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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci firmy Ceskomoravska

stavebni spofitelna, a. s.

Soucasti této prace je analyza jednotlivych nastrojti marketingové komunikace, predstaveni

novych trendit v marketingové komunikaci a analyza konkurence.

Na zaklad¢ provedené analyzy soucasné Urovné marketingové komunikace budou

navrzena mozna doporuceni vedouci k jejimu zefektivnéni.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, marketingovy komunikacni

mix, reklama, trendy v marketingové komunikaci, SWOT analyza

ABSTRACT

This Bachelor thesis is focused on marketing communication of company Ceskomoravska

stavebni spofitelna, a. s.

Part of this work is the analysis of the individual tools of marketing communication,

presentation of new trends in marketing communication and analysis of the competition.

On the basis of the carried out analysis of the current level of marketing communication,

perhaps the recommendation of the head will be designed to its effectiveness.

Keywords: marketing communication, marketing mix, marketing communication mix,

advertisement, trends in marketing communication, SWOT analysis



¢

,, Opravdu moudry je ten, kdo poznad sam sebe. ‘

(Lev Nikolajevi¢ Tolstoj)



Podékovani

V tvodu bych rada podékovala svému vedoucimu bakalaiské prace Ing. Vaclavu Urbanovi
za pomoc, kterou mi pfi zpracovani této bakalaiské prace poskytl.
Velké podékovani patii také mé rodiné a pratelim, kteti mé podporovali béhem mého

studia.



OBSAH

UV OD...iiiieiennencnnnnncssansessassessasssssasssssasssssasssssassssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssssasssssasssssnses 11

I TEORETICKA CAST ..oeeeeerestssensssssessssssssssssssssssssssssssessasssssssssessassssssassassasses 12

1 MARKETING ...ccccoveeiernrecnnnccssnsecssnsessssesssnsssssssssssssssssssessasssssasssssasssssasssssasssssasssssns 13

2 MARKETINGOVY MIX .auvrrirercrernnncsesssessssssessssessssssssssssssssssessssssesssssssssssessssssess 14

2.1 PRODUKT ...ttt ettt ettt e et e et e e st eeeenabaeesenseeeeennns 14

2.2 (23 N NSRS 15

2.3 1A £33 O TSRS 15

2.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....ccocuvieriieeniieeenireeenereeenneeesneessseesssessseeesnnes 16

2.4.1  Cile marketingoveé komunikace............ccceeeveiieeniieeniieerieeeieeeieeee 18

3  MARKETINGOVY KOMUNIKACNIE MIX....cocovuerrerrrsussressessessssssssessasssssessesees 19

3.1 REKLAMA ..ottt ettt e et e e et e e e e naeaeesennaeeeennes 19

3.1.1  Druhy reKlamy.......cccooeoiiiioiiieeiiecee e 20

3.1.2  CHle reKIAMY ..o 20

3.1.3  Prostiedky reklamy..........ccccveeviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 21

3.2 PODPORA PRODEIJE.....cciiiititieiiiiieeeeeiieeeeesiteeeessineeeessnseeessssseeeesnnseeeesennseeessnnns 22

3.2.1  Spotiebni podpora prodeje ........cceevvieerieeeiiieeieeeiee e 22

3.2.1.1 Podpora na miste prodeje ........c.eevveeiieiieniieiiiecieeeeee e 22

3.2.1.2 Vystavovani a predvadeéni produktu...........ccccveeveieeeiieeniieenieee. 23

3.2.1.3 Dérkové a drobné upominkové predmety ..........cceeceevvienieniienennne. 23

32.14 Vystavy @ Veletrhy......ooeeviieeiiieie e 23

3.2.1.5 Vzorky, kupony, prémie, soutéze, obchodni zndmky ..................... 24

3.2.2  Obchodni podpora prodeje ........cceeeevieerieeeiiieeiieeeiee e eee e 24

3.2.3  Podpora prodeje obchodniho persondlu...........cccceevveeviieiienirencnnne. 25

3.3 PRIMY MARKETING ..ccutietietieetieniieeteestteeeteestteenaeeseesnseeseesnseenseesnseenseessseensens 25

3.3.1  Vyhody a nevyhody pfimého marketingu ............ccceevveeveererencnnne. 26

3.4  PUBLIC RELATIONS ....itiitieiitteeiteeeiteeeiteesitteesiteeesiseeenaseesnseesnneesnneeesnseeesnseens 26

3.4.1  Aktivity public relations..........cceevuieriieiiienieeiieeie e 27

3.42  Nastroje public relations.........ccccueeeriieeriieeiiie e 27

3.4.3  Public relations a reKlama ............cccceeeeiiiiiiiieiiiccecee e 28

3.5 OSOBNIPRODED .....uttiiiiiiiieniieetiesiteeteesiteeteesteesnbeesseesnseeseasnseeseesnseeseessseeseas 28

4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACT.......ccouererererrercnennene 30

4.1 PRODUCT PLACEMENT ....ceeiuiiiiiiieesiteesieeesiiteesiteeesiteesiteesineesnsteesnseeesaneeesaneens 30

4.2 GUERILLOVA KOMUNIKACE .....cccttitteniieetienireeteesieeeseessseeseesssessseesssesnseesnseens 31

4.3 MOBILNI MARKETING ....ceeruteeitieniieeteeniieeteenseeeseesseeeseessseeseessseenseesssesnseessseans 31

4.4 VIRALNI MARKETING ......eetieetieniieeitenieeeteenteeeteesseeeseessseeseessseeseesssesnseessseans 31

4.5 WORD-OF-MOUTH, BUZZ MARKETING .......ccuvuueiuieeerereeereeeeeeeeeeesesessesessessssneeeees 32

I ANALYTICKA CAST couunerrrrusensersnesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 33
5  CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI CESKOMORAVSKA

STAVEBNI SPORITELNA, A.S. ...iiireiienerecsnnecsnnessssesssssessssssssssssssasssssasssssases 34

5.1 AKCIONARI CESKOMORAVSKE STAVEBNI SPORITELNY, A. S. ..ovovveeeeeeeeann. 34

5.2 PREDSTAVENSTVO A DOZORCI RADA ......coeviiiieiiieeniieeniiieeiteeeneeeeesneesnveeesnneees 35

5.2.1 P EASTAVEINISTVO oottt e e e e e e e aeeeeeeeees 35



SRV D 10740 ) ¢ o3 1B - 16 £: R 36

53 ORGANIZACNI SCHEMAL......cvtiiiiieetiee et e ecieeeeteeeeveeesveeesaeeeeseeeeaseessaseesaseeenns 37

5.4 ODBYTOVA STRUKTURA .....vtiiutieeitiieeiieeeiteeeeiteeeeteeessseeessseeesseesnsseesssssesseeenns 37

5.4.1 Linie SSK (Soukromi sektor Klientll).........ccccceeveeevvieecieeniieeeneeeas 37

5.4.2  Bankovinid HNIE ........cooovvviiiiiiiiiiiiieiieeeeee et 38

6  MARKETINGOVY MIX CMSS, A. S. .ccoverrerererrssrsssssessessessessessessessessesssssssssessosss 39
6.1 PRODUKT ...ttt ettt e e e e ettt e e e e e e e e e entbaeeaeaeeeeennnsrarens 39

6.2 CENA oot e e e e e e e e e e e e e e e e attaaeaaeaeeeeeantatraeaaaaeeeaanntrarans 42

6.3 DISTRIBUCE ......uuutiiiiiiieeeeecciieeee e e e e e eetite e e e e e e e eetraaaseeeeeeeseanasasaeeaeeesennsrarens 42

6.4 PROPAGACE SPOLECNOSTI .....uuviiieeeiiieeeeeiteeeeeciieeeeeeeireeeeeetneeeeesasseeeeessseeeaanns 43

7  MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI .......covvevverrerrensenne 45
7.1 REKLAMA ...ttt e e ettt e e e e e e e e e aatba e e e e e e e e e nnnssanenas 45

7.1.1  TiSKOVA INZEICE.....uviiieiiiieeeeieee et e 45

7.1.2  Audiovizudlni reklama ..............cooovviiiiiiiiieiieiee e 47

7.1.3 V&SI reKlama.......cccveeeeiieeiiie e 50

7.2 OSOBNI PRODEI ....uviiiiiiiiieeeeiiieeeeeiteeeeeeitaeeeeeaaeeeeeeaaaeeeeeeasaeeeeensseeeeennsaaaeeensnns 52

7.3 PODPORA PRODEJE.......ccciiiiiuiiitieeeeeeeeiciitreeeeeeeeesetrsraseseeeeesenssssssseseessessnssssenes 53

7.3.1  POS MAETIALY....eviieiiieeeiie ettt 54

7.3.2  Reklamni predmety .......cccoeevieiiieiiieieeieee e 56

7.3.3  Veletrhy @ VYStavy..oueeeeiee ettt 57

7.3.4  Motivacni akce pro klienty — akce na podporu prodeje ................... 57

7.4 PUBLIC RELATIONS ...eiiiiiitieeeeitieeeeeiieeeeesiteeeeesiaaeseesssseeaessssneeeeensssseesssssseseannes 58

7.4.1  Zakladni prvky jednotného grafického stylu...........cccoevevrieninnncnnne. 58

7.4.2  DalSinastroje PR ......ooooiiiieee e 60

7.5 PRIMY MARKETING ....cceiiutiiieeeiiieeeeeiteeeeeetteeeeeeiteeeeeeaseeeeeeasneeeeesassseesenssseeeaanns 62

8 SWOT ANALYZA c.uuueeeeneecreneneesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssasssssssssssssssess 63
9 FIREMNI KOMUNIKACE .....oucvereeerresressnssessessessessssssessssessssssessessessssssessessessassss 66
10 KONKURENCNI PROSTREDI .....cooevverreerresressessenssessessssesssessessssessssssessessessenss 67
10.1 ZAKLADNI UDAJE STAVEBNICH SPORITELEN .......cccciuiieiiieeririeeireeecieeeeneeeeenees 68

10.2  TRZNi PODIL STAVEBNICH SPORITELEN.........ccciiuiieeiieeeiiieeeireeeeeneeenneeeseeeseneas 70

11 DOPORUCENI..cctieerrerrsseessessessessssssessessessssssessessesssssssssessessessssssessessessssssessessassaess 71
ZAVER ...oeveerrrereressessessessssssessessassssssessessassssssessessassssssessassessasssessessessasssessessassssssessssassassss 74
RESUMIE .....ccouovvrrerrenssessessssssssessessessssssessessessasssssssessssssessessassssssssessassssssessessassasssessassasses 76
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cuvvurrrerresrensenssessessessssssessessessssssessssessssssessssessasss 78
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......ccuveuerrerrensenssessessessssssessessessenns 81
SEZNAM OBRAZKU ....ouverererrerrsrenssessessssssssessessessessssssssesssssssssssessassssssessessssssessessessasss 82
SEZNAM TABULEK. .....coiiiiicennnsscsssssetecesssssssssssssseccsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssansas 83

SEZNAM PRILOH.......eoeeoveveeeeeeeeeeesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 84



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

V soucasné dobé je reklama neodmyslitelnou soucasti kazdé velké i malé firmy.
Setkavame se s ni téméf na kazdém kroku naSeho kazdodenniho Zivota, at’ uz si to
uvédomujeme nebo ne. Je vSude kolem nas, v televizi, v radiu, v ¢asopisech, najdeme ji
témet kazdy den ve své poStovni schrance. Rozdil je pouze v tom, jakym zplsobem ji

vnimame, pokud ji vnimame.

A prave z tohoto divodu jsem si zvolila jako téma své bakalarské prace analyzu
marketingové komunikace. Analyza bude provedena ve firmé Ceskomoravska stavebni
spofitelna, a. s., ve které jsem vykonavala nejen praxi, ale také protoZe momentalné pracuji
pro tuto spolecnost a pfistup ke konkrétnim informacim o firm€ a jeji marketingové
komunikaci by mohl byt jednodussi. Spolecnost poskytuje komplexni poradensky servis
nejen se zameienim na stavebni spofeni, ale také na mnoho dalSich finan¢nich produkti,
jako jsou napiiklad Uvéry, penzijni pfipojisténi, podilové fondy, spotiebitelské uvéry
a zivotni pojisténi.

Jednim z cili mé bakalafské prace je zjiSténi souCasného stavu marketingovych
komunikaci ve firm¢ Ceskomoravska stavebni spofitelna, a.s. Teoretickd ast se zabyva
vymezenim pojmil tykajicich se marketingového mixu a marketingového komunikac¢niho
mixu. Dale se tato ¢ast vénuje cilim marketingové komunikace a novym trendim

v marketingové komunikaci.

V tGvodu praktické &asti nejdiive charakterizuji spoletnost Ceskomoravska stavebni
spofitelna, a. s. a jeji ¢innost. Predstavim zde také jeji marketingovy mix a provedu
analyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve spolecnosti. Déle v praktické ¢asti
provedu SWOT analyzu, zamétim se také na firemni komunikaci a konkurenéni prostiedi

firmy.

Na zavér této prace a na zakladé provedené analyzy soucasné trovné marketingové
komunikace vybrané firmy, navrhnu mozné doporuceni vedouci ke zkvalitnéni sou¢asného

stavu.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing mizeme chépat jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani,
ovlivilovani a v kone¢né f4zi i uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajist'ujicim splnéni cilli organizace. Jedna se také o zpusob fizeni firmy, kterym
se snazi o co nejlepsi uspokojeni potteb zédkaznika s cilem dosahnout co nejvétsiho zisku.

[11,[2]

RozliSujeme dva stupné marketingu:

1. Mikro-marketing - pfedvida potieby klienta nebo zakaznika a tidi tok vyrobki od

vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky pak uspokojuji potieby zakaznika.

2. Makro-marketing - zabyva se fungovanim ekonomiky jako celku. Jednad se
o socialni proces, ktery ftidi tok zbozi a sluZzeb v ekonomice od vyrobcl
k zakaznikovi tak, aby nabidka a poptavka byla ve vzdjemném souladu a aby bylo

dosahovano cilt spolecnosti. [3]

Cilem marketingu je zjistit potfeby a pfani zdkaznikil a nabidnout jim poZadované vyrobky
nebo sluzby na sprdvném misté, ve spravny cas, za spravnou cenu, spravné skupiné

zakazniki a s pfiméfenou propagaci.
Mezi dalsi cile marketingu patfi:
» maximalizace zisku,
udrzeni nebo zvysSeni trzeb,
udrzeni nebo zvyseni fyzického objemu prodeje,
udrZeni nebo zvyseni trzniho podilu,

preziti,

YV V VvV V VYV

socialni odpovédnost. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zdkladnim pojmem marketingového procesu. Jak uz bylo feceno,
cilem podniku je pochopit a uspokojit potieby zdkaznika. A pravé marketingovy mix by
mél firmé umoznit dosdhnout svych cili optimalni cestou za pomoci souboru ukoll

a dil¢ich opatfeni. [4]

Aby firma dosahla individualizace vyrobku a odliseni od jinych konkurenénich vyrobkd, je
dilezité v marketingovém mixu vhodné kombinovat vSechny marketingové ndstroje —
vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni. Tyto néstroje umoziuji upravit nabidku
tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a byly splnény vSechny firemni

marketingové cile. [5]

Obecné Ize tyto nastroje roz€lenit do Ctyt skupin, které nazyvame také 4P marketingu:

» Produkt (product) — jeho charakteristika, jakost, znacka, design, vlastnosti, baleni,

velikost, sluzby, zaruka, rozmanitost, vynosy, zivotni cyklus vyrobku.

» Cena (price) — zplsob stanoveni ceny, slevy, srazky, doba splatnosti, platebni

podminky.

» Misto (placement) — charakteristika distribucnich cest, pokryti trhu, sortiment,

velikost a umisténi skladii, stanoveni zasob, doprava.

» Propagace (promotion) — komunikace se zakaznikem zahrnujici reklamu, podporu

prodeje, osobni prodej, ptimy marketing a publicitu. [6]

2.1 Produkt

Produkt neboli vyrobek z velké ¢asti ovliviiuje 1 ostatni slozky marketingového mixu a je
jadrem obchodni ¢innosti podniku. Za vyrobek mizeme povazovat cokoliv, co je mozné na
trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mlize slouzit ke spotfebé a co uspokojuje ptani nebo
potieby zdkaznikl. Znamena to tedy, ze v marketingu nepovazujeme za vyrobek pouze

hmotny statek, ale vSechno, co l1ze nakupovat nebo prodavat. [3]

Aby byly uspokojeny vSechny potieby klienta, je tieba mu nabidnout komplexni vyrobek.
Jedna se o vyrobek, ktery je souhrnem vSech jeho fyzickych a psychologickych vlastnosti.
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Je tvofen jadrem vyrobku a rozSifujicimi efekty. Jadro vyrobku vyjadiuje jeho vlastni
uzitnou hodnotu. Mezi rozSifujici efekty patii naptiklad baleni, znacka, kvalita, styl,
zaruka, servis, dodaci podminky, moznost obchodniho uveéru, instalace. Pravé komplexnim

vyrobkem je uréen stupen uspésnosti uspokojeni zadkaznikovych potieb a ptéani. [6]

2.2 Cena

Dalsi vyznamnou ¢4asti marketingového mixu je cena. Cena vyjadiuje vysi penézni uhrady,
kterou musi zakaznik vynaloZit na to, aby vyrobek ziskal. Vznik4a na trhu na zdkladé
nabidky a poptavky. Cena piinasi pro podniky nejen dilezitou informaci o trhu, ale vytvari

pfijmy, které jsou pro firmu nezbytné. [2], [13]

Stanoveni ceny je velmi komplikovanym procesem. Je ovliviilovana nejen ekonomickym
prostiedim, ale také vnitini ¢innosti podniku a pohledem zakaznika na vyrobek. Pro podnik
je velmi slozité urcit optimalni cenu. Je tfeba zvazit celou fadu faktori: poptavku na trhu,
ceny konkurenénich vyrobki, faze zivotniho cyklu vyrobku, nebo zdali firma chce

dosahnout zisku hned ¢i pozdéji.

Dalsi faktor, ktery by firma méla zohlednit je jiZ zminénd vnimana hodnota vyrobku. Cena
muze byt pro klienta odrazem kvality vyrobku. Vys$si cena mitize kupujiciho odradit nebo
naopak, pfildka zdkazniky vyhledavajici kvalitu. V piipadé, Ze podnik zvoli na trhu
strategii nizSich cen, miiZze to vést k narGstu prodeje, ale zisk bude jisté mensi. Nékteré
zdkazniky miize nizk4d cena odradit. Chovani kupujiciho totiz neovliviiuji pouze
ekonomické faktory, ale dilezitou roly hraji vlivy psychologické, ptislusnost k urcité

socialni t¥idé ¢i vliv referencnich skupin. [1]

2.3 Misto

Dalsi problém, ktery musi podnikovy management fesSit je rozhodnout, komu a kde se
budou vyrobky prodavat. Je dilezité vytvofit vhodné distribucni cesty, tedy zajisténi
pfesunu zbozi od vyrobce tak, aby zdkaznik mohl vyrobek zakoupit v uréitém miste, Case
a v pozadovaném mnozZstvi. Jednou z moZnosti je prodej ptimo zdkaznikovi v podnikovych
prodejnach nebo prostiednictvim piimého marketingu. Neni vSak redlné, aby distribuce

vétSiny zbozi na trhu byla zabezpeCena pifimou cestou. Proto se zbozi dostava ke
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kupujicimu nepfimou distribucni cestou prostiednictvim tzv. prodejnich cest neboli
distribuc¢nich kanalt. Distribu¢ni kanal je souhrn vSech prostfedkli a zprostredkovatelskych
¢lankd, zajiStujici tok zbozi od vyrobece k zdkaznikovi. Distribuéni cesta funguje jako
systém. Umoznuje plynuly fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych prdv, informaci,

propagacnich aktivit a plateb za zbozi. [1]

Typy distribu¢nich mezi¢lanki:

» Prostrednici — nakupuji zbozi od vyrobce, stavaji se na Cas vlastniky, piejimaji

riziko a vyrobek znovu prodavaji.

» Zprostredkovatelé — vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a zprostiedkovatelem,

vyrobek se nestava jejich vlastnictvim.

» Podpurné distribucni meziclanky — usnadiuji sménu zbozi, nestavaji se vSak
vlastniky zbozi ani zprostfedkovateli obchodi s vyrobcem a spotiebitelem, jedna se

napf. o reklamni agentury nebo banky. [3]

2.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci muzeme chapat jako veskerou komunikaci souvisejici
s marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy. Cilem komunikace je

informovani, pfesvédCovani a ovliviilovani rozhodovacich procest zdkaznik.

Podstatou marketingové komunikace je proces sdileni informaci. Sdileni naznacuje, Ze se
nejednd pouze o jednosmérny pienos, ale o tok informaci mezi zdrojem a piijemcem.
Tento proces probiha nejen mezi prodavajicimi a kupujicimi, ale i mezi firmou a jejimi

potenciondlnimi i soucasnymi zakazniky.
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K lepsimu pochopeni nam miize pomoci tento model, ktery znazoriiuje jednotlivé prvky:

ZDROJ

Dt >
o N b7 Y
S e

7 0N

ZPETNA VAZBA

A

HOWALTId

Obr. 1 Zakladni model komunikacniho procesu [1]

Zdroj komunikace — je pocatkem komunikacniho systému, vytvaii sdéleni
a rozhoduje o jeho obsahu. Zdrojem sdéleni miize byt naptiklad firma, kterd chce

zakazniky informovat o novém vyrobku.

Zakodovani — proces sdéleni a pievedeni do formy srozumitelné piijemcem.

Mohou to byt napt. obrazky, slova, fotografie atd.

Sdéleni — neboli vlastni zprava, kterd by méla byt jasna, srozumitelnd, vystizna
a presvédciva. Muze jit o formu televizni reklamy, vystavy zboZi na veletrhu,

plakatu nebo novinového inzeratu.

Pfenos — prostiednictvim jednoho, ¢i vice komunikacnich prostredkil je sd€leni

pteneseno od zdroje k piijemci.

Meédia — jsou to komunikacni prostiedky, které slouzi pro doruceni zpravy ke
kone¢nému piijemci.

Dekodovani — probihé na strané piijemce. Jde o pfevod zakdédované informace do

formy, ktera je srozumitelna pro piijemce sdéleni.

Ptijemce — osoba, skupina osob nebo specialni osoba, kterd piijima sdéleni.
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»  Zpétna vazba — reakce pfijemce na sdéleni. Je zakladem pro meéfeni ucinnosti

marketingové komunikace.

»  Sum — zpisobuje ruseni komunikac¢niho procesu, coz vede ke zkresleni sdéleni. [1]

2.4.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

management. Je dilezité vychazet ze strategickych marketingovych cilli a upeviiovat si
firemni povést. Je fada teorii, které se snazi o identifikaci cili komunikace. Jednim
zmodell jen napf. model AIDA, ktery vychazi zptedpokladu, Ze kupujici pied

rozhodnutim o koupi prochéazi nékolika fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé.

Dalsim pohledem na identifikaci cili komunikace je model ,,hierarchie u¢inku. U tohoto
modelu se predpokladd, Ze zakaznik jiz o produktu vi a velmi se o né zajima. Model
obsahuje Sest zdkladnich prvkl: informovanost, znalost, obliba, preference, presvédcent,

nakup. [7]

Existuje jesté celd fada modelt, ale na zavér bych uvedla tyto tradi¢ni cile:
1. Poskytnout informace
2. Vytvorit a stimulovat poptavku
3. Odlisit produkt
4. Zduraznit uzitek a hodnotu produktu
5. Stabilizovat obrat
6. Vybudovat a péstovat znacku

7. Posilit firemni image [8]
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikac¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Pravé optimalni
kombinaci rGznych néstroji komunika¢niho mixu se marketingovi manaZeti snazi
dosahnout marketingovych a tim 1 firemnich cilii. Abychom ucinné optimalizovali tyto
marketingové mixy, je dilezit¢ se zminit o nejdiskutovanéjsi strategické koncepci, tedy
0 positioningu. ,.Jde o vytvoreni marketingové strategie zamérené na urcity segment
a navrzené tak, aby se dosdhlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ci

myslenky v zdkaznikove mysli. PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. [8, s. 64].

Tato strategie je pouzivana vyrobci a obchodniky k odliSeni jejich vyrobku, sluzby nebo
celé¢ firmy od konkurence. Positioning je vhodny pro vyrobky v silné¢ konkuren¢nim

prostiedi, které samy nejsou vedoucimi vyrobky. [8]

Komunika¢ni mix se sklada z nékolika nastrojt, které jsou realizovany ve dvou zékladnich
formach komunikace — neosobni a osobni. Osobni prodej je pfiméa forma propagace, kdy
obchodnik pfimo prezentuje vyrobek nebo sluzbu potencionalnimu kupujicimu. Neosobni
prodej zahrnuje reklamu, podporu prodeje a public relations. Mezi nejvyznamnéjsi prvky

patii osobni prodej, reklama a podpora prodeje. [8]

3.1 Reklama

Reklama je asi nejucinnéj$i néstroj, jak mohou riizné subjekty oslovit své souCasné a
potencialni zakazniky s cilem vybudovani urCitého povédomi o existenci podniku, o
uzite¢nosti svych vyrobkl, sluzeb ¢i myslenek. Reklama je povazovéana za nejviditelng;si
nastroj marketingové komunikace. Setkdvame se s ni na kazdém kroku, denné je ¢lovék

vystavovan vliviim reklamy a at’ chceme nebo ne, ovliviiuje naSe chovani.

Moznosti, jak definovat reklamu je mnoho. Podle Svétlika [1, s. 161] definujeme reklamu
jako ,,placenou formu neosobni, masové komunikace. Jejim cilem je informovani
spotrebitelit a zamer ovlivnit jejich chovani. *

vvvvvv

komunikace. Jeji historie saha jiz pfed vznik sménného procesu.

Reklama dokaZe prostfednictvim riznych sdé€lovacich prostfedkl oslovit Siroky okruh

vetejnosti. Vzhledem k tomu, Ze v mnoha firmach jsou do reklamy vénovany obrovské
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gastky, je dulezité, aby reklama byla Géinna. U¢inna reklama dokéaze posilnit v zdkaznicich
vnimani kvality zbozi ¢i sluzby. Vysledek obvykle vede ke spotiebitelské veérnosti, castéji
k opakovanym ndkupim a men$i pravdépodobnosti vzniku cenovych valek mezi
konkurenty. Neosobnost reklamy naopak vede k tomu, ze je méné piesvédciva a postupem

¢asu ztraci na své ucinnosti. [9]

Maé-li byt reklama uspé$na, je dualezité, aby byla vedena odborniky. A to vlastnimi
pracovniky marketingového oddéleni nebo externi marketingovou agenturou. Lidé, ktefi
pracuji v tomto oboru, musi mit zkuSenosti a praktické znalosti a védomosti. Reklama musi
plisobit na spravné segmenty trhu a meéla by piispét k odstranéni vSech racionélnich

1 emocionalnich bariér zakaznika. [10]

3.1.1 Druhy reklamy

Reklamu miizeme rozdélit do tii kategorii podle toho, v které fazi Zivotniho cyklu je

pouzita neboli podle prvotniho cile sd€leni:

e Zavadéci reklama neboli informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i
zajem po vyrobku ve fazi zavedeni nového vyrobku na trh. Cilem byva oznamit

zakaznikovi, Ze je novy produkt na trhu a sezndmit ho s nim. [10]

e Presvédcéovaci reklamu pouZzije marketingové oddé€leni ¢i agentura v dobé, kdy se
da ocekavat, Ze vyrobek bude na trhu expandovat. Je to konkuren¢ni forma
podpory, jejiz podstatou je piesvédCit spotiebitele, aby dal piednost nasemu

produktu pted produktem konkurence. [10]

e Piipominaci reklama navazuje na ptedchozi reklamni aktivity. Jejim tkolem je
udrZet co nejdéle produkt ve fazi zralosti. Pomahé zachovat pozici znacky, sluzby i

organizace ve védomi vetejnosti. [10]

3.1.2 Cile reklamy

Stanoveni cili je zakladnim krokem pfi realizaci reklamy. Vychazi z analyzy produktu,
trhu, zdkaznika a prodeje. Vedle hlavniho cile motivace ke koupi vyrobku je dalSim cilem
dlouhodobé budovani celkového image podniku (institucionalni propagace), dlouhodobé
budovani image urcité znacky (propagace znacky), rozSifovani informaci o prodeji, sluzbé
nebo udalosti (vécna propagace), ohlaseni zvlaStniho prodeje (propagace vyprodeje nebo

podpory) a obhajovani urcité zalezitosti (obhajovaci propagace). [11]
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Podle Svétlika [1, str. 162-163] mezi hlavni cile reklamy patii:

3.1.3

Tvorba silné znacky — jak vefejnost vnima urcity vyrobek. Vychazi z pfimych
zkuSenosti kupujicich, z toho, co o ném slySeli, Cetli nebo vid€li na obrazovce,
televizoru. Castym cilem reklam je, aby vefejnost byla o uréité znaéce informovéna
a aby si uvédomovala, jak znacka mize uspokojit jejich potieby ¢i ptani a jaké jsou
vlastnosti vyrobku.

ZvySeni poptavky — firma chce prostfednictvim zvySené poptavky po vyrobku
zvysit trzby z prodeje. Pfi zvySené poptdvce po vyrobku miize piipadné zvysit
cenu. ZvySeni prodeje mlZze znamenat i zvySeni trzniho podilu podniku a jeho
posileni vii¢i konkurenci atd.

Posileni finan¢ni pozice — reklama tc¢inn€ ukazuje a propaguje uspéchy podniku.
Vytvareni pozitivni image — firma si muze klast v reklamnim planu za cil

vytvoteni dobrého obrazu v o€ich vetejnosti.

Motivace vlastnich pracovnikii — zaméstnanci radi pracuji pro firmu, ktera je

vSeobecné znama a uznavana.

Zvyseni moznosti distribuce — jestlize se vyrobek ¢asto objevuje v reklamé, a je
zakazniky pozadovan, vice obchodl, n¢kdy i1 netradi¢nich si jej objednava

a prodava.

Prostiedky reklamy

Mezi hlavni prostiedky reklamy patfi:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

inzerce v tisku

televizni spoty

rozhlasové spoty

vnéjsi reklama — billboardy, CityLight vitriny, poutace na ulicich atd.
reklama v kinech

audiovizudlni snimky [2]
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je stimulovat prodej vyrobki
a sluzeb kone¢nym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostfednictvim dodate¢nych

podnéti, které nabizenému produktu dodévaji pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dobe.
[7]

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je ten, Ze reklama nabizi divod k nakupu
a podpora prodeje piedstavuje jednoznacény a konkrétni motiv ke koupi. Pokousi se sd¢lit
urcité informace o vyrobku a zaroven nabizi stimul, obvykle finanéné zvyhodnény nakup.
Tento stimul musi pisobit velmi intenzivné na rozhodovani a chovani kupujiciho. Patii
sem napiiklad cast na veletrzich, vystavach, soutéZe, ochutndvky, kupoény, vzorky,
zvyhodnéné ceny, ndkupni rabaty, soutéZe pro prodejni persondl. Firmy vyuzivaji néstroje

podpory prodeje prave proto, aby doséahly siln€jsi a rychlejsi reakce. [8]

Podpora prodeje se zaméfuje na urcité cilové skupiny, podle kterych miZeme strukturovat

nasledujici typy podpor:
» Spotiebni podpora prodeje
» Obchodni podpora prodeje

» Podpora prodeje obchodniho personalu [§]

3.2.1 Spotrebni podpora prodeje

Spottebni podpora prodeje vyuziva celou Skdlu metod a nastroji, které by v kombinaci
s reklamou méli vést ke zvySeni objemu prodeji a trzniho podilu, povzbuzeni zajmu
o ndkup produktu, ktery se nachazi ve stadiu zralosti, k vytvofeni podnétu pro vyzkouSeni

nového vyrobku, ptipadné maji byt reakci na aktivity konkurence. [8]

3.2.1.1 Podpora na misté prodeje

Zahrnuje veskeré aktivity na mist¢ skuteéného nékupniho rozhodovani. V poslednich
letech tuto oblast oznacujeme jako instore marketing. Piisobi na zdkaznika v momentu, kdy
se 0 nakupu produktu aktivné rozhoduje. Je to tedy velmi u€inny néstroj podpory.

Nejjednodussim piikladem je podpora spottebniho zbozi v prodejnach. Tento impulzivni
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nakup je podporovan POS materidly (plakaty, letdky, stojany, poutace, bannery, ...),

promo¢nimi akcemi nebo prezentaci vyrobku. [8]

3.2.1.2 Vystavovani a piedvadéni produktu

Je uCinny propagacni nastroj v misté¢ prodeje a je cCasto doplnén predvadénim na
obrazovkach, na predvadecich panelech ¢i predvadécich molech, vzorky vyrobkl zdarma,

u potravin zase ochutnavkami.

Mezi propracovanou technikou podpory na misté prodeje patii merchandising. Jednd se
o prezentaci zbozi v regalech maloobchodnich prodejen zpiisobem, ktery optimalizuje
prodejni potencial vyrobki. Cilem této podpory je podné€covat vizualni, sluchové i ¢ichové
vnimani zdkaznika, stimulovat jeho rozhodovani a v optimalnim ptipadé vést k ndkupu.
Zatazujeme zde také zplsob osvétleni prodejniho prostoru, znaceni prodejnich tras
a vyuzivani celé tfady specidlnich znackové zaméfenych displeji (stojany, nabidkové
sestavy), kreativnich obali vyrobkti. Takovyto zplisob pfedani informaci vytvaii a posiluje

motivaci ke spotieb¢. [8]

3.2.1.3 Darkové a drobné upominkové piedméty

Tato technika pouziva rtiznych uZite¢nych véci se jménem, adresou, logem, symbolem c¢i
reklamnim sloganem, které jsou ureny pro cilovou skupinu zdkaznikd. Smyslem je, Ze
tento upominkovy piredmét piipomina co nejdéle darce. V soucCasnosti se pouzivaji tricka,
Cepicky, mikiny, psaci podlozky a potteby, jidelni a jiné soupravy, sklo, keramika,
kalendafe a diafe, sportovni potieby a mnoho jinych darkd, které byvaji ¢asto pomérné

luxusni. [8]

3.2.1.4 Vystavy a veletrhy

Ucasti na obchodnich vystavach se vyrobce snazi ovlivnit obchodni mezi¢lanky
v distribu¢nich cestach. Na mezinarodnich veletrzich a vystavach jsou shromazdovany
nabidky a poptavky po nejnovéjSich vyrobeich a sluzbach. Konaji se také regionalni
veletrhy a vystavy ¢i narodni vystavni akce. Prodavajici na nich vystavuji a predvadéji
svou nabidku. VétSinou jsou ur¢eny pro odbornou vetejnost. Je ale také potfeba pamatovat
na laickou vefejnost, ktera se téchto veletrhii a vystav Gcastni. Vhodné jsou reklamni

tiskoviny, které prispivaji k pozitivni reakci vefejnosti k firme. [8]
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3.2.1.5 Vzorky, kupony, prémie, soutéze, obchodni znamky

Jedna se o neznamé;jsi techniky podpory prodeje.

3.2.2

Vzorky — jsou volnou distribuci vyrobkli nebo jejich miniatur s cilem dosdhnout
prodejii. Vzorky lze distribuovat roznaSenim, poStou, pii predvadéni, jako soucasti

baleni jinych vyrobki ¢i volné k dispozici kupujicim.

Kupony — nabizeji slevu pfi pfiStim ndkupu vyrobku nebo sluzby. Nejcastéji se
snimi setkdvame v maloobchodé. Standardnim zpisobem distribuce je posta,

casopisy, noviny, vlozeni do obalu, soucast obalu.

Prémie — ddvaji se zdarma nebo jsou slevou na dalsi nakup. Jsou ti¢innou motivaci
zdkaznika k nakupu nového vyrobku nebo odlisné znacky. M¢li by byt spojeny
s nakupovanym zboZim.

Soutéze — pii zavadéni novych vyrobkl a sluzeb se firmy Casto stavaji sponzory
soutézi, aby pfitahly nové zdkazniky. SoutéZe a hry nabizi vyhry ve formé penéz
nebo vyrobk.

Obchodni znamky — tato technika je podobna prémiim. Obchodni znamku dostava
zakaznik pfi ndkupu v jakémkoli obchod¢. Znamky lze Setfit a vyménit za darek

nebo vyznamnou slevu. [8]

Obchodni podpora prodeje

Konecny spotiebitel nemusi byt vzdy cilem podpory prodeje. Je tieba se také zaméfit na

podporu obchodnich mezi¢lank nebo motivaci prodejniho personalu.

Cilem obchodni podpory prodeje je presvédcit obchodni mezi¢lanky k tomu, aby prodavali

znacky vyrobct, ochotné tyto vyrobky piijimali, objednavali a propagovali a v neposledni

fad¢ zvysili informovanost o vlastnostech produkt. Jako mozné stimuly se vyuzivaji:

ruzné typy slev, zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu, soutéze v prodeji a motivacni

programy, prosttedky 3D reklamy, odmény za vystaveni vyrobkii, garance zpétného

odkupu zbozi.

Firmy vénuji znacny objem finan¢nich prostfedki pravé na obchodni podporu prodeje,

obvykle vétsi nez na podporu prodeje konecnému spotiebiteli. [8]
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3.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Podpora prodeje obchodniho persondlu se pouziva k motivaci zvyseni vykonu u prodejniho
tymu, interniho prodejniho personali i externiho obchodniho zastupce. V praxi jsou ¢asto

vyuzivany tyto nastroje:
e SoutéZe zamétfené na objemy prodeje €i ziskdni novych zakaznikd.
e (Odborna skoleni, vzdélavani a informacni setkani za icelem vymeény zkuSenosti.
e Incentivni pobidky — napft. zajezd a jednani v exotické destinaci.

e Prodejni a reklamni pomiicky — zpravy o prodeji, obchodni pfirucky, reklamni

predméty. [8]

3.3 Primy marketing

Nazyvany také jako direkt marketing se plivodné vyvinul jako vyrazné levnéjsi alternativa
osobniho prodeje. Od té doby vSak doSlo k vyznamnym vyvojovym zménam. Piimy
marketing ptedstavuje interaktivni systém, ktery vyuziva jednoho nebo vice reklamnich
médii ke komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky, s cilem ziskat jejich

okamzitou reakci a vybudovat s témito zakazniky dlouhodobé vztahy. [8]
Ptimy marketing obsahuje tyto zdkladni ¢asti:

e Direct mail

e Neadresna distribuce

e Telemarketing

e Teleshopping

¢ On-line marketing

e Kioskové nakupovani

e Vkladand inzerce do novin a ¢asopisu
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3.3.1 Vyhody a nevyhody primého marketingu

Tab. 1 Vyhody a nevyhody primého marketingu [8]

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nédkup Osobn¢;jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztaht se

zakazniky

Diivéryhodnost komunikace Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

uspésnost prodeje
Zachovani soukromi pii ndkupu Utajeni pred konkurenci
Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

marketingové komunikace. Pocet subjektl, které¢ vyuzivaji pfimy marketing vyrazng roste.

Ptimy marketing méa nejen vyhody, ale také urcité nevyhody. Jednou z nich je, Ze neni
pfili§ vhodny pro komunikaci s masovym trhem. Dal§im negativem jsou relativné vysoké
naklady na ziskani kvalitnich databazi a realizaci zasilek a rovnéz fakt, ze piijemci jej
mohou vnimat jako obtézujici, zvlasté pokud se o jejich ptizenn uchdzi vétsi mnozstvi
firem, coz miiZze vyvolat pocit zahlceni nabidkami. Tento nastroj je také nevhodny pro
vyrobky s nizkou jednotkovou cenou, nebot’ konecny nédklad na distribuci miize pievysit

samotny nakup. [8]

3.4 Public relations

Public relations patii v dneSni dob€ k hlavnim néstrojim pro vnéj$i vztahy kazdé zemé,
regionu, skupiny, kazdé organizace a instituce. Jejich hlavnim ndstrojem jsou sdélovaci
prostfedky. Public relations se zacaly rozvijet na bazi publicity, kterd je dnes jednou

z jejich soucasti. [12]
Z literatury je znamo az tisic riiznych definici. Za vystiZznou lze zvolit definici od Svobody:

., Public relations jsou socialneé komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace

puisobi na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
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a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a divery. Public relations
organizace se také uplatnuje jako nastroj jejtho managementu. “ [13]
3.4.1 Aktivity public relations

Aktivity public relations mohou byt uskuteciovany prostiednictvim svého oddéleni, které

byva soucasti marketingového utvaru, nebo mizeme vyuzit sluzeb agentur PR nebo jejich

vvvvv

mezi organizacemi a jeho vetejnosti, vyhodnocovani vztahii a postojii vii¢i organizaci,
hodnoceni aktivit organizace ve vztahu k PR a vytvofeni planu aktivit PR a poptipadé

podileni se na uskutecnovani né€kterych z nich. [7]

Mezi hlavni aktivity public relations patii:

» Publicita — vytvafeni novych zprav o osobach, produktech ¢i sluzbach urcité

organizace, které se objevuji v médiich.

» Organizovani akci — je soucasti tzv. eventmarketingu, tedy komplexniho nastroje

komunikace firmy orientovaného na zazitek.

» Interni komunikace — posileni identifikace zaméstnanci s firmou, budovani jejich

loajality a spoluvytvareni pozitivniho vnitiniho klimatu.

» Aktivity krizového managementu — krizovd komunikace s vefejnosti v ptipadé
vzniklého problému ¢i krize zpisobenu médii. Cilem je pomoci krizového scénaie

vybudovani divéry v ptislusnou instituci.
» Lobovani — presvéd¢ovani pomoci argumentd.

» Sponzoring — finan¢ni pfispévek na podporu rozvoje kultury, vzdélani, sportu,

ochrany Zivotniho prosttedi atd.
» Corporate identity — celkovy souhrn aktivit pfedstavujicich postaveni firmy a jeji
zpusob komunikace s vefejnosti, partnery a zaméstnanci. [7]
3.4.2 Nastroje public relations
»  Tisténé materialy — plakaty, letaky, hromadné dopisy.

»  Komponované materidly — vyro¢ni zpravy, firemni brozury, interni noviny

a Casopisy, newslettery.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

»  Audiovizualni materidly — firemni prezentace na CD, DVD a internetu.
»  Vystoupeni na vetejnosti — v rozhlase, televizi.

»  Podporovani sluzeb pro vefejnost — pomoc a vedeni zdjmovych skupin mladych
lidi, participace na mistni charité, pomoc pii uklidu obce, sponzorovani kulturnich

a sportovnich aktivit. [7]

3.4.3 Public relations a reklama

Ve védomi vefejnosti stale jesté splyva pojem public relations s reklamou, nebot’ existuje
v obecné roviné fada shodnych bodi. Public relations ani reklamé nejsou vyhrazeny zZadné
sd¢lovaci prosttedky, vyuzivaji do znacné miry stejnda média. Vyzaduji stejnou
systemati¢nost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami, neobejdou se bez tvotivého
pfistupu, pfispivaji k vytvareni image podniku a postupuji podle podobnych schémat

marketingového planovani ¢i marketingového vyzkumu. [14]

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym ndstrojem komunika¢niho mixu, diky kterému skute¢né dochazi
k obousmérné komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim s okamzitou zpétnou vazbou.

Jedna se o nejstarsi nastroj marketingové komunikace, ktery je vSak velmi efektivni. [15]
Osobni prodej zahrnuje:

e prumyslovy prodej,

e prodej do distribu¢ni sit¢ — velkoobchodnikim a distributortim,

e maloobchodni prodej a ptfimy prodej — prodej konecnym spotiebiteliim.

Ve vSech téchto zakladnich typech osobniho prodeje se uplatiiuji rizné komunikacéni
metody. Nejobvyklej§i metodou stile ziistdvd osobni jednani, pifi kterém dochézi
k osobnimu setkani prodéavajiciho a kupujiciho. Dal§i metodou je pak misionaisky prode;j,

pfi némz dva rizni prodejci hraji rizné role, které ovlivituji rozhodovani zakaznika.

Dal$imi metodami osobniho prodeje jsou telemarketing, on-line marketing a teleshopping.

[15]
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Jako kazdy komunikaéni ndastroj, tak i osobni prodej ma své vyhody a nevyhody. Asi
nejvetsi vyhodou osobniho prodeje je jiz zminény piimy kontakt mezi firmou
a zékaznikem, ktery pifindsi 1 dal§i vyhody jako jsou okamzitd zpé&tnd vazba,
individualizovana komunikace a vyss§i vérnost zdkaznikd, zaroven specidlni péce ze strany
obchodnika vytvafi specifickou ptidanou hodnotu pro zakaznika, za kterou je Casto
ochotny platit vys$§i cenu. Na druhou stranu pouziti osobniho prodeje je spojeno
s n€kterymi nevyhodami a omezenimi. Zasadni nevyhodou je averze nekterych zakaznika
vici osobnimu prodeji. Dal§imi nevyhodami jsou ¢asova naro¢nost komunikace, omezeny

pocet zakaznikl, které je moZno oslovit, pomémé vysoké relativni ndklady a omezeny

pocet vhodnych prodejcti. [15]
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V priibéhu 20. stoleti dochazelo postupné k formulovani vice ¢i mén¢ ucelenych koncepci,
které vedli k modernimu marketingu a marketingové komunikaci, které jsou velmi
dalezitym nastrojem pisobeni na chovani zdkaznikli a firemniho okoli. Rozhodovatel je
nyni stavén do nové pozice, kdy se musi rozhodnout, kterou informaci pfijme a zda tak
vibec ucini. Je to zplsobeno technologickymi zménami v oblasti telekomunikaci,
vypocetni techniky, mikroelektroniky atd. Spotiebitelé piestali byt objektem marketingové
komunikace a stali se subjektem. Ocekava se, ze vyrobky a sluzby budou ptizplisobeny
zivotnimu stylu spotiebitelti. Takova zména pozice zakaznika vede firmy k hledani novych
zpusobl, jak tuto meénici se situaci zvladnout a ke kreativnimu mysSleni. Mezi nové
komunikac¢ni zpiisoby a koncepty, kterymi se firmy snazi 1épe oslovit své cilové skupiny,
patii naptiklad product placement, guerillovd, mobilni a virdlni komunikace, burz

marketing a word-of-mouth. [§]

4.1 Product placement

Muzeme jej definovat jako pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby vétSinou
v audiovizudlni podobé (film, televizni pofady a serialy, pocitacové hry), v zivém vysilani
¢i predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasné
dohodnutych podminek. Nejedné se tedy o skrytou reklamu. Jednd se o velmi nenasilny
zpusob reklamy, kterou sice divak vnima, ale nepisobi na néj rusive, pravé naopak v ném
muze vyvolat touhu vlastnit znackovy vyrobek pouZzivany hlavnim ptedstavitelem filmu.
V soucasné dobé je product placement jednim z nejatraktivnéj$ich zptisobt, jak podpofit

prodej urcitého vyrobku.

V audiovizualnich dilech se product placement mtize objevit tfemi zptlisoby:
e o produktu se v dile otevien¢ hovoii,
e produkt je nékterou postavou dila pouzivan,

e produkt je zachycen v zibéru filmu ¢i televiznim potfadu nebo umistén ve

virtualnim prostiedi.
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4.2 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je soucasti komplexni marketingové koncepce, kterd ma stejny
nazev — guirella marketing. Tento trend je definovan jako nekonven¢ni marketingova
kampan, ktera md za ukol dosdhnout maximdalniho efektu s minimem zdrojli. Jejim
hlavnim cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané. Guerillova
komunikace obvykle nevyuziva tradiéni média. Zaméfuje se zejména na outdoorova
média, jsou to napt. prostiedky méstské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastavky,
odpadkové koSe, sloupy vefejného osvétleni, nastupni systémy lanovek, vefejna
prostranstvi &i interiéry obchodt, restauraci, provozoven sluzeb apod. Cim napadit&jsi

umisténi a provedeni firma zvoli, tim ma vétsi pravdépodobnost Gspéchu. [8]

Nékteré formy vSak mohou hraniCit setickym kodexem ¢i zdkonem. V nékterych

pfipadech muze byt agresivni nejen vici konkurenci, ale 1 vii¢i spotiebitelim. [§]

4.3 Mobilni marketing

.....

komunikace, kterd vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatorti. Jedna se o formu
marketingu, reklamy nebo podpory prodeje, kterd je cilend pifimo na spotiebitele a je
uskuteciiovana prostfednictvim mobilni komunikace. Zakladnim prostfedkem je mobilni
telefon. Vyuziva se nejCastéji kratkych textovych zprav a reklamni ¢i jina sd€leni jsou

prezentovana formou SMS, MMS, logem operatora, vyzvanécimi tony, hrami atd.

Mobilni marketing mizeme vyuzit pro zvySeni informovanosti a budovani znalosti

o produktu, podpote znacky, komunikaci aktualni slevovych ¢i vérnostnich akei. [8]

4.4 Viralni marketing

Tato forma zpiisobu komunikace se vyznacuje tim, Ze se sdéleni s reklamnim obsahem jevi
pfijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky S§ifi mezi lidi. Nazev
prameni z pfirovnani virdlniho marketingu k virové epidemii, a to pravé protoze se timto
zpusobem opravdu chovaji. Tento netradi¢ni zplisob vyuzivaji firmy k ovliviiovani chovani

spottebitelt, ke zvySeni prodeje svych produktl ¢i k vytvoteni povédomi o znacce. [8]
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Viralni marketing vyuziva predev§im e-mailovou komunikaci a internetové stranky. Muaze
mit podobu jak emailu, tak i1 videa, odkazu, obrazku, textu, hudby, her apod. Pokud mé byt
Sifena dobrovolné mezi dalsi pfijemce je podstatné, aby méla originalni mySlenku, zabavny
obsah a zajimavé kreativni feSeni. Mezi jeho hlavni vyhody patii nizk4 finan¢ni naro¢nost,
moznost rychlé realizace 1 Sifeni zpravy, zaru¢end vysoka pozornost piijemct a ochota

aktivné S§ifit virdlni obsah. Nevyhodou viralniho marketingu je nizkd kontrola nad

prubéhem kampané. [8]

4.5 Word-of-Mouth, buzz marketing

V soucasné dobé se word-of-mouth (WOM) fadi mezi nejdiveéryhodnéjsi formu
komunikace a je to jeden z nejucinnéjSich komunikacnich nastrojii. Podstatou je vymeéna
informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy.
D4 se ftici, ze je to obvykle diikaz o spokojenosti €1 nespokojenosti spotiebitelti s kvalitou
vyrobku nebo sluzby. Oproti jinym nastrojim marketingové komunikace ma osobni
doporuceni velmi silny ucinek a proto ma tato neformélni komunikace vyznamné;jsi vliv na
rozhodovani spottebitelt. Dilezitym faktem je i to, Ze nespokojeni zadkaznici hovofii
o svych Spatnych zkuSenostech dvakrat aZz tfikrat cast&ji nez spokojeni zékaznici.

Nejcast€jsi forma je tvari v tvar, ktera existuje uz odnepaméti. [§]

Casto vyuzivanou technikou na vyvolani rozruchu kolem uréité znaéky, produktu, firmy
nebo akce je tzv. buzz marketing. Cilem buzz marketingu je, aby se o organizaci mluvilo.
Podstatou je zaujmout Sirokou vetejnost a média. Kampan musi byt tajemna, humorna ¢i
skandalni, neobvykla nebo musi obsahovat Sokujici informace, pozoruhodné vykony apod.

Proto velmi ¢asto v téchto ptibézich vystupuji znamé osobnosti. [8]



II ANALYTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI CESKOMORAVSKA
STAVEBNI SPORITELNA, A.S.

Spole¢nost Ceskomoravska stavebni spofitelna, a.s. (CMSS) zahajila obchodni &innost
8. zafi 1993. Akcionaii této firmy jsou Ceskoslovenskd obchodni banka, a.s. (CSOB)
s 55% akcii a némecka stavebni spofitelna Bausparkasse Schwibisch Hall AG (BSH)

s 45% akcii. Ustfedni budova se nachézi v Praze. [16]

CMSS poskytuje komplexni poradensky servis klienttim, ktefi maji zajem nejen o stavebni
spofeni. Nabizi také moznost financovani bytovych potieb (ivérem ze stavebniho spoteni
nebo hypotékou), penzijni ptipojisténi, podilové fondy, spotiebitelské tivéry, osobni Uty

a sporici ucty.

5.1 Akcionafi Ceskomoravské stavebni spofitelny, a. s.

Profil Ceskoslovenské obchodni banky, a. s.

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. byla zaloZena jiz v roce 1964 jako banka pro
poskytovani sluzeb v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volno ménovych operaci.
Vroce 1999 byla privatizovana a jejim majoritnim vlastnikem se stala belgickd KBC
Bank, ktera je soucasti skupiny KBC. V roce 2000 CSOB pievzala Investiéni a postovni
banku (IPB). Po odkoupeni minoritniho podilu se v roce 2007 stala KBC Bank jednim
akcionafem CSOB. Do roku 2007 piisobila CSOB na ¢eském i slovenském trhu. Slovenska

pobocka pak byla oddélena k 1. lednu 2008. [16]

Zakladem obchodnich ¢innosti skupiny CSOB jsou bankovni sluzby uréené retailové
klientele a malym a stfednim podnikiim. CSOB je univerzalni banka, kterd svym
zékaznikim nabizi Sirokou 8kalu bankovnich produktii a sluzeb. CSOB nabizi nejen
financovani potieb spojenych s bydlenim (hypotéky a pljcky ze stavebniho spofeni), ale
také pojistné produkty a penzijni fondy, produkty kolektivniho financovani a spravu aktiv
i specializované sluzby jako je leasing a factoring. Skupina CSOB ma &tyfi dcefiné

spole¢nosti jako CSOB, Postovni spofitelna, Hypoteéni banka a CMSS. [16]
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CsSoB

Obr. 2 Logo CSOB, a. s. [16]

Profil Bausparkasse Schwiibisch Hall AG

BSH je nejvétsi stavebni spofitelnou v Némecku. Byla zalozena v roce 1931 v Kolin€ nad
Rynem. Schwébisch Hall je stavebni spofitelna, kterou vlastni bankovni skupina
Volksbanken a Raiffeisenbanken a je pevné zakotvena ve svazu druzstevnich bank
FinanzVerbund. Skupina Schwibisch Hall poskytuje klientim programy pro zajisténi
finan¢nich prostfedkit do budoucna, budovani majetku a vlastni bydleni, ale také
financovani bydleni z vlastnich zdroji, které jsou klientovi uSité na miru. Kvalifikované
poradenstvi a klientsky servis zajiStuje zhruba 4000 finan¢nich poradcii, kteti jsou soucasti

mobilni sité.

Schwabisch Hall ===

AUl diseia T%mirs Linssn Sl baoen

Obr. 3 Logo Bausparkasse Schwdbisch Hall AG[16]

5.2 Predstavenstvo a dozoréi rada

5.2.1 Predstavenstvo
Predseda:
Ing. Stafntura Viadimir

Je ¢lenem piedstavenstva od 1. 6. 2003 a od 6. 6. 2003 piedsedou piedstavenstva. Pracuje
na useku Lidské zdroje, Pravni, Organizace a Treasury. Je také ¢lenem Ceské bankovni

asociace a Asociace ¢eskych stavebnich spofitelen.
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Clenové:
Koller Manfred

Clenem predstavenstva od 1. 1. 2003, mistopiedseda piedstavenstva od 26. 11. 2008.
Pracuje na tseku Komunikace a Brand, Odbyt a Marketing. Nemd Zzadné clenstvi

v organech jiné spolec¢nosti.
Ing. Koubova Véra

Clenkou piedstavenstva od 24. 11. 2008. Ma nastarost isek Metodika a Organizace,

Zpracovani produktil, Informac¢ni technologie.
Ing. Jirgl Tomas

Clenem piedstavenstva je od 24. 11. 2008. Pracuje na tseku Ekonomika, Rizeni rizik

a Matematika stavebniho spoteni, Hospodaiska sprava.

5.2.2 Dozorcéirada
Predseda:
Dr. Matthias Peter Met;

Ptedsedou dozor¢i rady od 2. 8. 2006.

Mistopredseda:
Mgr. Jan Lamser

Clenem dozoréi rady od 17. 3. 2005 do 27. 11. 2006 a od 28. 11. 2006 je mistopiedsedou

dozor¢i rady.

Clenové:

Dr. Thomas Hartmut Hamann —od 2. 7. 2002
Ing. Vlasta Dolanskd — od 1. 10. 2006

Jan Jakubec —od 2. 1. 2002

Ing. Viaclav Kyncl —od 3. 1. 2008
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5.3 Organizac¢ni schéma

B et T
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Ing. Pavel Rousek
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Obr. 4 Organizacni schéma spolecnosti [16]

Odbor 41
Ekonomika
Ing. Egyed van

Ddbor 42
fizenl rizke a matemarika
Stavebnio spofen’
Ing. Kouba Lk

Ddbor 43
rospodditd sprdva
Ing. Kodtahowd Jitka

Zéakladem uspéchu CMSS je vykonn4 a Siroce dostupna obchodni sit’, kterou se CMSS dai

rok od roku rozsifovat. Podle poslednich informaci z roku 2009 zabezpecovalo klientské

potieby 2 920 finanénich poradcti CMSS. [16]

5.4 Odbytova struktura

5.4.1 Linie SSK (Soukromi sektor klienti)

>  Reditelé

o Reditel/ka/ soukromého sektoru pro klienty

o Regionalni feditel/ka/

o Obchodni feditel/ka/
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»  Obchodnici

o Finan¢ni poradce/kyné/ - partner

o Finan¢ni poradce/kyné/ - senior

o Finan¢ni poradce/kyné/

o Poradce/kyné/ stavebni spofeni - senior
»  Zprostiedkovatelé

o Zprosttedkovatel/ka/ stavebniho spofeni

o Zprosttedkovatel/ka/ zdjemcii

o Zprosttedkovatel/ka/ obchodniho zastupce

5.4.2 Bankovni linie
> Reditelé
o Reditel/ka/ bankovni linie
o Oblastni feditel/ka/
o Obchodni feditel/ka/
»  Obchodnici
o Finan¢ni poradce/kyné/ - partner

o Finanéni poradce/kyné/
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6 MARKETINGOVY MIX CMSS, A. S.

V nasledujicich odstavcich bude piedstaven zakladni marketingovy mix Ceskomoravské

stavebni spofitelny, a. s.

6.1 Produkt

CMSS poskytuje komplexni poradensky servis klienttim, ktefi maji zajem nejen o stavebni
spofeni. Kromé& stavebniho spofeni nabizi CMSS svym klientim kompletni nabidku
finan¢nich produktt a sluzeb, jez se sklada ze Ctyt hlavnich oblasti: financovani bytovych
potieb, zhodnocovani Uspor, zajisténi na stafi a zdkladni bankovni produkty. Na zacatku
roku 2009 byl navic do nabidky sluzeb zatazen Hypote¢ni Uvér od Lisky a nové
od 20. ledna 2011 také Zivotni pojisténi od Lisky, ¢imz CMSS pokryva viechny klientovi
potieby.

Zékladni nabidku stavebniho spofeni a tuvert na bydleni dopliuji tyto finan¢ni produkty:
e Penzijni pfipojiSténi
e Rizikové zivotni pojisténi
e Investi¢ni Zivotni pojisténi
e Pojisténi majetku a odpovédnosti
e Podilové fondy
e Be¢&Zny a sporici ucet
e Spotiebitelské uvéry
e Hypotecni uveéry

Tyto produkty jsou nabizeny ve spolupréci s vybranymi partnery patiici do skupiny CSOB,
pojistovnou R+V, belgickou bankou KBC a Volksbank CR.
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Stavebni sporeni

Umoznuje klientovi, aby bezpecné zhodnotil své tspory a piipravil si optimalni cestu
k ziskani Gvéru na financovani bydleni. Je vhodné pro kazdého v kazdém véku. Vklady
jsou ze zékona pojisStény a ke svym vkladim klient ziska statni pfispévek ve vysi
10% z ro¢né vlozené Castky. Statni podpora, kterou klient mize ziskat je od roku 2011 ve

vys$i maximalné 2000K¢/rok.

Uvér ze stavebniho sporeni

Uvér ze stavebniho spofeni slouzi k financovani nakupu nemovitosti, modernizaci nebo
k rekonstrukci. Mohou ho vyuzit klienti, ktefi potiebuji financovat své bytové potieby
a spoii na smlouvu o stavebnim spoifeni déle nez dva roky, maji nasporeno 35%-50%
z cilové Castky a splni dal§i podminky pro cerpani uvéru. Cilovou ¢astku si voli klient pii

uzavirani smlouvy o stavebnim spofeni.

Preklenovaci aveér

O preklenovaci tvér muze klient Zadat ve chvili, kdy jesté nespliiuje podminky pro ziskani

radného uveru ze stavebniho spofeni a i1 ptesto chce financovat své bydleni.

Rizikové zZivotni pojiSténi

Tento produkt kryje riziko smrti klienta zptisobené jakoukoliv nenadalou udélosti véetné
smrti nasledkem urazu nebo sebevrazdy. Nevztahuje se na pojisténi jinych rizik, jako
naptiklad invalidita, nemoc nebo nezaméstnanost. UmoZziuje klientovi pojistit si stavebni
spofeni nebo uvér. Pojisténi tivéru kryje nesplacenou c¢astku tvéru ze stavebniho spoteni
nebo pieklenovaciho uvéru. Pojisténi stavebniho spotfeni kryje ¢astku, kterd zbyva uspofit

do cilové castky.

Pojisténi majetku a odpovédnosti

Je ur¢eno pro klienty, ktefi si chtéji komplexné pojistit dim nebo domaécnost pied

necekanymi udalostmi, jako je napiiklad pozar, vybuch, uder blesku, vichtice, krupobiti,
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zem¢étieseni, tiha snéhu nebo ndmrazy, sesouvani pidy, pad stroml nebo stozarli, naraz

vozidla, poSkozeni vodou z vodovodnich nebo kanaliza¢nich potrubi atd.

Klient md moznost vyuZzit i doplitkového pojisténi majetku naptiklad pojisténi proti

odcizeni a vandalismu, povodnim a zéplavam nebo pojisténi odpovédnosti za Skodu.

Penzijni pripojiSténi

Penzijni pfipojisténi je stdtem podporovand tvorba vlastnich financnich prostfedkil na
zachovani Zivotni urovné a zajisSténi finan¢ni nezavislosti v dichodovém véku. Smlouva o
penzijnim ptipojiSténi je zaloZena na prispévkovém principu a je na dobu neurcitou. Klient
si sam ve smlouvé stanovi vysi prispévku, ktery chce platit. Stat poskytuje statni ptispévky
na penzijni ptipojisténi a moznost vyuziti daflovych tlev pfi snizeni zakladu dané z pfijmu.
Ceskomoravska stavebni spofitelna nabizi dva typy penzijnich fondi:

o (CSOB Penzijni fond Progres

e (CSOB Penzijni fond Stabilita

Podilové fondy

Cilem kazdého investora je co nejlépe zhodnotit své finan¢ni prostfedky. Podilové fondy
umoznuji klientovi ziskat vét§i zhodnoceni penéZnich prostfedkii nez na bankovnich
a terminovanych uctech. Podilové fondy investuji ptfedevsim do dvou zékladnich cennych
papirt — pevné urocenych dluhopisti a akcii podnikt. Portfolio nabizi Siroké moZnosti pro
rizné typy investorl. Klient si miZe vybrat z nékolika typii fondd podle miry kolisani
investice, délky investovani a o¢ekdvaného zhodnoceni.

V nabidce CMSS muiZete najit tyto fondy:

e Zajisténé fondy
e Fondy penézniho trhu

e Dluhopisové fondy

e SmisSené fondy
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6.2 Cena

Poplatky za smlouvu o stavebni sporeni a za uvér

Sazebnik tihrad naleznete v ptiloze P L.

Poplatky spojené s investovanim
RozliSujeme tyto zakladni typy poplatkd spojené s investovanim do podilovych fonda.

e Vstupni poplatek - vychazi z investované ¢astky, jeho vysSe se odviji od rizikovosti
podilového fondu. V nabidce CMSS se pohybuje vrozpéti od 0,1 % (fond

penézniho trhu) az po 3 % (smiSeny fond).

e Vystupni poplatek - plati se pouze pii pfedcasném odkupu, neboli pfi nedodrzeni
doby do splatnosti, v pfipad¢ zajistén¢ho fondu je poplatek 1 % z vySe odkupované

investice.

e Spravni poplatek - poplatek za obhospodatovani je jiz zahrnut ve vykonnosti

fondu.

Produkty jako penzijni ptipojisténi, rizikové Zivotni pojisténi jsou bez poplatku za uzavieni

smlouvy.

Sluzby poskytnuté ze strany financniho poradce jako je napiiklad provedeni analyzy

klientovych potieb, sestaveni finan¢niho planu a nasledna péce o klienta je zdarma. [16]

6.3 Distribuce

Zékladem uspéchu neni pouze Sirokd nabidka produktii, ale také jeji vykonna a Siroce
dostupna obchodni sit’, kterou se CMSS daii rok od roku rozsifovat. Podle poslednich
informaci z roku 2009 zabezpecovalo klientské potieby 2 920 proskolenych finan¢nich
poradcti. CMSS ma poradenska mista po celé Ceské republice. Klient také miize vyuzit
moznosti navstévy finan¢niho poradce piimo u klienta doma. Mimo to klientovi ochotné
poradi ohledné vsech produktii také v obchodni siti CSOB, na viech postich nebo piimo

na ustfedi spolecnosti, které se nachdzi v Praze.

Prodej finan¢nich produktti je nadro¢nou €innosti. Cilem neni pouze prodat produkt, ale je

velmi dualezité klientovi poradit, jak spravné nalozit s jeho finan¢nimi prostfedky. Je tedy
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dalezité, aby byl finan¢ni poradce v této oblasti vzd€lany, a proto vSichni poradci pied
nastupem do své Cinnosti prochéazeji velice ndroénym Skolenim. Vzdélavani se b&hem

¢innosti finan¢niho poradce neustale rozsituje.

V prvni fazi pti koupi nékterého z finan¢nich produktii dochdzi nejdiive ke komunikaci
mezi klientem a finan¢nim poradcem. Prodejni rozhovor se sklada z nékolika ¢asti, z nichz
kazda hraje svoji nezastupitelnou roli. Hloubkova analyza je jednou z nejpodstatnéjSich
fazi prodejniho rozhovoru. Je velice dulezité zjistit klientovi potieby a pfani. Na zakladé¢
informaci zjiSténych v analyze jsou s klientem stanoveny jednotlivé priority, které chce
fesit. Diky nim klientovi sestavi finan¢ni poradce nabidku vzdy Sitou ,,na miru® jeho

potiebam.

Obr. 5 Centralni budova spolecnosti [16]

6.4 Propagace spolecnosti

Ceskomoravska stavebni spofitelna upfednostituje osobni kontakt mezi finanénim
poradcem a klientem pied ostatnimi formami komunikace. Kazdy klient ma jiné potieby
a predstavy o vyuziti svych finan¢nich prostfedkt a proto je pfimy kontakt s klientem

velice dulezity.
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Spolecnost vyuziva témei veskerych moznosti marketingové komunikace, zdkladem je

tedy reklama jak v tiSténé, rozhlasové, tak 1 venkovni podob¢.

CMSS vyuziva také webovych stranek, které jsou pravidelné aktualizovany a na kterych
klient ziskd nejen informace o spolecnosti, produktech, ale mize zde najit kontakty na

finan¢ni poradce.
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7 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI

7.1 Reklama

Spole¢nost vynaklada velké Usili na péci o klienta, protoze pravé spokojeny klient je pro
firmu nejvétsi reklamou. Ale 1 piesto je reklama pro firmu velice dilezitym néstrojem, jak
vybudovat vztah s vefejnosti, ale také vztah zaméstnanct k firm¢. Pravé reklamou se da
ovlivnit chovani a vnimani klienti. Firma se snaZzi reklamou upoutat pozornost nejen na

konkrétni produkt, ale i na samotnou image firmy.

Jako hlavni média vyuziva televizi, tisk, rozhlas, internet, POS materidly, ¢imz se snazi
pokryt témét vesSkeré mozné komunikacni kanaly, coz by mélo pomoci k udrZeni
stavajicich i ziskani novych klientd. Ceskomoravska stavebni spofitelna, jakozto velka
spole¢nost, investuje do reklamy nemalé financni prostiedky, ro¢né¢ az statisice milionti

korun.

Obr. 6 Symbol liska [16]

7.1.1 Tiskova inzerce

Ceskomoravska stavebni spofitelna vynaklada na reklamu v inzerci podstatnou, nékdy

1 rozhodujici ¢ast z celkovych finan¢nich nakladd na reklamu. I pfestoze mediadlng sféfe
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vladne televize, dokazal si inzerat svilj vyznam zachovat. Dlivodem je nékolik podstatnych
vyhod oproti jinym reklamnim formam. Mezi tyto vyhody patii trvalost v Case, relativné
velké mnozstvi informaci, kontakt s oslovenym potencidlnim klientem, vybér média
a relativni cenova dostupnost. Samoziejmé& existuji faktory, které mohou ucinnost inzerce
ovlivnit. Pro firmu jsou velice dilezit¢ faktory jako spravny vybér média, nacasovani
otiSténi inzeratu, velikost inzeratu, mnoZstvi inzeratli na strance, pocet opakovani inzeratu,
titulek, grafické zpracovani a samoziejmé i propojeni inzerce s jinymi médii ¢i reklamnimi

formami v rdmci kampang.

Spolecnost pouziva nejcastéji tiskovou inzerci o formatu 1/1 tiskové strany, ale také
%2 nebo 1/3 vertikalni nebo horizontalni strany. Reklamni kampan v tiskové inzerci trva

zpravidla 1-2 mésice, zalezi na typu akce.

Firma peclivé vybird vhodné tituly podle typu akce a podle segmentu, na ktery je akce
zaméiena. Pokud je reklamni kampan zaméfend na podporu prvotniho obchodu a to
konkrétné na déti do 1 roku, vyuziva téchto titulti: Betynka, Maminka, Miminko, Zena
a zivot, Blesk pro Zeny, Ona Dnes, Katka, Svét Zeny, Piekvapeni, Patek LN, Glanc, Story,
Vlasta, Instinkt, Magazin Dnes, Deniky CR.

Roztoéte to s Li3€aty od 1. 7. do 30. 9. 2010 \

b == Stavebn! spefenl rdanma pro Gl de pednoho mola anejen pro né
= Molnosd riviat ol 000 K2 (pedmie 3000 KZ & sibind podpors 3000 KE) =i
£y "; mm Asraktivid rednd drokeed sazba al 3% Earaniovina po ooy dobe spolent iavehel curish 1
g = BIHEI [nformace dikite u 2900 Fnaniaich poradcl neba na wew.imids.cx 1o s piinrinen mbians B

Obr. 7 Tiskova inzerce — akce Liscata [16]
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Reklamni kampaii zaméfenou na opétovné zvyseni povédomi o CMSS a s cilem priméarné
oslovit jak stavajici klienty CMSS s volnymi finanénimi prostiedky, tak i nové klienty se
spolenou potiebou vys§i likvidity vloZenych finanénich prostiedkd, umistuje CMSS
zpravidla do téchto titult: Chvilka pro tebe, Tina, Zena a zivot, Katka, Svét Zeny, Blesk
pro Zeny, Reflex, IN magazin, V Magazin Vikend, ONA DNES + Magazin DNES + TV,
ONA DNES + Top kombi (magaziny), Tyden, Instinkt, Tydenik Kvéty, Vlasta, Rodinny
dim, Glanc, Svét motord, 21. stoleti, Marianne, Marianne Bydleni, Claudia, TV max,

Jackie, Mij diim, Moderni byt, Dim & bydleni, atd.

Vite, jak vyhodné a bezpecné
zhodnotit Vase aspory?

Bonusovi  sklad od LiZky

PR ! 2, 1]

,!_ rofné bonus
| rm

UzavTete si gonus'ovf vkfad od LISKY 2 vyuZijte tak vBech vifhod stavebniho spofeni

K2 garantavangmy 2% rodnimu Groky ziskEte naviz banud 1 % zvisEenjeh penz
Primi dwa roky wedéni 0ty zdarma

NelZbavlini poplatku za ukanZeni smlouvy ve wlzaci dobE

Eli3i informace ziskite u 2400 finandnich poradel EMES nebo na www.emas.cz

Obr. 8 Tiskova inzerce — akce Bonusovy vklad od Lisky [16]

7.1.2 Audiovizualni reklama

Vyzkumy bylo zjisténo, Ze informace, které jsou slySet, si zapamatuje asi dvacet procent
oslovenych potencidlnich klientd, informace, které jsou vidét, tficet procent a informace,
kterou jsou vidét 1 slySet souCasné, az Sedesat procent klientli. Z téchto Cisel je zfejmé, Ze

audiovizudlni reklama patii mezi nejucinnéjsi formy komunikace.

Ceskomoravska stavebni spofitelna vyuziva z audiovizudlni reklamy reklamu v kinech,

v regionalnich a kabelovych televizi a nové také reklamu na internetu.
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Tab. 2 Medialni plan leden-brezen [16]

Media plan leden-brezen 2011: Image + Bonusovy vklad od Lisky

4. tyden 5. tyden 6. tyden 7. tyden
TV (24.1-133) X X X X X X
Internet (24.1.6.3) X X X X X X
Rédio (7.2-13.3) X X X X X
Tisk (7.2-13.3) X X X X X

Rozhlasova reklama

Rozhlasovad reklama ma nékolik vyhod, je velmi operativni, vyroba spotu neni pftili§
narocna, zaradit reklamu do vysilani 1ze ve velmi kratkém terminu a ceny za vysilani jsou
relativné nizké. Rozhlasovy spot CMSS trva v pruméru tficet sekund a kampan trva

zpravidla 1-2 mésice.

Ceskomoravska stavebni spofitelna si zvolila pro rozhlasovou reklamu tyto celoplo$né
rozhlasové stanice: Impuls, Frekvence 1, Evropa 2 a na tyto regiondlni rozhlasové stanice:
Country Radio, Expresradio, Fajn Radio, Oldies Radio Olympic, Radio Beat, Radio
Blanik, Radio Classic FM, Radio Hey! Praha, Radio 1, Radio City, Radio Ethno, Radio
Jizera, Radio Kiss Delta, Radio Kiss 98 FM, Radio Relax, Radio Spin, Blanik Jizni Cechy,
Hiradio Faktor, Radio Kiss Jizni Cechy, Radio Orlik, Rock Radio Jih, Blanik Zéapadni
Cechy, Hitradio FM Plus, Radio Kiss Proton, Rock Radio Sumava, Hitradio Dragon, Radio
Egrensis, Blanik Severni Cechy, Fajn North Music, Fajn Radio Agara, Hitradio FM,
Hitradio Crystal, Radio Hey! Sever, Radio Contact Liberec, Hitrddio Magic, Radio OK,
Fajn radio Life, Radio Hey! Profil, Hitrddio Vysocina, Hitradio Magic Brno, Radio Hey!
Brno, Rédio Blanik JM, Rédio Dyje, Radio Kiss Hady, Radio Petrov, Fajn Radio Hity,
Hitradio Apollo, Radio Han4, Radio Rubi, Radio ValaSsko, Rédio Kiss Publikum, Hitradio
Orion, Radio Hey! Ostrava, Radio Cas, Radio Helax, Radio Kiss Morava.

Zvukovou reklamu CMSS nemusite slySet pouze v rozhlase, ale také na méstskych

informacnich tabulich, na sportovnich, kulturnich a ostatnich spolecenskych akcich.
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Televizni reklama

Televizni spot ma délku zpravidla 30 sekund a je vysildn na téchto kandlech v riznych
dnech a ¢asech: Ceska televize 1 a 2, Nova, Prima Cool, Prima, TV Barrandov. Kampati

u televizni reklamy trva zpravidla jeden mésic ve 2 etapach, mezi kterymi je tydenni pauza.

TV SPOT 30s Image
Sdsasdnesiinnssssiinnss sssissssssissssnns

Ponzijni i . _
E 14 -, T
y

o

i - ! p | |
S8R SN NEENNENERENNNEENEEERNBENREEERBES

.. > 326

— 308

Obr. 10 TV spot na akci pro Liscata [16]

Reklama na internetu

Firma vyuziva reklamy na internetu v podobé bannert, které miiZzete nalézt na téchto
internetovych strankach: Seznam.cz, Centrum.cz, Atlas.cz, SMS.cz, Vodafonesms.cz,
Volny.cz, MF PACK All web, Novinky.cz, iDnes.cz, Lidovky.cz, Blesk, Zpravodajstvi

CTK, Finance.cz, iHned.cz, Ceské noviny.cz, Sportovni noviny.cz, Finan¢ni noviny.cz.

! Vyberte si nékterj Stavebni UOvér ze stavebniho | | Penzijni S nefetd i fssadakch poradcs
| zaktraktivaich spofeni spofeni pripojisténi :'!:Lizn;:!rdem | 1
produkti. 1 y
h | | s Bonusovym Fivotni
, =2 K | vidadem od Lidky o | 'iYPOtetni dvie oSl
/L4
| I

Obr. 11 Internetovy banner na financni produkty [16]
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Ziskat smlouvu zdarma je
ted' hratka

Vice informaci na www.cmss.cz

Obr. 12 Internetovy banner — akce Liscata [16]

7.1.3 Vnéjsi reklama

Ke klasickym prostiedkim venkovni reklamy fadime plakaty, billboardy, reklamu na
vozech vefejné dopravy, na budovich (véetné svételné reklamy), reklamni panely ve

sportovnich a kulturnich stfediscich.

Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s. ve spolupraci s obchodnimi zastupci vyuZiva pro
prezentaci firmy nckolik forem reklamni kampang, jako jsou city light vitriny,
megaboardy, billboardy, reklamni §tity, reklamy na vozidlech nebo uvniti vozidel vefejné
hromadné dopravy, reklamni panely ve sportovnich a kulturnich stfediscich, reklamy na

vefejnych prostranstvich, ale také reklamy na vozech externich spolupracovnikii.

Megaboardy, billboardy a reklamni §tity

Megaboardy jsou instalovany ve velkych méstech, predevsim v okoli hlavnich dopravnich
uzli ¢i v blizkosti rusnych tfid. Megaboardy jsou také instalovany na meéstské zastavbe

a svym rozmérem pokryvaji vétSinu plochy domu.

Billboardy a reklamni S$tity na budovach jsou podobné jako megaboardy instalovany

v centrech mést s vysokou koncentraci lidi.

5 JEDNICKOU
MATE JISTOTU

D ===

Obr. 13 Megaboard na dalnicich [16]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Reklama na vozidlech verejné hromadné dopravy

Reklama na vozidlech vetfejné hromadné dopravy patii ke klasickym prostiedkiim
venkovni reklamy. Tuto formu reklamy spolecnost vyuziva s velkym tispéchem ve velkych

mestech, kde miizeme vidét reklamu na autobusech, tramvajich nebo trolejbusech.

L O s
===, SPLNTE SII VY SEN O KRASNEM DOMOVU

o o it e S it}

Jednitka
v bydleni

- i iistoté
e a finanéni jistoti .

|

Jednitka v bydleni a finanéni jistoté

e 34 infommatnl s poradenaé centrum, Ulice 000, 100 00 Mists
=Q) OX

e

Obr. 15 Reklama na autobusech [16]

Reklama na vozech

Umisténi loga CMSS na leasingové a vlastni vozy externich spolupracovniki je jednou
z dalsich forem reklamy Ceskomoravské stavebni spofitelny, a. s. Umisténi reklamy na
vozech spolupracovnich CMSS je podminéno dodrzenim zisad, které jsou smluvné

ujednany.
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Obr. 16 Reklama na vozech externich spolupracovniku [16]

7.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou znejvice pouzivanych forem marketingové komunikace.
Uspé&snost podniku je zaloZena na osobnim styku s klientem. Firma klade veliky diiraz na
péci o klienta. Pro spolecnost je velice dulezité, vybrat ty spravné financni poradce,
protoZze pravé od nich klienti ocekdvaji kompletni poradensky servis na profesionalni

urovni. Ukolem finan¢niho poradce je také prezentovat firmu u potencidlnich zadkazniku.

Osobni prodej se uskuteciiuje na obchodnich mistech, které milize provozovat smluvni
partner CMSS na zéklad¢ smlouvy o obchodnim zastoupeni. Poradenska mista jsou vedena
zkuSenymi a spolehlivymi finanénimi poradci. B€Znd oteviraci doba je pfizpisobena

mistnim podminkam a potfebam klientd.

Zakladem uspésného osobniho prodeje je poradensky rozhovor, ktery se sklada z téchto
Casti: priprava, kontakt, analyza potieb, nabidka a ptedvedeni, proveérka nabidky
a prekonani namitek, uzavieni obchodu, posileni spravného rozhodnuti, doporuceni,

nabidka spolupréce a nasledna péce o klienta.
Velmi rozsifenym a oblibenym doplitkem osobni komunikace je vyuziti anketniho listku
pro sbér udaji o potencidlnich klientech. Tento néstroj je nejcastéji vyuZivan pii

nejriznéjSich promotion akcich v regionech.
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Anketni
listek
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Obr. 17 Anketni listek [16]

7.3 Podpora prodeje

Spolecnost vyuzivd akei na podporu prodeje k ziskdni novych kontaktli, k poskytnuti
poradenstvi stavajicim klientim, zvySeni podilu mladych klient, a na podporu prodeje
a image CMSS. Principem akci byvé zpravidla uspoiadani zdbavného programu s Liskou
externimi spolupracovniky nebo uspofadani zabavného odpoledne pro rodice a déti, které
je plné soutézi a her. Cenami v soutézich mohou byt pouze reklamni pfedméty CMSS. Pro
zatraktivnéni akce firma vyuziva moznosti pronajmuti skakaciho hradu pro déti. Akce
byvaji obohacené také o hudebni produkci znamého zpévaka nebo moderatora
regionalniho radia. K propagaci akce jsou vyuzivany POS materidly — letdky, plakaty,

stojany.
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7.3.1 POS materialy
Letaky

Ceskomoravska stavebni spofitelna pouziva letiky o formatu 1/3 A4 a 2/3 A4. Letaky jsou
urceny jak pro standardni nabidku stavebniho spofeni, tak pro aktualni kampanové nabidky
¢1 specidlni marketingové akce. Barevné provedeni jednotlivych letakii a imagové

fotografie jsou rozdéleny do tii kategorii a to na stavebni spofeni, uvery a ostatni produkty.

S nejvetsi siti
finanénich poradci
najdeme fedeni i pro Vas!

:E“"t"i Lgiuu RAM LISKA pfoc™ S PREMIE
1500 Ki

Vel wjbeschs adlrahet deotiin it dable & inei-
jiabrd v pedti

Obr. 18 Letdk [16]

Plakaty
Spole¢nost pouziva tii formaty plakath:

e Plakat o formatu A4, ktery je uren pro aktudlni kampanovou nabidku a je umistén
v siti pobogek Ceské posty.
e Plakat o formatu A3 je urcen pro aktudlni kampanovou nabidku a je umistovan na

obchodni mista CMSS.

e Plakat o formatu Al je urcen pro aktualni kampanovou nabidku a je pouzivan pro

venkovni reklamu.
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Obr. 19 Plakat [16]

Skladaci papirovy stojanek na stil

Stojanek je urCen pro umisténi na obchodnich mistech. Stojanek slouzi k celoro¢ni

propagaci, kde je mozné vzdy umistit do kapsicky na letaky aktualni platnou nabidku.

Obr. 20 Skladaci papirovy stojanek na stul [16]
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Skladaci papirovy stojan

Stojan je také urcen pro umisténi na obchodnich mistech. Na stojanu je umisténa kapsicka

pro aktudlni letaky.

Obr. 21 Skladact papirovy stojan [16]

Mezi dalsi POS materialy patii naptiklad plastovy stojanek, samolepka LiScata, nafukovaci
balonek, hracka ,, JOJO*, Lis¢i backirky. Tyto POS materidly byly vyuZzity pfi reklamni

kampani na propagaci Smlouva zdarma pro déti do 1 roku.

7.3.2 Reklamni predméty

Na reklamnich ptedmétech je umisténo logo CMSS. Firma mé k dispozici velké mnoZstvi
reklamnich pfedméti riznych materialti, tvarGi a velikosti. Casto se jedna i o velice
praktické véci. Kazdy ptl rok je k dispozici novy katalog reklamnich pfedmétu, ktery je

zaméteny na konkrétni rocni obdobi 1éto nebo zima.

Mezi oblibené reklamni predméty patii napiiklad plySova liSka, gumova figurka lisky,
privések, magnetka, tricko CMSS, igelitova taSka, bonbony, lizatka, puzzle, voskovky,

sankovaci talif, termohrnek, kulickové pero, pastelky, zapalovag, klicenka se Zetony

Mezi praktické a luxusnéjsi reklamni pfedméty bychom mohli zafadit naptiklad vysouvaci
metr, kSiltovku, batoh, sklddaci deStnik, taSku na notebook, penézenku, autokosmetiku,
casovy spinac, uspornou zarovku a velmi oblind je ldhev slivovice ,,Liskovice* a mnoho

dalSich velice zajimavych reklamnich predmétu.
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Obr. 22 Reklamni predmét — Lisci backurky [16]

7.3.3 Veletrhy a vystavy

Pro firmu je diilezity spravny vybér veletrhu nebo vystavy. Veletrhy jsou vhodné pro pfimé
osloveni vysokého mnozstvi potenciondlnich zakaznikd, je to idedlni prostor pro roz§ireni
informaci o sluzbach, které CMSS nabizi a také moznost ziskani databaze nejenom
aktudlnich zdjemct o produkt, ale 1 potencionalnich zajemci, ktefi se planuji rozhodovat

v nasledujicich mésicich.

Potéadani vystav a veletrhl je spiSe regiondlni zalezitosti. Ucast na aktudlné probihajicich
veletrzich si zajiSt'uje kazdé regionalni feditelstvi ve své oblasti samostatng. V regionalnim

rozpoctu je pro tyto akce vymezena urcita vyse finanénich prostedk.

Firma se ucastni napiiklad téchto nejznaméjSich vystav a veletrhii: For Arch Praha,
IBF — Mezinarodni stavebni veletrh Brno, Zemé Zivitelka Ceské Budgjovice, Zahrada
Cech, Stavime bydlime v Hodoning, Panelovy dim a byt 2010 Praha, Dim a zahrada
Liberec, Hobby Ceské Bud&jovice, Vanoéni trhy Praha a Liberec.

7.3.4 Motivacni akce pro klienty — akce na podporu prodeje

Mezi asi nejcastéjsi a nejucinngjsi formu podpory prodeje patii motivacni akce pro klienty.

Motivacni akce jsou vypisovany vzdy na urcité obdobi.
Ptiklad motivaénich akei:
e Smlouva zdarma pfi cilové ¢astce max. 150 000 K¢

e Finan¢ni prémie 1000 K¢
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e LiSka plus — pfi uzavieni penzijniho pfipojiSténi a stavebniho spoteni zaroven ziska

klient prémii 1500 K¢

e Piechod bez poplatku

7.4 Public relations

Firma klade obrovsky diiraz na corporate identity, které patii mezi hlavni aktivity public
relations. Corporate identity je moZzné definovat jako jednotny firemni styl neboli firemni
identitu. Jednd se o zplusob komunikace firmy s vefejnosti, pomahd budovat vztah
zamé&stnancl k firmé€ a snazi se ovlivnit jejich chovani a vnimani. Je také zaroven vyrazem

podnikové kultury a piistupu ke klientim.

7.4.1 Zakladni prvky jednotného grafického stylu

Pravidla jednotného grafického stylu jsou dana grafickym manualem CMSS, ktery je

zavaznym navodem, jak pracovat s prostfedky jednotného grafického stylu spole¢nosti.

Obchodni jméno

Oficialni obchodni jméno spolecnosti je Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s. V rdmci

reklamni a PR komunikace je pouZivan cely nazev spoleénosti nebo jen CMSS.

Logotypy

Zakladnim prvkem jednotného vizualniho stylu je samoziejmé znacka spole€nosti neboli
,»logo®“. Znacka spolecnosti pfedstavuje nejen grafické znazornéni, ale také ochrannou

znamku, ktera je registrovana u Ufadu primyslového vlastnictvi.

CMSS pouziva jako své logo kombinaci symboliky &ty cihel snazvem spoleénosti
ohranicené Cervenou linkou, kterd predstavuje stavbu nebo diim, ktery je jeden ze symbolil
stavebniho spofeni. Nazev spolecnosti a cihly jsou nedilnou soucésti logotypu. Spole¢nost
pouziva zékladni logo ve dvou variantach — se sloganem ,,Na téchto zakladech miiZete

stavét™ a bez sloganu.
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stavebni spofitelna =

Ma téchto zékladech miZete stavét

Obr. 23 Logo spolecnosti [16]

Zakladni logotyp se pouziva ve vSech oficidlnich firemnich tiskovinach, v inzerci, na

propagacnich materialech a na propagac¢nich pfedmétech.

Doplnkovy logotyp je forma zakladniho logotypu a je pfizpisoben tak, aby mohl byt
pouzivan pouze jako logo. Pouziva se vSude tam, kde nelze pouzit zakladni logotyp
napiiklad z dlivodu omezeni plochy nebo materidlového zpracovani na samolepicich
paskach, potiscich nebo oznacenich velmi malych reklamnich pfedméta jako je tuzka nebo

odznak.

/_\

Obr. 24 Doplitkovy logotyp [16]
Symbol — Liska
Symbol Liska se pouziva jako podptirny prvek na tiskovych materidlech nebo predmétech.
Pouzivd se naptiklad v tiskovych inzercich, TV spotech, tiskovych materidlech, na
reklamnich pfedmétech, dopisnich papirech, POS materidlech, billboardech, reklamnich

panelech, na internetu.

Obr. 25 Symbol spolecnosti — liska [16]
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Symbol — jednicka

Symbol jednicka nezastupuje logo, ale opét se nejCastéji pouzivd na reklamnich

pfedmétech a to prevazné na trickach, ale také na tiskovych a POS materidlech.

Obr. 26 Symbol spolecnosti — jednicka [16]

7.4.2 DalSi nastroje PR

Mezi dal$i nastroje public relations, které firma vyuziva, patii naptiklad PR akce, Gc¢ast na
vefejnych akcich, veletrzich a vystavach, Casopis pro zakazniky, vyrocni zpravy, PR

¢lanky a mnoho dal$iho.

PR akce

Mezi PR akce, které firma potada, patii naptiklad Dny stavebni spofeni nebo Détsky den.
Cilem téchto akci je ziskani novych zakaznikl, ale také poradenstvi pro stavajici

zakazniky.

Dny stavebniho sporeni

Leskomaravské stavebni spofitelny, a.s.
.I
Nabizime vam
M # model stavebniho spofenl na miry
S # zpracovani #adosti o Gwer a mezidvér

— » srdrnl podpora af XXX K& roéné

\ a { ® mezilivéry a (vény ze stavebniho spofeni
i ® maZnost vér kdykoliv pfediasné splatt

N ® 3 daldi finangnf produkry

Fig—Pd 9.00-18.00 haod. -
nfarmaéni & paradenské centrum Kt XX, XXX XX Zzmzzz m‘“ =
Tieh.2 300 300 W, e-mail: axewoox@omesozez P Wi A e o - a7

Obr. 27 Inzerdt Dny stavebniho sporeni CMSS [16]
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Magazin pro klienty

Casopis pro klienty nazyvany Liska vychazi dvakrat do roka a jedno vydani piesahuje aZ
milion vytiski. Kazdé roding, ktera je klienty CMSS, je zaslan zdarma jeden vytisk
Zasopisu. Casopis informuje klienty nejen o novinkach ve své nabidce, ale piinasi také

cenné rady a inspiraci pro vSechny, kdo fesi bydleni.

PO SR - A ;

il . I S UVERY

| Emm !“H ml \Illﬁ oD LISK‘{

¢ — BYDLEN{
g . NA JEDNICKU

[ PREUVEROVAN] HYPOTEKY™™
! U/fMSS UROKOVA JISTOTA

Obr. 28 Magazin pro klienty [16]

Vyrocni zpravy

Vyro¢ni zpravy, ale také pololetni zpravy nebo zpravy pro investory jsou k nahlédnuti na

strankach CMSS, www.cmss.cz.

PR ¢lanky

Ceskomoravska stavebni spofitelna také v hojné mife vyuziva PR ¢&lankd. Ptiklady PR

¢lankd jsou k nahlédnuti v ptiloze P I1.

Sponzoring

Sponzorstvi Ceskomoravské stavebni spofitelny je soustfedéno predevSim na oblast
mensSich humanitarnich, sportovnich a kulturnich akci, celostatniho 1 regionalniho

v v

charakteru. Pfevazné je ale rozsifen regionalni sponzoring.
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7.5 Primy marketing

Firma moZnosti vyuziti direkt marketingu pomérné vyuziva. Je velice dilezité budovat
trvalé vztahy se stavajicimi zdkazniky, proto je na urcité obdobi vyhlaSend tzv. DIMA
akce. Jedna se o akce, kdy je z databaze stavajicich klienti vybrano nékolik tisic klientt,
pro které je pfipravena Casov€é omezena zvyhodnénd nabidka napt. zvySeni cilové castky
zdarma, uzavieni nasledné smlouvy s urcitou finan¢ni prémii a mnoho dalSich variant.
Klienti jsou osloveni tzv. vérnostnim dopisem, ve kterém ziskaji informace o mimotadné
nabidce. Nasledné je klient telefonicky kontaktovan jeho finanénim poradcem a v ptipadée

zajmu klienta je domluvena osobni schiizka.

Ostatni formy piimého marketingu, jako telemarketing nebo neadresnd distribuce
spole¢nost Ceskomoravské stavebni spofitelna jiz moc nevyuziva. Tyto zplisoby piimého
marketingu byly vyuZivany spiSe v dobé&, kdy se firma snaZila uvést na trh a zaradit se do

povédomi verejnosti. Nyni by byl tento zplisob komunikace pro firmu malo efektivni.
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza je jednoducha a u¢innd metoda, jak miize firma identifikovat svoje silné
a slabé stranky a zaroven i jeji ptilezitosti a hrozby na trhu. Na zékladé¢ této analyzy miize
firma zjistit, v em je silna a kde jsou jeji slabiny a nedostatky, v ¢em by se méla

zdokonalit nebo ¢emu by se méla radéji vyhnout.

Silné stranky

»  Vedouci postaveni na trhu v obchodnich ¢innostech stavebniho spofeni

a financovani bytovych potieb
Vysoké povédomi mezi klienty
Siroka sit’ finanénich poradct
Kvalita nabizenych sluzeb
Interni vzdélavani

Kompletni profesionalni poradenstvi

vV V V V¥V V VY

Velké databaze stavajicich klient
Slabé stranky
»  Softwarové vybaveni je zastaralé a nevyhovujici potfebam finan¢nich poradct
»  Malé mnozstvi kamennych poradenskych mist
»  Pomérné vysoké poplatky za uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni a poplatky za
¢erpani uvéru
Prilezitosti
»  Ziskat vedouci pozici na trhu v poskytovani finan¢nich sluzeb
Zvyseni Zivotni Urovné obyvatelstva
Rozsitit portfolio nabizenych produkt

Ziskani novych klientl

vV V V 'V

Zvyseni poctu finan¢nich poradcti
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Hrozby
»  Velké konkurence na trhu
Ptechod klientt ke konkurenci
ZhorSeni platebni schopnosti uvérovych klientii

Opctovné snizeni nebo zruSeni statni podpory na stavebnim spoteni

Y V VvV V

Rostouci ceny nemovitosti a tim pokles zajmu o stavby a rekonstrukce

Jak je z analyzy ziejmé, mnozstvi kladnych vlastnosti spolecnosti je vyssi nez zadpornych,

coZ je samoziejmé dobfe.

Ceskomoravska stavebni spofitelna ziskala diky velkému mnoZstvi spokojenych klientil
vedouci postaveni na trhu v obchodnich ¢innostech stavebniho spofeni a financovani
bytovych potieb, coz je jeji hlavni silnou strdnkou. Firma ma vysoké povédomi mezi

klienty diky propagaci, do které investuje nemalé ¢astky.

Mezi dalsi silnou stranku firmy bych urcit€é zatfadila interni vzdélavani, coz vede
k proSkoleni vSech finan¢nich poradcii a klientiim tak mtze byt poskytnuto profesionalni

poradenstvi.

Pfestoze ma firma ptes 2 900 finan¢nich poradcu, ktefi klienta kdykoliv navstivi doma,
zafadila bych mezi slabé stranky firmy to, Ze ma pomérné maly pocet kamennych

poradenskych mist.

Dale bych také mezi slabé stranky firmy zatadila softwarové vybaveni, které je zastaralé
a nevyhovujici potiebdm financnich poradct. Je tfeba, aby firma investovala nemalé
prostfedky a aktualizovala tak informacni systém, popt. ho Gplné vymeénila, coz by mohlo

vést k veétsi efektivite financnich poradct.

PrestoZze ma konkurence téméf totozné poplatky za uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni
nebo za Eerpani Gvéru, presto maji klienti dojem, Ze jsou tyto poplatky u Ceskomoravské
stavebni spoftitelny vysoké, coz bych zatadila opét mezi slabé stranky spole¢nosti.

Aby firma minimalizovala tyto slabé stranky, méla by vyuzit piilezitosti, které se

spolecnosti naskytuji. Prvni pfileZitosti firmy je ziskat nejen vedouci pozici na trhu

v obchodnich ¢innostech stavebniho spofeni a financovani bytovych potieb, ale ziskat
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v rw

vedouci pozici na trhu v poskytovani financnich sluzeb. Zakladem je tedy rozsifit portfolio

nabizenych produktli, coZ se spolecnosti uspésné dafi.

Dalsi pftilezitosti je zvySovani Zivotni rovné obyvatelstva a ziskani tak novych klientt.
Aby byli klienti spokojeni se sluzbami spolecnosti, je také potfeba jesté vice rozsifit sit’
finanénich poradctl, coZ je dalsi ptilezitost, kterou by Ceskomoravska stavebni spofitelna
méla vyuZzit.

Jak vsichni vime, s kazdou piileZitosti piichazi i n&jaka hrozba. V piipadé Ceskomoravské
stavebni spofitelny mezi nejvétsi hrozbu patii konkurence, kterd se neustile zvétSuje.

S ristem konkurence hrozi odchod klientt k jiné spofitelné.

Nésledkem finanéni krize, kterd otfasla téméf celym svétem, by mohlo byt zhorSeni

platebni schopnosti tvérovych klientl, coz je pro firmu dalsi hrozbou.

V ptipadé€ riistu cen nemovitosti a stavebniho materidlu by mohlo dojit k poklesu zajmu

o stavby a rekonstrukce. Firma by tak neposkytovala takové mnozstvi uvéri jako doposud.

Dalsi hrozbou, kterd se ¢aste¢né vyplnila je sniZzeni nebo uplné zruSeni statni podpory na
stavebnim spofeni. Od roku 2011 byla podpora od statu na stavebnim spofeni snizena na

maximalné 2000 K¢ za rok.

Spoleénost Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s. se podle SWOT analyzy zda byt jako
velice stabilni a prosperujici firma. Ale 1 pfesto by méla zapracovat na svych slabych

strankach a nepodcenovat hrozby dnesni doby a piedchézet hrozbdm budoucim.
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9 FIREMNI KOMUNIKACE

Ceskomoravska stavebni spofitelna vyuziva také moderni medialni prostiedky pro firemni
komunikaci. Jako jedinad z tuzemskych stavebnich spofitelen vyuziva televizniho vysilani
pro komunikaci se svymi externimi spolupracovniky. V roce 2007 zaala CMSS v CR
Skolit a informovat o novinkach své externi spolupracovniky pomoci televizniho vysilani
business televize v obchodnim svété, kterou pojmenovali jako Liska TV. Liska TV je
vysildna ptes satelit dvakrat az Ctyfikrat rocné ptiblizné jednu hodinu. Prvni pienos se

uskutecnil poprvé 30. listopadu 2007.

Vyhodou této formy komunikace jsou jeji ndklady. Néaklady vynalozené na televizni
vysilani jsou men$i nez naklady na organizaci Skoleni a prezentaci pro zaméstnance
a externi spolupracovniky. Vyhodou je také to, ze vSichni dostdvaji stejné informace

v realném cCase. Takto uSetfeny ¢as mohou vénovat prodeji produktii.

LiSka TV je vysilana z televizniho studia matefské spolecnosti Bausparkasse Schwibisch
Hall. K pfijmu je nutné mit specialni kodovaci kartu, kterd je obdobnd tém u placenych

komer¢nich televizi.
Soucéasti programu televize jsou rozhovory, zpravy z predstavenstva a reportaze.

Vzhledem k velkému poctu externich spolupracovnikli, si organizaci vysilani zajist'uje
kazdé regionalni feditelstvi samostatn¢, kdy skupina pfiblizn€ 100 finan¢nich poradct se
svymi nadfizenymi a na velkoploSnych obrazovkach sleduji vysilani televize. Zpravidla

byva toto vysilani spojeno 1 s regionalni poradou. [16]
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10 KONKURENCNI PROSTREDI

29. cervna 2000 byla zalozena Asociace Ceskych stavebnich spofitelen, kterd sdruzuje
vSechny stavebni spofitelny. Hlavnim motivem jejiho vzniku byla ochrana a podpora

spolecnych z4jmi stavebnich spofitelen piisobicich na ¢eském finan¢nim trhu. [17]

Zékladnim poslanim této asociace je snaha o vytvofeni optimalniho zdzemi systému
stavebniho spofeni a upeviiovani divéry obcanli ve spolehlivost, funkcnost, stabilitu,
kontinuitu a vykonnost sektoru stavebniho spofeni. Duraz je predev§im kladen na
vytvareni pfiznivych podminek pro feSeni bytovych potieb obcand. Prostfednictvim
spoluprace spofitelen dociluje podpory a rozvoje produktu stavebniho spotfeni a nabidky
finan¢nich instrumentt na ¢eském trhu. Velky duraz je také kladen na spolupraci s organy
statni spravy, pfedev§im v otazkach spojenych s dalsimi kroky vedoucimi k rozvoji

sektoru. [18]

Asociace Ceskych stavebnich spofitelen také udrzuje kontakty s partnerskymi organizacemi
v Evropé¢ a podili se stejné¢ jako vSechny Cclenské stavebni spofitelny na cinnosti

Evropského sdruzeni stavebnich spofitelen. [18]

Jiz od svého zaloZeni v roce 2000 ACSS sdruzuje viech 3est stavebnich spofitelen
plsobicich na Ceském trhu. Od listopadu 2008 nabyla ucinnosti fuze Raiffeisen a Hypo,
kdy Hypo zanikla. ACSS ma tak nyni pét ¢lenii. Vechny stavebni spofitelny jsou zarovei
plnopravnymi &leny Ceské bankovni asociace, ktera sdruzuje finanéni instituce piisobici na

¢eském trhu, a Evropského sdruzeni stavebnich spofitelen. [19]

Clenové Asociace Eeskych stavebnich spofitelen:
>  Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s.
Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a. s.
Modra pyramida stavebni spofitelna, a. s.

Raiffeisen stavebni spofitelna a. s.

vV V VYV V¥V

Wiistenrot - stavebni spofitelna a. s.
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Princip stavebniho spofeni je u vSech stavebnich spofitelen stejny. Jediny rozdil je

v podminkdach a doplitkovych produktech, které jednotlivé spofitelny nabizi.

10.1 Zakladni udaje stavebnich sporitelen

Wiistenrot stavebni sporitelna, a. s.

Zahgjila svou c¢innost na podzim roku 1993. Kromé stavebniho spofeni nabizi od roku
1999 také Zivotni pojisténi a od zacatku roku 2003 rozsitila svoji nabidku také o Wiistenrot
hypotéky, jako dalsi formu financovani bydleni. V roce 2006 rozsifila spofitelna své

portfolio také o nezivotni pojisténi. [20]

Finané¢ni skupinu Wiistenrot tvoii Ctyii spolecnosti:
e Wiistenrot - stavebni spofitelna, a. s.
e Wiistenrot, zivotni pojisténi, a. s.
e Wiistenrot hypote¢ni banka, a. s.

e Wiistenrot pojiStovna, a. s.

O
wustenrot
Obr. 29 Logo Wiistenrot stavebni sporitelny, a. s. [21]

Raiffeisen stavebni sporitelna, a. s.

Pasobi na ¢eském trhu od roku 1993, avSak samotné jméno Raiffeisen ma jiz 140 letou
tradici. Poskytuje Siroké spektrum bankovnich sluzeb soukromé i podnikové klientele.
Vroce 2008 se spojila seBankou, tento proces spojovani trval od roku 2006.

Raiffeisenbank ma vice nez 100 pobocek a klientskych center. [22]
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x Raiffeisen
BANK

Obr. 30 Logo Raiffeisen stavebni sporitelny, a. s. [23]

Modra pyramida, a. s.

Do obchodniho rejstiiku byla zapsana 9. prosince 1993. Hlavni sidlo mé4 v Praze. Je
Clenem Asociace Ceskych stavebnich spofitelen. Stabilni zdzemi zajiStuje spofitelné

Komerc¢ni banka a némeckaé finan¢ni skupina BHW. [24]

2.

Modra pyramida

stavebni spofitelna

Obr. 31 Logo Modré pyramidy, a. s. [25]

Spotitelna Ceské spoFitelny, a. s. - BuFinka

Butinka patii do finanéni skupiny Ceské spofitelny. Byla zaloZzena v ¢ervnu roku 1994,
Vefejnosti je znama jako spofeni s butfinkou, kde Cervenda bufinka je hlavnim symbolem

spofitelny. [26]

& STAVEBNI
SPORITELNA

CESKE SPORITELNY

Obr. 32 Logo sporitelny Ceské sporitelny, a. s. [27]
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10.2 Trzni podil stavebnich sporitelen

Graf 1 Trzni podil stavebnich sporitelen [vlastni zpracovani]

e
=

52%

Cmss
OBufinka
O Modra Pyramida
ORaiffeisen
OWiistenrot

Jak je z grafu jasné€ ziejmé, Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s. ma nejvetsi trzni podil

v Ceské republice a to 51%. O zbylych 49% se déli ostatni stavebni spofitelny.
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11 DOPORUCENI

Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s. je velkou spole¢nosti s nejvétsim trznim podilem
na Ceském trhu. Tomu také odpovidad uroven propagace spolecnosti, které je na vysoké
urovni. Diky organizaci marketingového oddéleni se firma snazi vyuZzivat vesSkerych
komunikac¢nich forem. Je také velice dilezité, aby marketingové oddéleni zajistilo méfeni
efektivnosti jednotlivych marketingovych ¢innosti. Aby méla firma podrobny piehled
o veskerych aktivitach, je zapotiebi, aby byl marketing firmy fizen systematicky
a dikladné. Zaroven je dilezit¢ sledovat ucinky kampani a vzajemnou souvislost

s ptipadnym vzestupem nebo poklesem zajmu o finanéni produkty, které spole¢nost nabizi.

Prestoze firma vyviji velkou aktivitu na samotnou reklamu, objevila jsem pii zpracovani
analyzy marketingového mixu a analyzy marketingové komunikace mensi nedostatky, na
které bych timto chtéla upozornit a navrhnout mozna doporuceni, které by firmé¢ mohli

pomoci k jesté vétSimu zefektivnéni marketingové komunikace.

Ceskomoravska stavebni spofitelna roéné investuje do reklamy statisice milionti korun.
Tato ¢éastka je nemald a proto firma klade velky diiraz na vybér komunikac¢nich médii.
Vybér spravného média je nepochybné velice dulezité, ale je tfeba také zaméfit se na
spravny segment klientll. Firma vyuZziva téméf vSech moZznych komunikaénich prostredki,
jako je tiskova inzerce, audiovizudlni reklama, rozhlasova reklama, televizni reklama,
vnéjsi reklama, reklama na osobnich vozech a vozech vefejné hromadné dopravy. Timto
firma zajisti, Ze se reklama dostane nejen k potencidlnim klientim, ale také ke stalym

klientim témét vSech ve€kovych kategorii.

Mensi nedostatky bych ale vidéla v akcich na podporu prodeje, kdy se firma spiSe
zamé&fuje na nové, tedy potencidlni klienty a stali klienti jsou az na druhém misté. Akce na
podporu prodeje byvaji pfevazné ve formé prémie pro nové uzaviené smlouvy nebo
uzavieni smlouvy bez poplatku. Je samoziejmé velice dillezité ziskavat stile nové a nové
klienty, ale neméli bychom zapominat na stavajici klienty. Spokojeny klient mtize byt pro
firmu mnohem vétsi reklamou, nez reklama v nékterych médiich. Pokud bude klient se
sluzbami financniho poradce spokojeny, je pravdépodobné, Ze svoji spokojenost sdeli
svym piibuznym a znamym. Mym doporucenim tedy je, nezapominat na stavajici klienty
a vénovat stejnou snahu na ziskani doporuceni stejné, jako je vynakldddna snaha pro

ziskani novych klientt.
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Castetné s akcemi na podporu prodeje souvisi také dalsi nedostatek, ktery se tyka
softwarového vybaveni. Jak jsem jizZ zminila ve SWOT analyze, mezi slabé stranky firmy
patii softwarové vybaveni, které je zastaralé a tim nevyhovujici potfebam finan¢nich
poradct. Pokud by firma investovala finanéni prostiedky na aktualizaci a vylepSeni jiz
existujiciho informacni systému, financni poradci by tak 1épe mohli provadét konkrétni
vybéry klient, které by chtéli oslovit napt. formou direkt marketingové akce. Pokud bych
to shrnula, mym dal$im doporu¢enim je aktualizovat informacni systém popiipadé ho

uplné vymeénit, tak aby bylo dosazeno zvySeni efektivity prace finan¢nich poradct.

Dalsi slabou strankou, kterou jsem uvedla ve SWOT analyze a které bych se chtéla
vénovat je malé mnozstvi kamennych poradenskych mist. Firma investuje obrovské penize
do reklamy, ale poradenskd mista uZ nejsou tak finanén¢ podporovana. Myslim si, Ze je
dilezité, aby se klienti v ptipad¢ né&jakého dotazu nebo v pfipadé potieby méli na koho
obratit. Firma preferuje spiSe navstévu u klienta, ale pro nckteré klienty by tato navstéva
nemusela byt pfijemnd a radéji by dali pfednost schiizce v kanceléfi. Dalsi hrozbou je takeé
to, Ze pokud by klienta upoutala naptiklad reklama v televizi a mél by zdjem uzavfit si
smlouvu o stavebnim spofeni pravé u Ceskomoravské stavebni spofitelny, miize se stat, ze
ve svém mésté nenajde zadné poradenské misto. A to mlze vést k tomu, ze klient navstivi
jinou stavebni spofitelnu, kterd poradenské misto bude mit. Tim spolecnost piijde o nového
klienta a moZnost uzavieni obchodu. Proto si myslim, Ze by firma méla poradenskd mista

vice finan¢né€ podporovat a rozsifit jejich pocet po celé Ceské republice.

Mym dal§im doporudenim je umistit na internetové stranky Ceskomoravské stavebni
spofitelny sledovani navstévnosti webovych stranek. Internetové stanky pusobi velice
piehledné a klient velice snadno ziska informace o vSech nabizenych produktech. Proto si
myslim, Ze by mohlo byt uZitené nainstalovat na internetové stranky néjakou statistiku
navstévnosti. Vysledkem by bylo sledovat pribéZznou navstévnost béhem urcitého obdobi.
V ptipadé néjaké firemni kampané by se takto dalo zjistit, co nejvice navstévniky stranek
zajima, co si nejcastcji prohliZzeji nebo kolik Casu v priméru na strankach stravi a zda
napiiklad reklama v televizi nebo v radiu, kde byla uvedena adresa téchto internetovych
stranek, byla u¢inna.

Firma také zacala vyuzivat socialni sit¢ Facebook, coz si myslim, ze je dobry krok
kuptedu. Tento typ socialni sité umoziiuje zdarma rozsitit povédomi vetejnosti a zaroven

poskytuje zpétnou vazbu od Sirokého spektra navstévnikd v podobé riznych piispévka,
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komentath a diskuzi. Bohuzel této pfileZitost firma zatim plné nevyuzila, coz je velka

Skoda.

Za posledni mensi nedostatek povazuji oblékani finan¢nich poradct. Neni to zaleZitosti
vSech, ale 1 presto pocet finan¢nich poradctli, ktefi se nevhodné oblékaji je pomérné
vysoky. Je dalezité, aby financni poradce plisobil na klienta seriozn€. U muzili se ocekava,
ze budou obleceni do tmavého obleku, poptipadé¢ budou mit sako, kalhoty, vazanku
a odpovidajici obuv. Podobné u Zen je nutné volit vkusné obleceni, jako napiiklad
kostymek nebo cerné spolecenské kalhoty a halenku. Formalni obleceni tak zdiirazni
profesionalitu financniho poradce a celkovy dojem pii prodeji financnich produkti bude

kladny.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit soucasny stav marketingové komunikace
v Ceskomoravské stavebni spofitelné, a. s. a na zékladé téchto informaci provést analyzu
marketingové komunikace, SWOT analyzu a analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy. Po

provedeni téchto analyz bylo za cil navrhnout mozna doporuceni vedouci k zefektivnéni

marketingové komunikace ve spolecnosti.

V teoretické Casti jsem Cerpala a néasledné zpracovavala informace z odborné literatury
tykajici se oblasti marketingu a marketingové komunikace. Dale jsem se zaméfila na cile

marketingové komunikace a pfedstavila nové trendy v marketingové komunikaci.

V praktické &asti jsem nejprve charakterizovala Ceskomoravskou stavebni spofitelnu, a. s.
Po seznameni se s marketingovym mixem a tedy i s finanénimi produkty jsem piesla
k analyze soucasn¢ho stavu marketingové komunikace ve spolecnosti, coZ bylo 1 jednim
z cili mé bakalaiské prace. Zaméfila jsem se téméf na vSechny Casti marketingové
komunikace, a to na reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relation a osobni
prodej. Pomoci SWOT analyzy jsem vyjadrila silné a slabé stranky spolecnosti, ale také

prilezitosti a hrozby v jejim okoli. Soucasti praktické ¢asti bylo seznameni se s firemni

komunikaci, ale také pfedstaveni konkurenénich stavebnich spofitelen.

Prestoze ma firma marketingovou komunikaci na vysoké Urovni, navrhla jsem na
zaver této bakalaiské praci par doporuCeni, které by mohli piispét k zefektivnéni
marketingové komunikace ve spole¢nosti. Mezi mé doporuceni patii nezapominat na
stavajici klienty a vénovat se jim stejnym usilim, jaké vénuji na ziskani novych klientt.
Vérny a spokojeny klient je totiz zékladem pro spéch firmy. Dal§im doporuc¢enim bylo
aktualizovat informacni systém, poptipadé ho Gpln€ vymeénit. Soucasny stav softwarového
systému neni na dobré urovni, jak by se od takto velké spolecnosti ocekavalo. ZlepSeni
urovné tohoto systému by mohlo byt velice ndpomocno pii praci financnich poradct.
Dal8im nedostatkem, ktery jsem objevila je maly pocet kamennych poradenskych mist. Je
velice dulezité, aby firma byla klientovi neustale na ocich a klient se mél na koho obratit
v piipad¢ potreby. Mezi dalsi doporuceni patii umisténi sledovani navstévnosti na webové
stranky spole€nosti. Vysledkem by mohlo byt pribézné sledovani navstévnosti béhem
urcitého obdobi, s pfimou navaznosti na konkrétni marketingovou akci. S internetem také
souvisi vyuziti moZnosti, které nabizi né&které socidlni sité, jako napi. Facebook.

Prostfednictvim této socialni sit¢ muize firma pfimo komunikovat se svymi klienty nebo
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JOA)

s potencionalnimi klienty napt. formou rtiznych ptispévkll, komentaia a diskuzi. Je to také
mozZnost, jak klienta informovat o novinkach. Na zavér bych chtéla upozornit na mensi
nedostatek, ktery se tyka oblékani nékterych financnich poradch. Financéni poradce
prezentuje nejen sebe, ale také spolecnost. Proto je dulezité, aby své klienty navstévovali

ve formalnim obleceni, které zdarazni jejich profesionalitu a prestiz spolecnosti.

Doufam, Ze mé bakalafskd prace bude pro firmu pifinosem a vyuZije nckterych mych

doporuceni.
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RESUME

Das Ziel meiner Bachelorarbeit war es, den aktuellen Stand der Marketing-
Kommunikation in Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s. ermitteln und anhand dieser
Informationen die Marketing-Kommunikation-, SWOT- und Wettbewerbsanalyse
durchzufiihren. Durch die Umsetzung der Analyse wiirde ich gerne Empfehlungen zu einer

effektiveren Marketing-Kommunikation des Unternehmens vorschlagen.

Im theoretischen Teil fordere und verarbeitete ich den Informationen aus der Fachliteratur
iiber Marketing und Marketing-Kommunikation. Dann konzentrierte ich mich auf die Ziele

der Marketing-Kommunikation und stellte neue Trends in Marketing-Kommunikation vor.

Im praktischen Teil, habe ich zunichst Ceskomoravskad stavebni spofitelna, a. s.
charakterisiert. Nach der Einarbeitung mit dem Marketing-Mix und damit auch mit
Finanzprodukten, zog ich auf dem aktuellen Stand der Marketing-Kommunikation des
Unternehmens, was auch einer von den Zielpunkten meiner Arbeit war. Ich konzentrierte
mich auf fast alle Teile der Marketing-Kommunikation und zwar auf Werbung,
Verkaufsforderung, Direcktmarketing, Public Relations und personlichen Verkauf. Mit
SWOT-Analyse driicke ich nicht nur die Stiarken und Schwichen des Unternehmens, aber
auch Chancen und Gefahren in ithrer Umgebung aus. Der praktische Teil umfasst die
Erkennung der Unternehmenskommunikation, aber auch die Leistung der konkurrierenden

Bausparkassen.

Obwohl das Unternehmen iiber eine Marketing-Kommunikation mit hohen Niveau verfiigt,
schlage ich am Ende dieser Arbeit einige Empfehlungen vor, die zu einer effektiveren
Marketing-Kommunikation behilflich sein konnten. Zu meinen Empfehlungen gehort unter
anderen, sich um die bereits entstchenden Kunden kiimmern und sie mit gleichen
Bemiihungen besorgen mit denen das Unternehmen die neuen Kunden gewinnt. Loyaler
und zufriedener Kunde ist ein wichtiges Instrument fiir den Unternehmenserfolg. Eine
weitere Empfehlung wurde es, das Informationssystem zu aktualisieren oder sie komplett
zu ersetzen. Der aktuelle Stand des Software-Systems ist nicht so gut wie man von einem

so groflen Unternehmen erwartet wiirde.

Verbesserung dieses Systems konnte fiir die Finanzberater sehr behilflich sein. Als
weiteren Nachteil fand ich ziemlich kleiner Anzahl von Beratungsfilialen. Es ist sehr
wichtig fiir den Kunden sichtbar zu werden und den Kunden zur Verfligung stehen, wenn

er es bendtigt. Andere Empfehlung wiirde z.B. die Uberwachung des Websitebesuchers.
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Als FErgebnis konnte die Besucheranzahl wéhrend eines bestimmten Zeitraums
rauskommen, die mit einem direkten Zusammenhang zu einer bestimmten Marketing-

Kampagne verbinden wire.

Das Internet bietet unter anderen auch die Moglichkeit mit einigen Sozialnetze wie z.B.
mit Facebook verbinden zu sein. Durch dieses Sozialnetzwerk konnte die Firma direkt mit
thren Kunden oder potenziellen Kunden, zum Beispiel durch verschiedene Beitrige,
Kommentare und Diskussionen zu kommunizieren. Es ist auch eine Chance, den Kunden

iiber Neuigkeiten zu informieren.

AbschlieBend mochte ich auf einen kleinen Fehler aufmerksam machen, was die Kleidung
einigen Finanzberatern betrifft. Financial Advisor préasentiert nicht nur sich selbst, sondern
auch die Gesellschaft. Es ist daher wichtig, die Kunden in einer formalen Kleidung zu

besuchen, die ihre Professionalitdt und das Prestige des Unternehmens betont.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT Strengths (pfednosti), Weaknesse (nedostatky), Oportunities (ptilezitosti), Threats
(hrozby)

CMSS Ceskomoravska stavebni spofitelna
4p Ctyfi zékladni slozky marketingu
AIDA Attention (pozornost), Interest (zajem), Desire (ptani), Action (akce)
POS  Point Of Sale

PR Public Relation

CD Compact Disk

DVD  Digital Video Disc

SMS  Shor Message Service

MMS  Multimedia Messaging Service
AG Akciengesellschaft

CSOB  Ceskoslovenska obchodni banka
BSH  Bausparkasse Schwibisch Hall

CR Ceska republika

TV Television

DIMA Direct Marketing

ACSS  Asociace &eskych stavebnich spofitelen
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PRILOHA P I: SAZEBNIK UHRAD

SAZEBNIK UHRAD

Ceskomoravské stavebni spofitelny, a.s.

plamny od 1. 2. 2010

Ceskomeravski I
stavebn spofitedia

o lRchin rhkadech milele st

| 1. Stavebni spofeni
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PRILOHA P II: UKAZKA PR CLANKU

STAVEBNI SPORENI OD LISKY SE NYNI VYPLATI ZISKEJTE 6000 KC

'

V dneéni dobé se vyplati poitat s kaidou koru-
nou. Proto je vyhodné zhodnocovat své pro-
stfedky s jistotou a zalofit si stavebni spofeni.
Kromé statni podpory ve vysi 3000 K¢ méte
totiZ moZnost zhodnotit svij pocatecni vklad

30 000 Ke o 10 %, coz odpovida castce 3000 Ke.

Celkem miiZete ziskat éastku 6000 KE!

JAK LZE ZISKAT ZHODNOCENI VKLADU 0 10 %?
Mimofédna nabidka je uréena viem nowym klien-
tim, ktefi si uzaviou od 1. 4. 2010 do 30. 6. 2010

u Ligky prvotni smlouvu o stavebnim spofen s naro-
kem na statni podporu s cilovou éastkou minimalné

300 000 Ké. Mavic do 30. 9. 2010 zaplati plnou

(Uhradu za uzavieni smlouvy 2 zéroven provedou po-

Gatetni vklad ve vyii alespori 30 000 K& Nabidku
mohou pii uzavienl nasledné smlouvy v obdobi od
1. 4. 2010 do 30. 6. 2010 vyu#it také klienti, ktefi

v CMSS ukonéili posledni smlouvu pred rokem 2009.

ZHODNOCENI S JISTOTOU A VYHODNE
FINANCOVANI BYDLENI
Klienti jisté piivitaji, ze Uroky z vkladd jsou osvobo-

zeny od dané z pfijmi & kromé toho jsou i pojigtény.

Jisté aceni pfistup k Siroké nabidce pfeklenovacich
Gvérd pro okamiité financovani bydleni a moznost

Cerpat v budoucnu Uvér ze stavebniho spofeni s pev-

nou roéni Grokovou sazbou 3,7 % v tarifu Atraktiv.

FINANCOVAT BYDLENI?

S GARANCI PEVNE UROKOVE SAZBY!

U dvénd ze stavebniho spofeni maji klienti garanto-
vany pevné Grokové sazby a znaji vyse mésicnich
splatek a7 do Oplného splacent.

Ipracovani Zadosti o poskytnuti Gvéru ZDARMA

Predtasné splacen] dvéru

ze stavebniho sporeni IDARMA
Urokovs sazha tvér od 3,7 % rotné
Uvér bez zajisténi az 500 000 K&

Stavebni spofeni je zakladnim stavebnim kamenem
rodinnych financi. Vak také tento produkt vyuZivé
prakticky polovina obyvatel Ceské republiky. Pri-
zkumy pritomn dokladaji, Ze vice nez ctyfi pétiny ob-
£and povatuji stavebni spofeni za jednoznaéné uzi-
tecny produkt. Blizi informace o aktudini nabidce
(MSS na www.cmss.cz

PROC SE SPOLEHAT PRAVE NA STAVEBNi SPORENI

Vétsinu redinnych Uspor mame na
stavebnim spofeni, celkem tfi smlouvy.
Urtita castka jako pohotovostni
rezerva nam zlstava na béiném Gétu.
A protoie se stale mluvi o pretrvavajici
ekonomické krizi, mame trochu abavy.
Mizeme se na stavebni sporeni
opravdu spolehnout?

Josef R., Jaroméf

Stavebni spofeni je iz fadu let oevédée-
nym pilitemn radinnych financi. Viak
také tento produkt wyuZiva prakticky
polovina ohyvatel Ceské republily, Me-
davny wyzkum agentury AVE Marketing
piitomn daloZil, Fe vice ne? étyfi pétiny
populace povaiu)i stavebni spofeni za
uziteény produkt s oddvodnénim, Ze
jde o wyhodné ukladani penéz a zajis-
téni roding.

Cenénou skutecnosti je samoziejmé

bezpefnost Gspor. V piipadé Ceskomo-
ravské stavebni spofitelny je zakladem
pevné financni zazemi nejvetsi a nejvy-

hleddvangjsl stavebnl spofitelny

v Ceské republice. A samoziejmé | sto-
procentni pojisténl vkladl a? do Gasthy
adpovidajici 50 tisichm curo,

Pokud jde o vinos, tak ad spofitelny
giskavd klient peviy rafni arok

¢ vkladi aZ 2 % Od stétu pak roéni
podparu a2 3000 korun, Mavic vyso-
kémrw zhodnoceni prispiva i skutednost,
fe wynosy ze stavebniho spofeni se ze
eikona nezdanujl, Cista roéni efektival
irokova mira tak dosahuje af 6,94 &

Ve zhadnacovdni vklad( se béknym
bankovnim spoficim produktdm sta
vebni spofeni wyrovng zakladnim drode-
mim vkladl a celkovou roéni efektivai
Urokovau mireu je jednoznaéng pledd

Uzavienim smlouvy o stavebnim spo-
feni ziskava klient do budoucna i jis
totu vwhednéhe drofeni duiéru na
bydleni, cili drokevou jistotu. Spofenim
51 totiz postupné wwivari narok na Oveér
re stavebniho spofeni. A jeho drokove
podminky jsau pevné dané jiz ve
smlouve o sporeni. Klient si tak maze
touta smlouvy zajistit pro budoucnost
neménny Urok z Ovéry | ve wii pou-
hych 3,7 procenta rogné,

A co je dilezité, je jedinecnost staveb-
niho spafeni. Zadny jiny produkt na tu-
zemskeém finanénim trhu nenabizi takove
kvality jako pravé stavebni spofeni.

Rostislav Travnicek
feditel marketingu a komunikace CMSS




PEVNY UROK Z UVERU USNADNUJE RODINNE PLANOVANI

5 tim, jak se méni ekono-
micka situace a podminky
na trhu, lidé stale vice oce-
fiuji urokovou jistotu dvénd
od Ceskomoravské stavebni
spofitelny, které prezdivaji
Liska. To znamena, Ze stale
vice prihlizeji k celkovym na-
kladim na dvér.

SE STAVEBMIM SPORENIM
ZISKAVA RODINA DULENTOU
JISTOTU

Stavebni spofeni zanuéuje wysoky
vynos ve fazi spafeni, ale soutazné
umadhiuje Fedic financovéni Gprav
domava, od drobnych oprav po
komplexni medernizaci, tak i pefi-
zeni bydberi v hodnotd nékefika mi-
liond. Do jednofo dvérového
pfipadu lze sluéovat vice smiuv
nsob blizkych. Invesziéni modnaosti
rodiny tak vyznamné rostou.

MEMENMA UROKOWA SATEA
UVERU ZE STAVEBNIHO SPORENI
JIOoD3 7%

Uwér ze stavebniho speferd, na
néjE si Ufastnik vyivéli nérck

pravidelnym spofeni, ma droko-
wou sazbu neménnou & klientovi
je znédma jif v okemiiku wzavieni
smiouvy o spofeni.

BET ZANSTENI UVER

A2 PUL MILIONU KORUN

Mavic zcela bez zajidméni do-

séhne klient CMSS na dvér ze

stavebniho spofenl ve wydi 500

tiglc korun & vetéing xlientd
na pfexlenovacl dvér = neza-

jist&nou Eisthou téE ve viE

500 tisic korun. Redeni u Lisky

najdou i zdjemci, ket jeité ne-

maji naspofeno. Pfeklenovaci
dvéry Topkrediz, Topkredit plus
a Tophypo jsou k dispozici

s nulovou skanzaci.

PRO UVER NA BYDLENI JE
STANDARDEM 1 JEHO POUISTENI

Fojisténi Cvéru ze stzvebniho spo-

feni nebo preklencvaciho Gvdru
kryje rizika spojend s dmrzim no-
sitele/nosizeld pfijmd v Ovérovém
pfipedu. Riztho s tak nepfensdl
n& ostacni spoluZedatele nebo e
gitele. Homml hranice pojistné
E&stky &ini 3 miliony kerun. Rizi-

kové Fivotni pojisténi je sjedns-
véno zdarma bez jekychkoliv po-
pletkl. Neni tfeba abselvovat
|Exzfske vydetreni

1A PROGRAM ZELENA USPORAM
| DO LSKY

CMZS ze stala partnerem dotaéniho
programu Ministerstva fivatniho
prostiedi Zalend depordm. Jeho
prostiedniczvim mize klient ziskat

doteci na Uspory energie a obnovi-
talné zdnoje demacnosti v redin-
mych a bytowich domech.

CMSS je v Leské republice diouho-
dobé nejvétiim poskytovatelem
avéni na bydleni. Pravé do Lidky si
abyvatelé CR od vstupu stavebniho
spofeni na cesky trh do soufasnosti
pitli pro dvéry na bydleni v objemu
vétsim nez 220 miliard korun.




PRILOHA P III: SYMBOL LISKA




PRILOHA P1V: UKAZKA REKLAMNICH PREDMETU

Puzzle pro déti



Destnik skladaci

Sankovaci talif

Samonafukovaci karimatka



Cestovni l1ékarnicka



PRILOHA PV: VIZITKY A RAZITKA PRO OBCHODNI ZASTUPCE

Coskomoravskd s memes
stavebni spofitelna

Ma téchto zakladech midete stavit

Titul Jméno Prijmeni OBCHODNI ZASTUPCE
Provien '.1U|!lt"f'|

Kancelar

Ulice 00 Privat:
000 00 Mésto Ulice 00
tel: 00420-00 X000 XXX 000 00 Mésto
Fao: 004 20500 2000 M0 tel: O0420-500 X XX
e-mail: jmeno.prijmeni@cmss-o0z.cz mobil: 004 20-x000 000 X900

Razitko pro obchodniho zastupce

i "

Titl. Jméno Prijmeni
Ceskomoravska stavebni spofitelna
obchodni zdstupce
reditel soukromého servisu pro klienty
Ulice XX, 000 00 Mésto
Ted.: XOOC200C 0K, X040 X0 XXX
E-mail: jmeno.prijmeni@cmss-oz.cz

Razitko pro zprostiedkovatele
Varianta 1 - Zprostfedkovatel IPC

Titl. Jméno Pfijmeni
Ceskomoravské stavebni spofitelna
Informaéni a poradenské centrum
zprostredkovatel IPC
Ulice XX, 000 00 Mésto
Teel.: 20OC 00 XXX, XXX XXX XXX
E-mail: jmeno.prijmeni@cmss-oz.cz






