= Pratelé a znami

= Jiné (uvedte)

Obrazek 6 Grafy, které znazornuji to, jak se cilova skupina dozvédéla o své bance,
zdroj: vlastni data
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Otdzka C&islo 6. sledovala brand awarness, tedy jestli si cilovad skupina vybavi nékterou
reklamu urcitych bank. 20 % respondentd si vybavi Komeréni banku. Zajimavé je vel-
ké zastoupeni respondentd, ktefi si vybavi reklamy Monety. Dle Kotlera (2007, s. 822)
muze firma zacdit proces zvySovani povédomi o znacce tim, Ze bude opakovat jedno-
ducha sdéleni nebo nazev spolelnosti. V reklamach Komeréni banky se opakuje na-
zev spolecnosti. Na druhé strané u Monety je hlavni polozkou maskot kocour. Obé
spolecnosti vyuZzivaji kreativni feSeni pro zaujeti cilové skupiny. Graf mGzZzeme vidét
na obrazku 7.

Vybavite si reklamy téchto bank?

m Ceska spofitelna

= CSOB

= Komer¢ni banka
Moneta

= Nevybavuji si

Obrazek 7 Graf znazornujici respondenty, ktefi si vybavili reklamy uvedenych
bank, zdroj: vlastni data

V otdzce ¢islo 7. se zkoumaly nejlepsi reklamy bank. 20 % respondentl odpovédélo,
Ze nejlepsi reklamu ma Moneta. Dale u odpovédi jinad se objevila mnohokrat reklama
Air Banky. Moneta i Air Bank jsou relativné mladé banky a snazi se komunikovat
s cilovou skupinou jinak. Jako nejlepsi reklamy Komeréni banky dalo 11 % responden-
t0. Graf s nejlepSimi reklamami zndzornuje obrazek 8.

Kterd banka ma podle Vas nejlepsi reklamy?

3%

4

m Ceska spofitelna

= CSOB

= Komer¢ni banka
Moneta

= Jind (uvedte)

= Nemohu posoudit

Obrazek 8 Graf zndzorriujici nejlepsi reklamy dle respondentd, zdroj: viastni
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Otédzka ¢. 8 zkoumala zastoupeni jednotlivych komunikacnich kanall k cilové skupiné.
Na obrdzku 9 mdzeme vidét respondenty z KB, ktefi uvedli pfevazné mobilni bankov-
nictvi (44 %) a internetové bankovnictvi (37 %). Respondenti u Monety méli jen 6 %
zastoupeni, ale i pfesto mdzeme vidét u této banky tendenci komunikovat jen skrze
internetové a mobilni bankovnictvi. U v8ech bank pfevaZuje internetové bankovnictvi
a mobilni bankovnictvi.

Ceska spofitelna ¢soB

Komeréni banka Moneta

2%
5%

® Internetové bankovnictvi
= Mobilni bankovnictvi
= E-mail

Telefonni hovor

® Jiné (uvedte)

= Internetové bankovnictvi
= Mobilni bankovnictvi
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Obrazek 9 Graf znazorriujici komunikacni kandly bank, zdroj: vlastni data

Otazka €. 9 se zaméf¥ila na komunikacni kanaly, které by vyhovovaly cilové skupiné. 50
% odpovédi respondentl Komeréni banky by uvitalo komunikaci skrze mobilni ban-
kovnictvi. Zde se ukazuje, jak je potfeba mobilni marketing déale vyvijet pro cilovou
skupinu student(. Podobna situace je u Monety, kdy 50 % respondent( by také uvita-
lo mobilni bankovnictvi.

Kdyz to porovndme s predchozi otdzkou, Komeréni banka komunikuje s cilovou sku-
pinou spradvnymi kanély. Obdobné spravnymi kanaly komunikuje i Moneta. U CSOB 52
% respondentl volilo mobilni bankovnictvi a také z velké ¢asti osobni komunikaci na
pobocce. U Ceské spofitelny je zajimavé odpovéd jiné, kdy 5 ze 6 respondent( na-
psalo SMS. Grafy Ize vidét na obrazku 10.
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Obrdzek 10 Grafy znazorniujici komunikacéni kandly, které by cilové skupiné vyhovovaly,

zdroj: vlastni data

Otdzka ¢. 10 se zamérovala na vyhody, které ma cilova skupina spojeny s Gétem u své
banky. Sledované banky by mély poskytovat vsechny uvedené slozky podpory prode-
je. Vtéto otdzce Slo o to, zda si cilovd skupina uvédomuje, které prvky ma spojeny
s Uctem. Zajimavymi odpovédmi u Komeréni banky v mozZnosti jiné byly 8x vlastni po-
tisk karty, 1x cestovni pojisténi. Vlastni potisk karty mizeme oznacit jako one-to-one
marketing, kdy si sém zakaznik pfizplsobuje produkt podle sebe. 3 % odpovédi za-
hrnovala zvyhodné&né hypotéky u Komercéni banky, tedy banka pouziva akeni slevy.
Obdobné zvyhodné&né hypotéky jsou u CSOB. Na druhé strané Moneta zifejmé& podle
respondentl neposkytuje zvyhodnéné hypotéky. Podle respondentl Komeréni banka
poskytuje nejvice sluzeb. Obrazek 11 zndzornuje vyse popsané.

Komerénibanka
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= Embosobana karta k
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Vybery z bankomatu
zdarma
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Obrazek 11 Grafy znazornujici vyhody, které ma cilova skupina spojena s uctem, |

zdroj: vliastni data
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Otazka & 11 zkoumala vyhody, které by respondenti uvitali u své banky. Nejvice re-
spondentd by si pralo vybéry z cizich bankomatl zdarma, u KB to bylo 45 %. Tuto
sluzbu poskytuje minimum bank na ¢eském trhu. Myslim si, ze zavedeni této podpory
prodeje by zvysil pocet klientd u KB. KdyZ se podivdme ke konkurenci, u vSech ostat-
nich uvedenych bank je vysoké zastoupeni odpovédi vybéry z bankomatl zdarma v
zahranidi.

Studenti pravdépodobné vice cestuji, proto by se jim tato sluzba hodila. Tuto sluzbu
by mohla zatadit KB do svého portfolia, a tim ziskat studenty i od konkurence. Dals{
hojné zastoupeni méla odpoveéd prevadéni mén zdarma, u KB 29 %. Pfevddéni mén
by mohlo souviset s cestovanim, kdy v jiné zemi studenti potfebuji platit napftiklad
v Eurech, a pfi placeni si banka Uctuje poplatky za pfevedeni. Cilova skupina by urcité
uvitala pfevadéni mén zdarma na svém Uctu a poté by mohla platit bez poplatk{. Vy-
Se uvedené shrnuje obrazek 12.
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Obrazek 12 Grafy znazorriujici vyhody, které by respondenti uvitali u své banky,

zdroj: vlastni data

Otazka & 12 byla zamérend na hodnoceni komunikace s bankou. Respondenti hod-
notili komunikaci bank stupnici jako ve Skole 1-5. U komeréni banky previada znamka
2 (67 %). Jako vybornou komunikaci hodnotilo 20 % respondentd KB. MdZeme fici, Ze
nejspokojenéjsi studenti jsou u KB a Monety.

U Monety 45 % respondentl hodnotilo komunikaci na vybornou, dale 44 % respon-
dentd hodnotilo komunikace chvalitebné. U Monety musime brat v Uvahu to, Ze re-
spondentl bylo jen 9 oproti KB, kde jich bylo 55, tedy procentudini Udaje u malého
poctu odpovédi mohou plsobit zvelicené. Ale na druhé strané vidime tendence lep-
§fho hodnoceni komunikace od respondentd. U banky CSOB hodnotilo 6 % respon-
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dentd komunikaci jako nedostatecnou. Jednotlivé grafy spokojenosti mizeme vidét
na obrazku 13.

Komer&énibanka | Ceskd spofitelna CSOB Moneta

H1l m2 m3 m4 m5 H1l m2 m3 m4 m5 H1l m2 m3 m4 m5 m1l m2 m3 m4 m5

6%

Obrazek 13 Grafy zndzornujici spokojenost studentd s komunikaci u své banky,
zdroj: vlastni data

Otédzka 13. zkoumala prvky komunikace, které se studentlim libi. U Komeréni banky
byla nejvice zastoupend odpoveéd Sirokd Skdla komunikacnich kanall (47 %). Touto
odpovédi byly mysSleny internetové bankovnictvi MojeBanka, mobilni bankovnictvi
MobilniBanka, webové stranky, socidlni sité, sms, e-mail a podobné. 32 % responden-
t0 zvolilo jako odpovéd flexibilitu. Komercni banka se pfizpldsobuje napriklad tim, Ze
se snazi vyjit vstric zdkaznikdm skrze nabidku sjedndni mnoha produktl online ces-
tou. CSOB a Ceska spofitelna maji nejvy$si zastoupeni odpovédi informovanost o no-
vinkach. Prvky komunikace, které se studentdm libf, ukazuje obrazek 14.
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Obrazek 14 Grafy znazorriujici prvky komunikace, které se studentdm Iibi,
zdroj: vlastni data

Otézka ¢. 14 sledovala prvky, které se naopak studentdm na komunikaci s bankou ne-
libi. U kazdé nespokojenosti hrozi, Ze se zdkaznik podéli o Spatny zazitek s dalsimi
lidmi. Tento typ nevyzddaného Word of mouth miZe zplsobit Spatnou povést, ktera
mUze vést ke ztraté soucasnych, ale i potencidlnich zakaznikd. A ziskdvat nové zékaz-
niky neni tak jednoduché. Naklady na ziskani nového zdkaznika mohou byt az 6x
vyssi, nez na stavajiciho, proto se firmy snazi motivovat stavajiciho zakaznika ke kou-
pi (Pelsmacker, 2003, s. 73). Komeréni banka by méla rozhodné zlepsit servis pro sou-
¢asného zakaznika. Respondenti u Komeréni banky vidi nejvétsi problém v infolince.
V tomto pfipadé by méla KB zlepsit tuto sluzbu. S touto odpovédi mize také souviset
moznost odpovédi celd komunikace, kdy by si radsi studenti vSechno vyfesili sami
v aplikacich bez nutnosti komunikace s bankou. Nejspokojenéjsi respondenti jsou u
Ceské spofitelny (63 %) a Monety (45 %). Komer&ni banka by se mé&la inspirovat Ces-
kou sporitelnou, kde 63 % respondentd uvedlo, Ze jsou spokojeni s dosavadni komu-
nikaci. Velkym problémem u respondentd banky CSOB je nadmira nabidky Gveérd.
Grafy pro otdzku 14 Ize vidét na obrazku 15.
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Obrazek 15 Grafy znazorriujici prvky komunikace, které se studentim nelibi,
zdroj: vlastni data

3.3 Blok otazek o médiich

Otdzky 15. a 16. se zaméfovaly na prvni a druhy typ elektronickych médii. Jednalo se
o televizni a radiové stanice, které respondenti nejvice pouzivaji. Co se tycle televiz-
nich stanic, 23 % respondent( sleduje televizi Nova. 19 % respondentl uvedlo CT 1.
Na tyto stanice by se méla KB zamérovat, pokud chce zvySovat povédomi o znacce,
ovlivhovat postoje ke znalce nebo budovat znacku. Na druhé strané 20 % respon-
dentl uvedlo, Ze televizi nesleduji viibec. Je mozné, Ze do budoucna se toto ¢islo bu-
de zvySovat a televize se pomalu bude nahrazovat jinymi médii u této cilové skupiny.
Nejvice respondentl (32 %) uvedlo Evropu 2. 19 % respondentl zaskrtlo odpovédi
Radio Impuls a Fajn radio. Obdobné jako u televiznich stanic, pokud by chtéla KB na-
plnit jakykoli vySe uvedeny komunikacni cil pro danou cilovou skupinu, méla by se
zamérit pravé na Evropu 2, Radio impuls a Fajn radio. Obrazek 16 ukazuje elektronic-
ka média.

| 42



Televizni stanice Radiové stanice

H Nova B Prima mét1 M Evropa 2 M Fajn radio m Radio Impuls
¥ Prima cool  m O¢ko m Jiné m Cesky rozhlas M Jiné (uvedte) m Zadnd
m Zadné

Obrdzek 16 Grafy znazornujici elektronicka média, které studenti nejvice po-
uZivaji, zdroj: vlastni data

Otazky 17.az 19. sledovaly online prostfedi. V nich byla zahrnuta online média, online
vyhledavace a socidlni sité, které studenti nejvice pouzivaji.

Nejvyssi zastoupeni (32 %) méla odpovéd Novinky.cz. 25 % respondentd uvedlo Id-
nes.cz. KB by mohla pouzivat tato 2 online média jako PR kanéal v podobé ¢lankl pro
cilovou skupinu studentd.

74 % respondentd uvedlo jako nejvice vyuzivany online vyhledavac Google.cz. KB vy-
uzivd placenou reklamu na tomto vyhledavaci. Tato reklama posouvda webovou
stranku na prvni mista ve vyhledavaci. 23 % respondent{ uvedlo Seznam.cz. Tento
vyhledavac funguje také jako online médium, kde se mizeme setkat s novinkami a
odbornymi ¢lanky. U tohoto vyhledavace se naskytuje pfilezitost pro KB vydavat PR
¢lanky nebo online reklamy.

Co se tyle frekvence vyuzivani socidlnich siti, nejvétsi zastoupeni mél Facebook (35
%). Dale 31 % respondentd uvedlo Youtube a 27 % respondentd uvedlo Instagram.
Na téchto sitich je mozné pouzivat skoro vsechny prvky komunikaéniho mixu s tim,
Ze zde existuji systémy, které okamzité vyhodnocuji dcinnost. Na Youtube existuje
mnoho typd reklamy a také forma sponzoringu, kterd odkazuje na produkty nebo
sluzby. Youtube platforma mU(ze slouzit také jako product placement. To samé plati
na Facebooku a Instagramu. Socialni sité jsou mistem, kde se setkdvame s viralnim
marketingem a buzz marketingem, o nichZ jsme psali v teoretické Casti prace. Data
mUzeme vidét na obrazku 17.
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Obrdzek 17 Grafy znazornujici online prostredky, které cilova skupina pouZziva,
zdroj: vliastni data

3.4 Blok otazek o Komeréni bance (Reklama)

Otézka ¢. 20 sledovala pocet respondent(, ktefi vidéli novy reklamni spot Komeréni
banky. Jen 31 respondentd ze 110 vidélo novou reklamni kampan od Komeréni ban-
ky. Net Reach byl tedy 22 %. Takto nizky zasah cilové skupiny mze nastat z nékolika
ddvodl. Je mozné, Ze cilova skupina nebyla pfitomna v dobé prime time, kdy televizi
sleduje nejvice lidi. V otdzce 15. se zjistilo, ze 20 % respondentl televizni média vi-
bec nesleduje, tudiz dalsim dlvodem mUze byt to, Ze cilovd skupina neméla moz-
nost kampan vidét. Poslednim ddvodem mozZze byt podle KB vybér stanice, kterou
studenti nesleduji.

Pokud by Komercni banka chtéla zacilit pfimo na studenty, méla by si vybrat platfor-
my online prostfedi, mezi které patfi Instagram, Youtube, Facebook apod. dle otazek
17.aZ 19. VySe uvedené zobrazuje obrazek 18.
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Vidéli jste nové reklamy Komeréni banky?

Hano Wne

Obrazek 18 Graf zndzorriujici Net Reach, zdroj: vlastni data

Otédzka ¢. 21 se zamérovala na ty, ktefi vidéli novou kampan Komeréni banky. 12 %
vnimalo reklamy pozitivné. 6 % respondentl uvedlo, Ze reklamy na né pdsobily z&-
bavné. 4 % respondentd uvedla, ze vnima reklamy negativné. V téchto reklamach je
pouzita volba raciondlnich argumentd, ale komunikace je kreativné rfesena. Jedna se
o reklamy, kde se napf. muz foti u auta, které mu nepatfi a naslednou fotku umisti na
socialni sité s tim, jak m& dokonaly zivot. Spoty jsou tak trochu satiry na vymyslené
Zivoty na socidlnich sitich. Banka reaguje tim, Ze lidem dokaze zprostfedkovat sku-
tecné zazZitky. Obrdzek 19 ukazuje, jak reklamy pUsobily na cilovou skupinu.

Jak na Vés reklamy pUsobily?

B Zdbavné M Pozitivné M Negativné Jiné (uvedte) M nevidél/a jsem tyto reklamy

Obradzek 19 Graf znazornujici vnimani reklam Komercéni banky respondenty,
zdroj: vlastni data
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3.5 Blok otazek na positioning

Otazka 22. sledovala vyhodnost smluvnich podminek u 4. nejvétsich bank podle po-
¢tu klientd. Na obrazku 20 mdzeme vidét grafy, které zndzornuji odpovédi ano/ne re-
spondentd, ktefi odpovidali na otdzku: Vnimate smluvni podminky u téchto bank vy-
hodné? Vidime, Ze nadpolovi¢ni vétsina respondentl vnima smluvni podminky vy-
hodné u vSech uvedenych bank kromé Komeréni banky. U KB 54 % respondentd
uvedlo, Ze nevniméa smluvni podminky vyhodné. Smluvni podminky jsou velmi dile-
Zité kritérium pfi vybéru banky. Pokud KB nechce pfichazet o potenciadlni zakazniky,
ktefi se radéji rozhodnou pro jinou banku, méla by zlepsit tyto podminky.

Komerénibanka  Ceské spofitelna CSOB Moneta

= Ano = Ne = Ano = Ne = Ano = Ne = Ano = Ne

PDOD

Obrazek 20 Grafy znazorriujici respondenty, ktefi odpovidali na otdzku, zda vnimaji
smluvni podminky vyhodné, zdroj: viastni data

V posledni otdzce dotazniku respondenti hodnotili 4. nejvétsi banky dle poctu klientl
z hlediska inovace. U Komeréni banky 54 % respondentl zvolilo odpovéd inovativni a
46 % odpovéd konzervativni. Pfevazna ¢ast respondent(l si mysli, e Ceskd spofitelna
a banka CSOB maji konzervativni pfistup. 62 % respondent{ zvolilo u Monety odpo-
véd inovativni. Grafy Ize vidét na obrazku 21.
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Obrdzek 21 Grafy znazorriujici hodnoceni bank z hlediska inovace, zdroj: viastni data

Blok otdzek na positioning miZzeme prevést do mapy vnimani brandu. V této mapé
positioningu se zvoli 2 kritéria dle pfedeslych otdzek z tohoto bloku. Prvni kritérium
jsou smluvni podminky a druhé kritérium je parametr inovace. Osa x jsou tedy vy-
hodné podminky/nevyhodné podminky a osa y je parametr inovativni/konzervativni.
Komeréni banka se nachazi ve 2. kvadrantu. KB je inovativni banka s nevyhodnymi
podminkami. Mapu vnimani brandu bank miZzeme vidét na obrazku 22.

inovativni

Komercni banka Moneta

nevyhodné wyhodné
podminky podminky

Ceska sporitelna

¢soB

konzervativni

Obrazek 22 Mapa vnimani ceskych bank, zdroj: viastni data 147



Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit komunikacni strategii KB se zaméfenim na
cilovou skupinu (student(). V praktické ¢asti jsme se zamérili na 5 vyzkumnych okru-
h{, které byly odvozeny od cile.

Prvni vyzkumny okruh se zamé&roval na to, jak studenti vnimaji komunikaci s Komerc-
ni bankou v porovnani s konkurenci. Z vysledk( se zjistilo, Ze studenti vnimaji u KB
nevyhodné podminky v porovnani s ostatnimi bankami, na druhé strané KB vnimaji
jako inovativni banku stejné jako Monetu.

Druhy vyzkumny okruh se zabyval tim, jestli studenti vnimaji sdéleni Komeréni banky
negativné nebo pozitivhé v porovnani s konkurenci. Zjistili jsme, Ze studenti hodnotili
celou komunikaci Komeréni banky pfevazné chvalitebné a vyborné. Novy koncept re-
klamy Komeréni banky plsobil na cilovou skupinu, kterd reklamy vidéla, prevazné po-
zitivné. Studentdm se také libi flexibilita a Sirokd Skadla komunikacnich prostredkd,
skrze které s nimi banka komunikuje. Na druhé strané negativné vnimaiji infolinku.
Nejpozitivné&ji vnimaji studenti komunikaci Ceské spofitelny, kde pfevdzné& hodnotili
komunikaci na vybornou a chvalitebnou. 63 % respondentld bylo spokojeno
s dosavadni komunikaci.

Treti vyzkumny okruh se zaméroval na banku, ktera disponuje nejlepsSimi sluzbami.
Zjistilo se, ze KB nabizi nejvice sluzeb. Smluvni podminky, které se vazou ke sluzbam,
hodnotili respondenti jako nevyhodné. Na druhé strané je tu velikd pfilezitost pro no-
vé sluzby jako jsou: vybéry zcizich bankomatl zdarma, vybéry zbankomatu
v zahrani¢i zdarma nebo prevadéni mén zdarma. Ceskd spofitelna disponuje nejlep-
Simi sluzbami, jelikoZz jen malé c¢asti respondentl se nelibily nékteré sluzby, jako
napt. infolinka.

Pfedposledni vyzkumny okruh se zabyval komunikacnimi kanaly, které pouzivaji ban-
ky nejCastéji smérem k cilové skupiné. U vsech uvedenych bank bylo prevazné uve-
deno internetové bankovnictvi a mobilni bankovnictvi. Tyto nastroje pouzivaji nejcas-
téji ke komunikaci se studenty.

Cilem posledniho vyzkumného okruhu bylo zjistit, které komunikacni nastroje jsou
pro tuto cilovou skupinu neju&innéjsi. U&innymi nastroji jsou jen 2 televizni stanice:
Nova a CT 1. U&innymi rddiovymi stanicemi pro sdé&lenf jsou Evropa 2, Fajn radio a R&-
dio Impuls. Pro PR aktivity je nejucinnéjsi médium Novinky.cz. Studenti nejvice pouZzi-
vaji vyhledavac Google.cz, na ktery KB mze sméfovat reklamu a vylepsovat SEO po-
moci klicovych slov a umistovanim odkaz0 na svoji oficidlni stranku. Tento zpQsob
vylepsi pofadi ve vyhledavani. Velmi Gcinnymi nastroji pro sdéleni jsou pro studenty
socialni sité, pfevazné Youtube, Facebook a Instagram.

Komeréni bance bych doporucil zlepsit sluzby infolinky. Dale bych doporucil neménit
nic v dosavadnich komunikanich kanalech, jelikoZz se ukdzalo, Zze KB komunikuje k
cilové skupiné spravnymi kanaly. Komeréni bance se naskytuje pfilezitost zavést no-
vé sluzby, které konkurence jesSté nema. Mezi tyto sluzby patfi pfevddéni mén zdarma
v bankovnim Uctu, vybéry z bankomatld zdarma v zahranic¢i nebo vybéry z cizich ban-
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komatl zdarma. Pro cilovou skupinu studentd by méla banka prfesmérovat komuni-
ka¢ni mix do online formy. Nakonec bych doporudil zlepSit smluvni podminky.
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Priloha

Dotaznik - Komunikacni strategie banky

Dobry den,

chtél bych Vas pozddat o vypInéni dotazniku, ktery slouzi ke zjisténi dat pro mou ba-
kaldfskou praci na téma Komunikacni strategie vybrané firmy. Dotaznik je anonymni
a zabyva se komunikaci bank na ¢eském trhu.

Ales Kluc (kluc.ales1@gmail.com)

1. V&k
a) 15-19
b) 20-26
2. Bydlisté

a) Hlavni mésto Praha
b) Stredolesky kraj

c) Jihocesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f)  Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj

j) Kraj Vysocina

k) Jihomoravsky kraj

) Olomoucky kraj

m) Zlinsky kraj

n) Moravskoslezsky kraj

3. Pohlavi
a) Muz
b) Zena

Blok otazek o bankach

4. U které banky mate nejvice vyuzivany ucet?
a) Ceska spofitelna
b) CSOB
c) Komerénibanka
d) Moneta/GE Money Bank
e) Jina (uvedte)

5. Jakjste se o své bance dozvédéli?
a) Reklama v televizi
b) Reklama v réddiu
c) Internet
d) Rodice
e) Pratelé a zndmi
f) Jiné (uvedte)
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Vybavite si konkrétni reklamni kampan nékteré z téchto bank? Pokud ano, za-

Skrtnéte banku/y, kterych se reklamni kampan tyka. (moznost vice odpovédi)

a) Ceska spofitelna
b) CSOB
c) Komeréni banka
d) Moneta/GE Money Bank
e) Nevybavuji si
7. Kterd banka ma podle vas nejlepsi reklamy?
a) Ceska spofritelna
b) CSOB
c) Komeréni banka
d) Moneta/GE Money Bank
e) Jina (uvedte)
f) Nemohu posoudit

védi)
a) Internetové bankovnictvi
b) Mobilni bankovnictvi
c) E-mail
d) Telefonni hovor
e) Jiné (uvedte)

odpovédi)
a) Mobilni bankovnictvi
b) Socialni sité
c) Telefonni hovor
d) Osobné na pobodce
e) Internetové bankovnictvi
f) Jiné (uvedte)

10. Které vyhody mate spojeny s G¢tem u své banky? (moznost vice odpovédi)

a) Vedeni Gc¢tu zdarma
b) Embosovana karta k G¢tu zdarma
c) Zvyhodnéné hypotéky
d) Vybéry z bankomatu zdarma
e) Jiné (uvedte)
11. Které vyhody byste uvitali u své banky? (moznost vice odpovédi)
a) Vybéry z cizich bankomatl zdarma
b) Vlastni potisk debetni/kreditni karty
c) Vybéry z bankomatl zdarma v zahranici
d) Prevadéni mén zdarma
e) Jiné (uvedte)

Kterymi prostifedky chcete, aby s Vami banka komunikovala? (moZznost vice

Kterymi prostredky s Vami banka nej¢astéji komunikuje? (moZnost vice odpo-

12. Jak hodnotite komunikaci s Vasi bankou? (hodnotit jako ve §kole stupnici 1-5)

a) 1
b) 2
o 3
d) 4
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e)

5

13. Co se Vdm na komunikaci s Vasi bankou Iibi? (moznost vice odpovédi)

a)
b)
)

d)
e)

Rychlost odezvy

flexibilita

Sirokd skala komunikac¢nich kanalG (webové stranky, mobilni bankov-
nictvi, socialni sité)

informovanost o novinkach

jiné (uvedte)

14. Co se Vdm na komunikaci s bankou naopak nelibi? (moznost vice odpovédi)

a)
b)
)

d)
e)

Nadmira nabidky Gvérd

infolinka

celd komunikace, radéji bych si vyfesil/a sama vSechny problémy skrze
internetové bankovnictvi

jsem spokojen/a s dosavadni komunikaci

jiné (uvedte)

Blok otdzek o médiich
15. Které televizni stanice nejcastéji sledujete? (moznost vice odpovédi)

a)
b)
9)
d)
e)
)
9)

Nova

Prima

Ct1

Prima cool
Oc&ko

Jiné (uvedte)
zadné

16. Které raddiové stanice nejcastéji poslouchate? (moznost vice odpovédi)

a)
b)
9)
d)
e)
)

Evropa 2

Fajn radio
Radio Impuls
Cesky rozhlas
Jiné (uvedte)
zadna

17. Kterd online média nejcastéji pouzivate? (moznost vice odpovédi)

a)
b)
9)
d)
e)

ldnes.cz
Aktualne.cz
Novinky.cz
Jiné (uvedte)
Z24dna

18. Které vyhledavace nejcastéji pouzivate? (moznost vice odpovédi)

a)
b)
)
d)
e)
)

Google.cz
Seznam.cz
Yahoo.com
Bing.com
Jiné (uvedte)
Zadna

19. Které socialni sité nejcastéji pouzivate? (moznost vice odpovédi)

157



a) Facebook
b) Instagram

c) Twitter
d) Youtube

e) Jiné (uvedte)

f) zadné

Blok otdzek o Komeréni bance
20.V posledni dobé komeréni banka spustila reklamni spoty se sloganem: ,, redl-

na banka pro realny Zivot. “ Vidél/a jste tyto reklamy?

a) Ano
b) Ne

21. Pokud jste v predeslé otdzce odpovédél/a ano, jak na vas reklamy pUlsobily?
a) zabavné

b) pozitivné
c) negativné
d) jiné (uvedte)
e) nevidél/a jsem tyto reklamy

Blok otdzek na positioning

22.Vnimate smluvni podminky u téchto bank vyhodné?

ano

ne

Ceskd spofi-
telna

CSOB

Komeréni
banka

Moneta/GE
Money Bank

23. Vyberte ke kazdé bance policko, které ji charakterizuje z hlediska inovace.

inovativni

konzervativni

Ceskd spo-
fitelna

C¢soB

Komercni
banka

Moneta/GE
Money
Bank

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.

158



Evidence vypljcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Ales Kluc
V Praze dne: 05.04. 2019 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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