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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace banky Waldviertler
Sparkasse Bank AG, ktera se na zdklad¢ bilan¢ni sumy fadi k nejmensim bankdm na

¢eském trhu.

Teoreticka ¢ast prace pojedndva o marketingu, marketingovém mixu a zejména o
marketingové komunikaci, a to s dirazem na jejich podstatu v oblasti finanénich instituci

jakozto specifické oblasti sluzeb.

V praktické ¢asti je pfedstavena samotna banka Waldviertler Sparkasse Bank AG. Déle je
zde uvedena analyza marketingové komunikace banky, respektive vysledky dotaznikového
Setfeni o vnimani marketingové komunikace Waldviertler Sparkasse Bank AG. V zavéru

praktické ¢asti jsou navrzeny mozné kroky ke zlepSeni marketingové komunikace banky.

Klicova slova: banka, bankovnictvi, komunikace, komunika¢ni mix, marketing,

marketingova komunikace, Waldviertler Sparkasse Bank AG

ABSTRACT

The bachelor’s thesis at hand deals with the analysis of marketing communication in
Waldviertler Sparkasse Bank AG, which is — on the basis of its total assets — one of the

smallest banks in the Czech market.

The theoretical part focuses on marketing, marketing mix, and mainly marketing
communication emphasizing their nature within financial institutions as a specific area of

services.

The practical part introduces the bank itself. This part contains the analysis of marketing
communication in Waldviertler Sparkasse Bank AG, or the results of the survey focusing
on the perception of the marketing communication in Waldviertler Sparkasse Bank AG.
The conclusion of the practical part suggests possible steps to be taken in order to improve

the bank’s marketing communication.

Keywords: bank, banking, communication, communication mix, marketing, marketing

communication, Waldviertler Sparkasse Bank AG
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UVOD

Tématem bakalafské prace je analyza marketingové komunikace cCeské casti banky
Waldviertler Sparkasse Bank AG (zkratka: WSPK). Prvni zahrani¢ni banky, ktera obdrzela
od Ceské narodni banky licenci pro pasobeni na eském trhu. Dle bilanéni sumy se jedna o
republice ptisobi takika vyhradné jen v jiznich Cechach a k nim piilehlych oblastech. Jeji
tuzemské hlavni sidlo lezi v Jindfichové Hradci. Banka ptlisobi rovnéz v Rakousku, kde je

druhou nejvétsi bankou v Dolnim Rakousku.

Jako objekt zkoumani je banka Waldviertler Sparkasse Bank AG zvolena pro bakalaiskou
praci proto, Ze je zajimavé sledovat chovani této malé banky v konkurenci vétSich,
povétsinou nadnarodnich bankovnich domt. Kazdy den nas tyto velké banky
prostfednictvim nejriznéjSich kanald obklopuji reklamami na své produkty. Jsou to
obrovské prostifedky, které vynakladaji na svou prezentaci - tém vSak Waldviertler
Sparkasse Bank AG nemuze konkurovat. Mensi velikost banky se totiz odrazi jak na
objemu dostupnych prostredkii kupiikladu pravé na marketingové aktivity, tak na S§ifi
zaméstnanci apod. Oproti vétsi konkurenci tak musi prichdzet snovymi koncepty

marketingové komunikace, které je zajimavé sledovat.

Pii ptipravé prace byly vyuzity mimo jiné dlouholeté vlastni zkuSenosti autora prace se
sluzbami Waldviertler Sparkasse Bank AG, ptipadné jeho povédomi o marketingovych
aktivitach banky.

Cilem bakalatské prace je popsat a analyzovat podstatu marketingové komunikace banky.
Prace je rozdélena do dvou ¢&asti. Prvni ¢ast podava teoretické informace o marketingu,
marketingovém mixu a predev§im marketingové komunikaci, a to s dirazem na oblast
finan¢nich instituci. Zejména bank. Jeji obsah je podloZzen odbornou literaturou z dané

oblasti.

Druhé ¢ast pak nabizi pfedevsim zkoumani sloZeni a efektivity marketingové komunikace
Waldviertler Sparkasse Bank AG. Analyzovani bylo podlozeno redlnymi skute¢nostmi a
daty, které autorovi prace poskytl zaméstnanec banky pan Radim Lukes, jenzZ ma otazku
marketingu v této bance mimo jiné na starosti. V zavéru této praktické ¢asti prace jsou pak
navrhnuty mozZna doporuceni, jak marketingovou komunikaci zlepsit. Jedna se casto o
modernéj$i metody marketingové komunikace, které se zatim v Waldviertler Sparkasse

Bank AG ptili§ nevyuzivaji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketingova komunikace, jiz pfedevSim je vénovana tato prace, je pouze jednim z
nastroji marketingu. Predstavme si proto zprvu kratce samotny marketing a poté

marketingovy mix.

1.1 Definice marketingu

Pojem marketing se skladd z anglického slova ,market®, v ¢estiné ,.,trh™, a koncovky
»—1ng®, coz predstavuje ¢innost tykajici se vytvafeni trhu, tedy souhrn fidicich ¢innosti
orientovanych na trh, jez maji za cil vytvafeni hodnoty a uspokojovani potieb a prani
zakaznika prostfednictvim vymeény. Pravé zakaznik je hlavnim prvkem marketingu.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 116)

MtuZzeme fici, Ze podstatou marketingu je hleddni rovnovahy mezi z4jmy zdkaznika a
podniku. Ze se jednd o proces, jenz ma za cil piedvidat, zjistovat a uspokojovat
zakaznikovy potieby takovym zplsobem, aby z toho nakonec t€Zil nejenom zékaznik, ale i
podnik. Jde vlastné o funkci podniku, jez hleda cilové zdkazniky a s nimi i nejlepsi cestu,
jak dosdhnout uspokojeni jejich potteb a ptani - predpokladem je odhad potieb zdkazniki a
tvorba takové nabidky, ktera povede k jejich uspokojovani, a to s ohledem na budovani

vztahu mezi podnikem a zakaznikem. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Demonstrovat to lze na pfirovnani, které uziva Miroslav Foret a jeho kolegové (2005, s.
10). Rikaji, Ze: ,,Zatimco prodej se snazi pfimét zakazniky k nakupu toho zboZi, které jiz
podnik vyrobil, marketing usiluje o to, aby podnik vyrab¢l a prodéaval zbozi, jez zdkaznik
pozaduje, a to tim, Ze jeho potieby a prani zjistuje a Ze jim piizptsobuje své produkty, do
jisté miry jejich cenu, zplisob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory.” Za to je

pak spolecnosti nejcastéji odmeénou tspesné podnikani se ziskem.

Tuto podstatu marketingu formuluji jednotlivi autofi riznymi definicemi. Napiiklad Philip
Kotler a Kevin Lane Keller (2007, s. 44) vysvétluji marketing jak definici spole¢enskou:
,, Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a
chtéji, a béhem n¢hoz vytvatime, nabizime a svobodné sméinujeme s jinymi vyrobky a
sluzbami, které maji hodnotu.” tak definici manazerskou, kterou kratce vymezili jako
Luméni prodeje vyrobkd“. Definice marketingu schvalena Americkou marketingovou
asociaci zase zni: ,,Marketing je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,

propagace a distribuce myslenek, zboZi a sluzeb s cilem vytvéiet smeny, které uspokojuji
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cile jednotlivce a organizaci.” (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 10) Pfipadné Anton
Koraus (2000, s. 25) ik, Ze ,,Marketing je komplex procest uvnitt firmy i mimo ni, které
sleduji cil wvytvofit zisk, a to vsouladu s podnikatelskou filozofii oboustranného
uspokojovani poteb firmy i zdkaznika v soucasnosti a s perspektivou uspokojovani téchto
potteb v budoucnu.” A ostatni autofi pouzivaji zase své, subjektivné postavené definice.

Jejich podstata vSak zlstava velmi podobnd az totoZzna.
Marketing lze rovnéz chépat jako tfistupniovou kategorii:

1) zakladni stupen — marketing se povaZuje za systém mysleni, jenZ spocéiva v
prosazovani osoby zdkaznika s cilem adekvatné reagovat na jeho potieby

2) mezistupen — v tomto piipad¢ jde o manazersky pftistup, ktery predstavuje souhrn
véci jako planovani, provedeni a kontrola rozhodnuti ohledné produktu, ceny,
distribuce a také marketingové komunikace

3) nejvyssi stupenn — konkrétni metody a techniky napomadhajici podniku ziskat a
udrzet si trh a zdkazniky; konkrétné se jedna o marketingovy mix, marketingové
planovani, segmentaci trhu a dalsi

(Juraskova, Hornék a kol., 2012, s. 117-118)

1.2 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix se zamysli soubor zakladnich marketingovych nastroju, jez
se mohou navzajem kombinovat, a které podnik vyuzivda k uskute¢iiovani svych
marketingovych zdméri. Tedy aby dosahl marketingovych cili na cilovém trhu. Nachazi
se zde takové ndstroje, jimiZ muze ovliviiovat poptavku po svych produktech. Zakladnimi
Ctyfmi nastroji marketingového mixu, jeZ ptivodné piedstavil profesor Jerry McCarthy ve
své knize Marketing v roce 1960 (Némec, 2008), ¢asto oznaCovanymi dle pocate¢nich

pismen anglickych vyrazi jako 4P, jsou:

= produkt (product) — napt.: sortiment, kvalita, design, znacka, obal
= cena (price) - napt.: ceniky, slevy, platebni podminky, uvérové podminky
= distribuce (place) - napfi.: distribu¢ni cesty a mezi¢lanky, dostupnost distribu¢ni
sité
* marketingova komunikace (promotion) — napi.: reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, PR
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 90)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Obecné lze fici, ze produktem myslime cokoliv, co uspokojuje zdkaznikovy potieby a co
mu pfinasi uzitek. Uzitek mize nabyvat nejriznéjSich podob. Cenou pak zamyslime to,
kolik musi zédkaznik vynalozit, aby produkt ziskal. Nejedna se pouze o finan¢ni prostiedky,
ale také o fyzické a psychické vypéti, pfipadné vynalozeni ¢asu. Zde je potieba brat ohled
na to, ze vysoké ceny zdkaznika zpravidla odradi, a pak se obraci k produktim
konkurence. Distribuci nebo jinak také misto prodeje 1ze zase vnimat jako aspekty, které se
podili na piiblizeni nabidky zakaznikovi. Tedy jak se zdkaznik dostane k mistu prodeje, se
snahou ud¢lat zbozi lehce dostupné. A konecné marketingova komunikace slouzi pro
ptrenos informaci, jez by se mél zdkaznik dozvédét, nebo také pro zpétnou vazbu podniku
z trhu. Konkrétné se jedna zejména o vytvoreni pozitivni image, propagaci a snahu ucinit

zbozi pozadovanym. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Diky dulezitosti osoby zakaznika v marketingovém vztahu se na marketingovy mix
nepohlizi pouze thlem prodejce, ale i z pohledu kupujiciho. S témito novymi podminkami
pracuje koncept 4C, snimz pilvodné piiSel vroce 1990 profesor Bob Lauterborn.
(Zikmund, 2010) Jedna se o alternativu k marketingovému mixu 4P - z pohledu podniku.

V praxi se nejcastéji model 4C pouziva jako doplnék mixu 4P. ObsaZeny jsou zde nastroje:

zakaznik (customer) - feSeni potieb zakaznika

naklady na zakaznika (cost) - ndklady vzniklé zdkaznikovi

pohodlna dostupnost (convenience) - dostupnost feSeni

komunikace (communications) - dialog se zdkaznikem

(Srpova a Rehot, 2010, s. 198)

Tabulka 1 — vztah marketing. mixu 4P a 4C (Némec, 2008)

4P 4C

vyrobek feSeni potieb zadkaznika
cena naklady vzniklé zakaznikovi
distribuce dostupnost feSeni

propagace komunikace
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1.2.1 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

Zakladni pojeti marketingového mixu 4P se ukézalo u spolecnosti pusobicich ve sféie
sluzeb jako nedostacujici, a to zdavodu specifickych vlastnosti sluzeb. Zminit lze
nehmatatelnost, neskladovatelnost, nedélitelnost, nemoznost vlastnictvi ¢i uréitou miru
interakce se zdkaznikem. V oblasti sluzeb tak k ptivodnim étyfem néstrojiim 4P piibyvaji
tfi nové slozky, nazyvané spolecné s pivodnimi ¢tyfmi slozkami marketingového mixu

jako 7P:

= lidské zdroje (people) — prvek zakaznika a zaméstnanct firmy
* materialni prostredi (physical evidence) — hmotné dikazy o vlastnostech sluzby
= procesy (process) — jakym zplisobem jsou sluzby poskytovany

(Vaitikova, 2008, s. 26)

Lidské zdroje jsou zde nepiehlédnutelnym prvkem, nebot dochazi ke kontaktu mezi
klientem a poskytovatelem sluzby. Organizace se proto musi starat o disledny vybér,
vzdélavani, ptipadné motivaci a zplisob chovani zaméstnanct, nebot’ vSechny tyto aspekty
se mohou projevit na vztahu mezi klientem a zaméstnancem. V piipadé¢ materialniho
prostiedi jde o jakysi dikaz o vlastnostech sluzby, pfi¢emZ mluvime napf. o stavu
pracovisté ¢i o propagacnich materidlech. U procest pak sledujeme a analyzujeme, jak jsou

sluzby poskytovany. (Matusinskd, 2008, s. 13-14)
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2 MARKETING A MARKETINGOVY MIX FINANCNICH SLUZEB

Od okamziku pfemény ceského hospodafstvi na trzni podminky jsou na finanéni trh
(z pohledu tématu této prace zejména na bankovni trh) kladeny vysoké pozadavky
vyplyvajici z nové nastalé situace. Je to totiz prave tento sektor, od né&jz se vSechno ostatni
v hospodatstvi odviji. M4 vlastné jakousi integralni funkci. Spravna funkénost finan¢niho,
potazmo pifimo bankovniho trhu, ma vliv na uspé$nou existenci narodniho hospodarstvi,
investic, vyrovnanost statniho rozpoctu, kdy jsou banky vyznamnymi véfiteli stati, a viibec
zdravé trzni prostiedi. Bez nadsdzky lze fici, Ze fungujici finanéni trh ma v trzni

ekonomice nezastupitelnou tlohu.

Finanéni sektor se v Ceské republice posledni roky vyznamng vyviji. Pfedevsim
v dusledku politickych a spole¢enskych zmén, které se odehraly v roce 1989. V tomto
obdobi totiz zacaly utichat zasahy statu do ¢innosti bank. Mluvime o demonopolizaci
bankovnictvi a vytvofeni dvoustupniového bankovniho systému, kdy prvni stupeil tvofi
emisni banka a druhy komeréni (obchodni) banky. Za meznik rovnéz povazujeme piijeti
zédkona ¢&. 21/1992 Sb. o bankach a &. 22/1992 Sb. o SBCS, odkdy sledujeme vyznamny

rozvoj segmentu retailového a privatniho bankovnictvi. (Poloucek a kol., 2006, s. 40-41)

Zaméifime-li se pravé na bankovnictvi, mizeme zde v poslednich letech zaznamenat
podstatné inovace. Jedna se kuptikladu o oblast spravy uctu pies internet a mobilni
telefony, nové platebni nastroje ¢i neustalé novinky v oblasti platebnich karet. Pfipadné i o
¢eském finan¢nim trhu objevila silnd konkurence plna novych subjektil, pficemz pievazna
¢ast znich ma zahrani¢ni vlastnickou ucast a zahrani¢ni zkuSenosti. I diky této silné
konkurenci je jednim z hlavnich aspektti ispéchu na finanénim trhu orientace na zédkaznika

a jeho potieby.

Z povahy probiraného oboru a zdejsi interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem pfi
procesu poskytovani finan¢nich sluzeb je potieba zapojit modifikovany zplisob marketingu
a marketingové komunikace. Tento novy smér zaméfeny na financni sluzby vychazi z
béZného marketingu a zarovenn i z marketingu sluzeb. Marketing a marketingova
komunikace finan¢nich sluZeb jsou totiz v mnoha ohledech, jak bude nésledné ptiblizeno,

svérazné. (MatuSinska, 2008, s. 7)

Aktudlnim trendem u prodejni ¢innosti bank je aktivni pfistup ke klientim. Cilem je

hledani optimalniho zisku, a to pfi specifickych podminkéch, Zze banky kupuji a prodéavaji
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penize a nabizeji sluzby s tim spojené. Vychazime pak z nékolika typickych predpokladi

pro tento obor, napf-.:

= finan¢ni produkt je nehmotny, nelze vyzkouset piedem

= neustale nizsi loajalnost k aktualné vyuzivanému subjektu a stale vy$si naro¢nost
pozadavkt klientt

= vyznamnd Uuloha informacnich technologii, tj. zavadéni Siroké technologické
distribuce

= vyyuzivani obsirnych informaci o klientech, tedy databazového marketingu apod.

= silny vliv globalizace na finan¢ni trhy a tedy i stale se zvySujici konkurence v tomto
prostiedi

= podstatna unifikace sluzeb - obtizna diferenciace od konkurence a neustaly tlak na
inovace

= silnd orientace subjektli nejenom na své klienty, ale stdle vice i na zakazniky
potencidlni, tedy ty, kteti klienty zatim nejsou, ale mohou se jimi v budoucnu stat

(Kasparovska, 20006, s. 253-254)
Hlavni specifika financnich sluzeb

Ve srovnani s béznymi sluzbami, jejichZ vlastnosti byly uvedeny diive, 1ze finan¢ni sluzby
roz§ifit o dal§i specifické vlastnosti. Jde zejména o zodpovédnost (tzn. delegovani
suverenity klientem na poskytovatele finan¢ni sluzby), ddle o odloZenou spotiebu (u
vétsiny finanénich sluzeb dochdzi ke vzdani se soucasné spotieby pro spotiebu budouci, tj.
spofeni, pfipojisténi, investice apod.) a velmi charakteristickou dlouhodobost vzajemného
vztahu mezi poskytovatelem finan¢ni sluzby a klientem. Zpravidla se zde totiZ nejedna o
jednorazovou zalezitost, ale dlouhodobéjsi vztah, z ¢ehoz vyplyvaji pro poskytovatele

finan¢nim sluZzeb obchodni ptilezitosti. (Matusinska, 2008, s. 12)

2.1 Vyvoj bankovniho marketingu

Vyvoj bankovniho marketingu mizeme rozdélit do nasledujicich péti etap:

1) marketing jako reklama, podpora prodeje — zacatkem padesatych let nebyla
dostate¢na konkurence a banky nemély nedostatek svych klientd, vnitini prostiedi
bank bylo zafizené velmi stroze; banky se az do Sedesatych let o marketing

nezajimaly, avSak od této doby roste konkurence a tedy i usili bank v oblasti
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reklamy a podpory prodeje s cilem ziskat vice finan¢nich prostiedkd - hlavnim
z4djmem tehdy nebylo uspokojovani potieb zédkaznika, ale prodej produktt

2) marketing je piratelska atmosféra — banky sice dokazaly reklamou a podporou
prodeje ziskavat klienty, ale mély problém si je udrzet, jako dalsi krok se proto
zacaly chovat piivétivéji a také prostiedi bank doznalo pozitivnich zmén

3) marketing je inovace — koncem Sedesatych let jiz téméf vSechny banky vyuzivaly
marketingu ve stylu bodu ¢. 2, pficemz se chtély odlisit; banky jiz znaly své
klienty, a tak jim pfizpasobovaly stavajici produkty a tvofily produkty nové;
v tomto obdobi vzniklo mnoho dnes obecné vyuZzivanych produktd jako napf.
platebni karty

4) marketing je positioning — tuto etapu nejcastéji fadime do 80. let, kdy se projevuje
jedna z nejvyznamnéjsich slabin sluzeb, a sice ze je Ize jednoduse okopirovat, coz
se v ptipad¢ bankovnich produktl také velmi Casto dé&je; banky tak hledaly dalsi
moznosti, jak se odlisit, a zacaly klast vétsi diraz na segmentaci trhu, umisténi
pracovist banky ¢i strategickou ulohu diferenciace, a to ve smyslu dukladnéjsi
starosti o jednotlivé segmenty, kterym pfizplisobovaly ceny, produkty, sluzby i
reklamu

5) marketing je analyza, planovani a kontrola — banky se snazi vyuzivat analyzy
trhu, planovani a kontroly s cilem fizeného procesu starosti o klienta, coz se
promita do cilu a strategii banky

(Koraus, 2000, s. 28)

2.2 Marketingovy mix v bankovnictvi

Jak jiz bylo uvedeno, pfi definici marketingu a marketingové komunikace finan¢nich
sluzeb (popt. piimo bankovnich sluzeb) z velké ¢asti vychazime ze znalosti pro sluzby
obecné. V nasem piipad¢ tak u financ¢nich instituci sledujeme marketingovy mix 7P.

Zaméfme se opét zejména na bankovnictvi:
Produkt

Bankovnimi produkty se mysli komplexni nabidka finan¢nich produktti a sluZeb,
prostfednictvim nichz dochéazi k uspokojovani finan¢nich, socialnich, psychologickych a
dalsich pozadavki a prani klienta. Paklize na trhu nabizeji dve instituce totozné produkty,
pak je rozlisujicim prvkem cena, propagace ¢i distribuce. Nejdulezitéjsi urovni produktu je

jeho uzitec¢nost. (Belas, 2008, s. 86)
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Cena

Cena je specifickym prvkem marketingového mixu, nebot’ neobsahuje jako ostatni ¢asti
mixu pouze nakladové slozky, ale zejména vynosové slozky (podstata finan¢niho
podnikani - nakup levnych finan¢nich prostiedki, prodej drazsich finanénich prostredk).
Cena miize mit u bankovniho produktu podobu poplatku, uroku ¢i naopak diskontu,

popiipadé provize, odmény. (Koraus, 2000, s. 108)
Distribuce

Jak jiz vime, ukolem distribu¢ni slozky marketingového mixu je udélat produkt
dostupnym. Tedy zabezpecit jeho pfesun z mista produkce ke spotiebiteli. V piipade
bankovnich sluzeb jsou distribu¢nimi kanaly statické kandly (napt. pobocky, bankomaty),
mobilni kanaly (napf. mobilni pobocky, poradenské sluzby piimo u klienta) a kanaly
prostiednictvim médii (napf. internetbanking, homebanking & phonebanking). (Cimo a

kol., 2008, s. 180)
Marketingova komunikace

Banka musi se svymi klienty, potencionalnimi klienty a vefejnosti komunikovat. Formami
marketingové komunikace jsou naptiklad reklama, osobni prodej ¢i PR. Blize je této sloZce

marketingového mixu vénovana majoritni ¢ast bakalatské prace.
Lidské zdroje

Finanéni sluzby vznikaji a soucasné se spotiebovavaji, a to za fyzické pfitomnosti
dodavatele i klienta. Tedy odviji se od nich kvalita samotné sluzby — uspéch prodeje
produktt ve velké mife zalezi na kvalit¢ zaméstnanctli, poradct a zprosttedkovatelii. Proto

je dbano o jejich kvalifikaci. (Koraus, 2000, s. 147-148)
Materialni prostiedi

Finan¢ni potazmo bankovni produkty jsou nehmotné. Materidlnim prostifedim tak
rozumime jejich ,,zhmotiovani® a zviditelnovani. MiZe jit o podobu interiéru a exteriéru
pobocek, jejich vybaveni, upravenost zaméstnanct a dalsi viditelné prvky, které klient
vnimd jako znaky kvality a komfortu. Banky (a rovnéz ostatni finan¢ni instituce) jsou si
tohoto védomé, a tak investuji nemalé prostiedky do modernizace pobocek a jejich

vybaveni.
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Procesy

Pro zamezeni kolisani kvality financ¢nich sluzeb organizace zavadéji standardizované
procesy. Témito standardizovanymi procesy jsou napiiklad pravidla a postupy prodeje
produktt. Je dilezité, aby se s nimi zaméstnanci ztotoznili, aby je dodrzovali a respektovali

je. Cilem je spokojenost zdkaznika spolecné se zachovanim kvality. (Koraus, 2000, s. 148)

2.3 Segmentace v bankovnictvi

Chceme-li vytvofit u¢innou marketingovou strategii, musime o klientu védét vse, resp. co
moznd nejvice. Mizeme se tak zamé&fit na na$ cilovy trh (cilovani trhu — ,targeting™) a
snazit se zde nabidnout produkty pfipravené na miru (,,tailoring). K tomu je vSak nutné
veédét, kdo jsou nasi zékaznici a také jak k nim pfistupovat. Segmentace je pak vysledkem
toho, Ze kazda osoba ma sice své jedinecné pozadavky, avSak pfiprava jedine¢ného
produktu pro kazdého z nich by byla piili§ slozitd a drahd, a proto se vyuziva rozdéleni
klientd do skupin dle spoleénych znakt. V podstaté¢ tak dochdzi k tvorbé homogennich
skupin klientl, pfi¢emz v marketingu rozliSujeme piedevsim tyto skupiny proménnych:
geografické, demografické, psychografické a behavioralni. (Torres, Bernardo a Cigankova,

1998, s. 45-46)
Zakladni rozd¢leni klientl u finan¢nich sluzeb, resp. pfimo v bankovnictvi:
= soukromai sféra

= podnikatelska sféra

2.3.1 Segment soukromé sféry

vvvvvv

a v piipad¢ globalnich bank i geografickych faktorti. Za demografické faktory povazujeme
napi. vek, piijem, zaméstnani, vzdélani, velikost rodiny ¢i zivotni cyklus rodiny. Pro

nazornost uved'me blizsi rozdéleni na zakladé veku. (Krajicek, 2005, s. 46)
Vék a zivotni cyklus

Po dobu Zivota mizeme pozorovat rozdilné potieby a ocekavani. VEk je tedy dulezitym

aspektem ovliviiujicim potieby klientt.
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Tabulka 2 - potfeby bankovnich sluzeb dle véku (Krajicek, 2005, s. 47)

vek chovani

do 14 let silp}? Vl?y rodi¢l, ktefi rozhoduji o bance a nasledné i o produktech;
nejcasteji vyuzivany rizné druhy spofeni, napt. stavebni spofeni

snizuje se vliv rodi¢l, klesa zajem o spofeni, naopak roste ddraz o
technické prostiedky jako platebni karta, internetbanking

14 —18 let

18 —251let  ocekavani ptijml ze zaméstnani ¢i brigad, zacinajici zajem o uvéry

komplexni potfeba finan¢nich sluzeb, od uvéri, pies bézné ucty az po

25 —45 let . ;
finanéni investice

nad 45 let ptiprava na dtichod a tedy potieba nejriznéjSich spoticich produktt

vyuzivani nutnych, znamych sluzeb - nevyhledavaji nové produkty a

dachodovy vek experimenty

2.3.2 Segment podnikatelské sféry

Stejné jako soukromou sféru, rovnéz podnikatelsky segment lze dale délit. Nejcastéji se
uvadi déleni dle ekonomické aktivity a velikosti. Casté je viak také rozsifeni o dalsi dva
aspekty, a sice o postaveni na trhu a vlastnické vztahy. V piipad¢ ekonomické aktivity se
pojednava o rozdéleni na organizace primyslové, obchodni, stavebni a vetejné prace c¢i
sluzby. Ptipadné zda je produkce urena ptfedev$im pro tuzemsky nebo zahrani¢ni trh,
respektive smisSen¢. V piipadé velikosti feSime velikost roéniho obratu a primérny pocet
zaméstnancl. U postaveni na trhu pak trzni silu nachazejici se na Skale n¢kde mezi
monopolnim postavenim az bezvyznamnou pozici. A vlastnicka struktura fesi, zda ma
dany subjekt tuzemského ¢i zahrani¢niho vlastnika, zdali jde o akciovou spole¢nost nebo o
spole¢nost s ru¢enim omezenym, respektive je-li vlastnikem stat apod. (Krajicek, 2005, s.

50-51)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FINANCNICH SLUZEB

Pojem ,,marketingova komunikace® pochazi z anglického ,,promotion®. To je, jak jiZ bylo
vysvétleno, jeden ze zakladnich prvkd marketingového mixu. Marketingovou komunikaci
se mysli vSechny aspekty vizudlni, psané, hovorové a smyslové interakce mezi spolecnosti
a cilovym trhem, pomoci nichz spolecnosti informuji, ovliviiuji a presvédcuji cilové
skupiny s cilem naplnéni svych marketingovych cili. Ve své podstaté jde o zamérné a

cilené vytvareni informaci, jeZ jsou urceny pro trh. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

Mezi znaky marketingové komunikace patii, Ze je fizend, cilend a Ze cilovymi skupinami
myslime nejenom soucasné a potenciondlni zdkazniky, le¢ vSechny zajmové skupiny, jez
maji s podnikem cokoliv spole¢ného - tedy takzvani ,stakeholders®. Marketingova
komunikace se povazuje za komunikaci primarni, pficemz jejim ukolem je mimo jiné

podporovat ostatni slozky marketingového mixu. (Bouckova a kol., 2003, s. 222)

Jak podotyka tieba Chris Fill (2006, s. 8) ve své knize Simply Marketing Communications,
univerzalni definice marketingové komunikace neexistuje. Naopak, vykladi je hned
nékolik. Nekteré definice upozoriiuji na pifidanou hodnotu, kterou marketingova
komunikace zajist'uje prostfednictvim posileného produktu a organizacniho symbolismu,
jiné vyklady pak chapou marketingovou komunikaci s tim, Ze je tfeba ménit postoje a
chovani zakaznika, pfipadné oboji. Z toho, co jiz vime, se ale marketingovou komunikaci
muzeme pokusit definovat sami jako snahu o prohlubovani a upevriovani vztahli zejména
mezi producenty, distributory a samoziejmé piijemci (tj. zdkazniky), a to s cilem udé¢lat
vyrobek ¢i v nasem piipadé zejména sluzbu znamou a také chténou, pti¢emz je potieba
brat ohled na cilovy trh.

Zdrojem marketingové komunikace muize byt organizace, osoba nebo skupina osob. Od

nich sméfuje komunikace skrze komunikacni kanaly k cili komunikace. Predpokladem

takové komunikace je, Ze je pfijatelnd a atraktivni, tedy vzbuzujici pozornost.

3.1 Déleni marketingové komunikace
Marketingovou komunikaci lze délit vicero zplisoby. Prvnim zptisobem je rozdéleni na:

= komunikaci tematickou — sdéleni o produktu, o znacce
* komunikaci s dirazem na image — zlepSeni vztahu s cilovou skupinou, posileni
povédomi o znaéce

(Jakubikova, 2013, s. 297)
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Druhy ze zpasobu pak zmitiuje rozdéleni na:

= komunikaci podlinkovou — zaméfend na aktivity, snazi se presveédCit zédkaznika,
aby si produkt potidil
= komunikaci nadlinkovou — marketingova komunikace v masmédiich

(Jakubikova, 2013, s. 297)
A nakonec u marketingové komunikace definujeme dvé zakladni strategie:

= strategie tlaku (push strategie) — vychazi ze snahy protladit produkt skrze
distribu¢ni kanaly ke kone¢nému zakazniku, pficemz producent piesvéd¢i prodejce
o prednostech svého produktu a ten pak podobné plsobi na zdkaznika; spoléha

predevs§im na osobni prodej a podporu obchodu

e strategie tahu (pull strategie) — tato strategie naopak vychédzi ze snahy vzbudit
zajem piimo u zékaznika a povzbudit jeho poptavku, pficemz se spoléha hlavné na
reklamu a sdé€lovaci prostiedky; zakaznici pozaduji vyrobek po distributorovi ¢i
ptimo (anebo zprosttedkované) po producentovi

(Foret, 2011, s. 243)

3.2 Osobni a neosobni marketingova komunikace

Pfi marketingové komunikaci miizeme vyuzit dvou zakladnich druhti komunikace, pti¢emz

ob¢ se vyznacuji svymi vyhodami i nevyhodami, a jejich kombinaci.

3.2.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace se dle Jany Bouckové a jejich spolupracovnikti (2003, s. 223)
vyznacuje tim, Ze se odehravd pouze mezi malym poctem osob. Typickym znakem je
rovnéz to, ze pii ni dochazi k fyzickému kontaktu, coz vede k vétsi otevienosti, k veétsi
reaguje, pric¢emz reakci je mozné vyhodnotit a vyuzit ve svij prospéch. Dilezitou soucasti

osobni komunikace je také neverbalni komunikace, kterd mize poodhalit skryté reakce.

Zde vsak mizeme najit ¢astecny rozpor s tim, jak osobni komunikaci popisuji tfeba autoii
knihy Moderni marketing, mezi nimiz nechybi Philip Kotler (2007, s. 829). Ti sem totiz
fadi komunikaci dvou a vice lidi, ktefi mohou komunikovat tvati v tvar, pomoci telefonu,
postou ¢i dokonce za pomoci internetového chatu. Z tohoto pohledu tak nejde pouze o

fyzicky kontakt.
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V ¢em se tedy autofi shoduji? Plati, Zze jde o adresnou a ucinnou komunikaci, ktera
komunikace. Mezi dalsi znaky osobni komunikace patfi praimérné vyssi naklady a ¢asova

naro¢nost. Radime sem napiiklad osobni prode;j.

3.2.2 Neosobni komunikace

Neosobni komunikace, n¢kdy téZ nazyvana jako masova komunikace, se od té¢ osobni lisi
predevsim v tom, Ze se pomoci ni predava sdéleni velké skupiné lidi, a to zhruba ve stejny
okamzik. Mezi nevyhody tohoto typu komunikace patii absence osobniho kontaktu,
pomalost aZ absence zpétné vazby nebo nemoznost upravit sdéleni pro kazdého jednotlivce

dle individualni potieby. (Bouckova a kol., 2003, s. 222)

Celkové naklady pti vyuziti forem neosobni komunikace byvaji zpravidla vysoké, nicméné
pfi zohlednéni poctu oslovenych lidi je neosobni komunikace levnéj$i nez komunikace

osobni. Patfi sem naptiklad reklama ¢i PR. (Bouckova a kol., 2003, s. 222)

3.2.3 Kombinace osobni a neosobni komunikace

Kombinace obou metod do jist¢é miry vyuziva vyhod a synergie osobni i neosobni

komunikace, pfi¢emz se s ni mizeme setkat napiiklad na vystavach a veletrzich.

3.3 Cile marketingové komunikace

Metoda SM

Pro stanoveni cili marketingové komunikace 1ze vyuzit metody tzv. SM. Ta predstavuje

pét hlavnich rozhodnuti, které je nutné ucinit:

= mission (poslani) — stanoveni cili propagace

* money (penize) — uréeni prostredki, kolik chceme investovat
= message (sdéleni) — jakou myslenku chceme predat

* media (média) — sdélovaci prosttedky, které vyuzijeme

= measurement (méfeni) — jak planujeme hodnotit dosazené vysledky
(Torres, Bernardo a Cigankova, 1998, s. 67)

Stanovené cile marketingové komunikace by mély upevnovat pozitivni poveést spolecnosti
a zéaroven respektovat cilovou skupinu marketingové komunikace ¢i Zivotni stadium

daného produktu.
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Obecné se mezi zdkladni cile marketingové komunikace fadi nasledujicich sedm okruhti:
Poskytnuti informaci

Tuto oblast lze chapat jako informovani trhu zejména o dostupnosti ur¢itého produktu a
poskytnuti relevantnich informaci o ném. Nemusi jit v§ak pouze o informace o vyrobcich

nebo sluzbach, ale také o samotné spole¢nosti. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 40)
Vybudovani a podpora poptavky

Podstatou tohoto cile je vytvofeni a nasledna stimulace poptavky po komunikovaném
produktu. Poptavka se tak muze zvysit na zaklad¢ uspésné komunikaéni podpory, napft.
namisto cenovych poklesi. Castokrat se jedna o osvétovou komunikaci. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 40)
Odliseni

Smyslem odliseni neboli diferenciace je vymezeni rozdilu mezi nasim a konkuren¢nim
produktem nebo podnikem, coz nésledné¢ nabizi Sir§i moznosti v marketingovych
strategiich, jako je kupfikladu nastaveni ceny. Predpokladem je, Ze si zakaznici
s produktem nebo s podnikem spojuji kladné asociace. Homogenni nabidka totiz nenabizi

prilis velké moznosti marketingového fizeni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)
Komunikace hodnoty a uzitku

Cilem v této oblasti je pfedstaveni toho, pro¢ by mél doty¢ny vlastnit dany vyrobek nebo
pro¢ by mél vyuzit uréitou sluzbu. Jedna se o komunikaci kladi daného produktu, coz nam
do jisté miry mize umoznit zvySeni jeho ceny. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 41)
Stabilizace obratu

Zejména v nékterych odvétvich dochazi béhem roku ke kolisavosti prodejd, coz mize byt
spojeno se sezonnosti ¢i cykli€nosti zbozi, poptipadé béznymi vykyvy poptavky. Pro
podnik se s vykyvy ¢asto poji zvySovani nakladi. Cilem marketingové komunikace se tak
stava snaha o co mozna nejveétsi stabilizaci poptavky. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 41)

Budovani znacky

Ukolem marketingové komunikace je predstaveni znacky, budovani jejitho povédomi a
snaha o jeji kladné vnimani. Idedlnim piipadem je vznik vztahu mezi znac¢kou a zakazniky.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 41)
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Péstovani podnikového image

Pod timto bodem si 1ze ptedstavit podporu jednotné komunikace podniku, ktera podporuje
mysleni a jednani lidi ve spojitosti s firmou. Jedna se piedevs§im o uzivani konzistentnich
symbold, slov ¢i slovnich spojeni, které si pak ¢lovék s firmou spojuje. (Prikrylova a

Jahodova, 2010, s. 41)

3.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix, podsystém marketingového mixu, je mozné oznacit jako slozky
marketingové komunikace. Sklada se ze zdkladnich Ctyt, popifipadé péti ¢asti. Jsou jimi
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations (PR) a také se zde — posledni
dobou stale Castéji — uvadi primy marketing. Nékteii autofi pak do komunika¢niho mixu
prifazuji také nova média, sponzoring ¢i event marketing. Tyto jednotlivé slozky
marketingové komunikace plni své vlastni funkce a vzdjemné se dopliuji a podporuji. Jde
tedy o jakési jejich prolindni, jez se pouzivd z divodu dosazeni marketingovych a
reklamnich cilt. Praktickd podoba komunikaéniho mixu pak spocéivd vtom, jakych

komunikacnich cild chece organizace docilit. (Bouckova a kol., 2003, s. 223)

Tabulka 3 — struktura marketingového komunika¢niho mixu

(Jurasova a Hornak, 2012, s. 119)

marketingovy komunikaéni mix

promotion mix  vybrané aktivity =~ nové formy mark. komun.

reklama sponzoring guerilla marketing
osobni prodej = vystavy a veletrhy viral marketing
podpora prodeje | human relations event marketing
PR media relations mobilni marketing
direct marketing packaging internet marketing
product placement
korporatni identita

Schéma naznacuje zptlisob, jak je mozné uvedené aktivity kontextudlné chapat, pricemz

korporatni identita se nachazi zvlast, nebot’ prochazi vS§emi vyznacenymi aktivitami.
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3.4.1 Reklama

Reklama patii mezi hlavni formy marketingové komunikace vétSiny podnikt. Je velmi
dualezitou ¢asti komunika¢niho mixu, pomoci niZ je mozné rychle predavat marketingova
sdéleni masovym cilovym segmentim. Cilovou skupinu umi informovat, pfesvédcovat,

resp. umi pfipominat sdéleni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

Je to placend, jednostrannd a neosobni komunikace realizovana riznymi médii. Ukolem
reklamy je zvysit povédomi o vyrobku, zvysit povédomi o znacce nebo tfeba vzbudit
zajem o dany vyrobek a pfimét cilovou skupinu k jeho nakupu. Jde tedy o komunikaci
s komerénim sdélenim mezi zadavatelem a moznym zikaznikem. Setkdvame se sni ze
vSech ¢asti komunika¢niho mixu asi nejcastéji, v podstaté dennodenné. (Bouckova a kol.,

2003, s. 224)

Definice reklamy ze zdkona o regulaci reklamy zni: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni,
predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak.« (Cesko, 1995, s. 2)

7 marketingového hlediska reklama umoZnuje prezentovat produkt zajimavou formou
s vyuzitim prvk, jez plisobi na smysly ¢lovéka. Tim se mysli nejriznéjsi vyuziti barev,
zvukl, hudebniho doprovodu, stylizace textu aj. I proto se jednd asi o nejvyznamnéjsi
zpusob, jak muze znacka podpofit svou image. Reklama zaroven ovliviuje, jestli produkt
bude vniman jako atraktivni ¢i neatraktivni. Ma vsak i své nedostatky. V dnesni dobé¢ jsou
reklamni sdéleni vystavena ohromné konkurenci - na cilové skupiny jich pisobi mnoho, a
lidé tak jsou reklamami piehlceny. Zarovenn je vliv reklamy, pfedevSim v kratkém

horizontu, téZce sledovatelny a méfitelny. (Vysekalova a kol., 2007, s. 21)
Clenéni
= vyrobkova reklama - jejim cilem je upozorfiovat na vyhody a pfednosti
vybraného vyrobku
* institucionalni reklama — jejim cilem je upozorniovat na klady firmy jako napf.

kvalita vyrabéné produkce, dodrzovani smluvnich podminek, kvalitni servis aj.

(Bouckova a kol., 2003, s. 224)
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Hlavni druhy reklamy
Postupem doby se objevuji stale nové moznosti, jak lze Sitit reklamu.
Tiskova reklama

Tiskovou reklamou, nékdy téz nazyvanou jako printovou, se mysli reklama v ¢asopisech a
novinach. Mé pouze vizudlni podobu a je statickd. Zaroven plati, Ze noviny i Casopisy
byvaji reklamou zpravidla ptesyceny, coz ma za nasledek pokles jeji i¢innosti. Zajimavou
vlastnosti tiskové reklamy pak je, Ze ji lze rozsifit o vzorky. Uzite¢na je rovnéz jista
segmentovatelnost — at’ uz geograficky (zejména regionalni noviny) ¢i tematicky (zejména

odborné casopisy). (Karlicek a Kral, 2011, s. 57-59)

Kladem tisténé reklamy je naptiklad mozna segmentace dle cilové skupiny ¢i prestiz

predevsim nékterych Casopist, zaporem pak nizka interakce.

Blizsi informace o tis§téném ndkladu a poctu prodanych kust vétsSiny novin a ¢asopist lze

nalézt na webovych strankach Kancelafe ovétovani ndkladu tisku (abccr.cz).
Televizni reklama

Televizni reklama ma format kratkych spott. Televize jako médium umoznuje nazorné
pfedvedeni produktii s vyuzitim zvuku, obrazu, hudby i pohybu. Tento typ reklamy tedy
pusobi audiovizualné. Jeji podoba ¢asto byva plisobiva az emotivni. Nabizi rovnéz velky
prostor pro originalitu. Televizni reklama miiZze byt také soucasti filmt ¢i seridlt (mluvime
zejména o product placementu - umisténi produktu do pofadu), ptipadné¢ ve formé
teleshoppingu nebo sponzoringu potadu, kdy se sponzorsky vzkaz objevuje pied, po nebo

dokonce v prub&hu daného vysilani. (Karlicek a Kral, 2011, s. 52-54)

Pokud bychom se chtéli snazit televizni reklamu néjak rozttidit, pak je to mozné z pohledu
Site televizni stanice (mezindrodni, ndrodni, lokalni), ptipadné podle charakteru televize.
Zde lze jako ptiklad uvést, Ze stanice Prima COOL je svou vysilaci strukturou zaméfena
spiSe na mladsi publikum, Prima LOVE na Zeny a Prima ZOOM na zvidavé jedince.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

Kladem televizni reklamy je Siroké publikum, ptlsobivost, prestiz ¢i schopnost
demonstrace produktu. Naopak za zapor povazujeme piesycenost televize reklamou,

nemoznost operativnich zmén nebo vysoké absolutni néklady.

Blizsi informace o sledovanosti televiznich stanic lze najit na webovych strankéach

Asociace televiznich organizaci (ato.cz).
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Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je typickd tim, Ze ma pouze audio slozku. Je pomérné flexibilni a
segmentovatelnd, zejména z pohledu regiont (regionalni radiostanice). Rozhlasové stanice
lze vSak segmentovat do jisté miry i demograficky, a to na zakladé hudebnich preferenci.
Mezi jeji dalsi znaky patii relativné nizké finan¢ni nédklady. Rozhlasovou reklamu mtiZzeme
rozdelit na rozhlasovy spot a jingle, pfi¢emz provést zde jde rovnéZ sponzoring (napf.

potadu) ¢i soutéz pro posluchace.

Za klady rozhlasové reklamy je mozné povazovat schopnost segmentace (viz vyse). Zapor
pak vidime v obsahu pouze audio slozky a také, Ze se zpravidla jedna pouze o doplikové

reklamni médium.
Venkovni reklama

Pod terminem venkovni, outdoorova & out-of-home reklama se toho naléza mnoho. Radi
se sem kuptikladu billboardy, reklamni tabule a panely, plakaty, vyvésni Stity aj. Venkovni
reklama slouzi predevs§im pro kratkd a jednoduchd sdéleni. Pouziva se pro podporu image a
budovani povédomi. Zaroven je u venkovni reklamy snadné urcit geografickou pisobnost
— kde se reklamni prostfedky vystavi. Venkovni reklama jiz neni pouze statickd, jak tomu

byvalo dfiv, ale mlize byt i dynamick4 a interaktivni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

V tomto pfipadé mizeme za vyhody vyjmenovat nepfetrzité ptisobeni, vysokou Cetnost
reklamnich z4sahli anebo snadnou praci s geografickym rozmisténim. Za negativa pak

obtizné hodnoceni efektivity nebo stru¢nost sdéleni.
Internetova reklama

Internet je v poslednich letech velmi dynamickym médiem - kvalita internetového
pfipojeni se neustale zlepSuje, pocet uzivateld internetu roste a 1idé na internetu travi ¢im
dal vice casu. Internetova reklama se tak stala v podstaté neodmyslitelnou soucasti
reklamnich kampani. Je specifickd svymi vlastnostmi jako moznost efektivniho cileni,
flexibilita, relativné nizké ndklady, ohromné variabilita podoby moZného zpracovani,
interaktivita a v neposledni fadé vcelku snadné vyhodnocovani internetovych reklamnich

kampani.

Internetova reklama muze byt zpracovana mnoha zptisoby. Patii mezi né graficka reklama
(bannery, pop-up okna aj.), textova reklama, video reklama, microsites (webové

mikrostranky napf. pro jeden urcity produkt), sponzorovany obsah a dalsi.
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Krom vlastnosti, které jiz byly zminény, lze internetovou reklamu definovat jako
pusobivou, flexibilni ¢i jako reklamu s celosvétovym dosahem. Za zdpory se povazuje
presycenost internetu reklamou ¢i moznosti blokovani reklamnich prvkd na internetu
specialnimi tzv. ad-block programy. Tyto programy dokazi reklamu na internetovych

strankach v uzivateloveé pocitaci identifikovat a skryt.
Dalsi druhy reklamy

Reklama ma& mnoho forem, z nichz byly blize popsany jen nékteré. Mezi dalsi podoby

reklamy patii kuptikladu svételna reklama, reklama v kin¢ aj.

3.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej se povazuje za jednu z nejefektivnéjSich slozek komunika¢niho mixu, jez
vyuziva prostfedkd verbalni i neverbalni interpersonalni komunikace. Jedna se vlastné o
prezentaci vybraného vyrobku ¢i sluzby mezi prodavajicim a kupujicim. Z toho vyplyva,
7e jde o osobni oboustrannou komunikaci, jejimz cilem je prodat a také tvofit pozitivni

vztahy a posilovat image produktu ¢i samotné firmy. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 42)

Zname né¢kolik podob osobniho prodeje. Muze jit o obchodni jednani, prodej formou
obchodnich zastupcid, ale vurité mife i o prodej v maloobchodni siti. Jiz zminéna
efektivnost osobniho prodeje vyplyva pravé z osobniho kontaktu, diky némuz lze zjistit
potteby druhé strany a podle nich se pak zafidit naptiklad v argumentaci. Je vSak pomérne

nakladny. (Vysekalova a kol., 2007, s. 21)

3.4.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se mysli nejriznéjsi nastroje, které slouzi k ziskani pozornosti
spotiebitele. Poskytuji mu informace a mohou ho ptivést k nakupu. Ve své podstaté jde o
stimuly, jez maji za cil zvySit prodej prostfednictvim poskytnutych vyhod — vzorky
zdarma, ochutnavky, slevové kupony, slevova zvyhodnéni, ulast v soutéZich aj. Skala
moznosti podpory prodeje je velmi Siroka. Nastrojii podpory prodeje se vyuziva tehdy, je-li
potieba dosahnout rychlé a intenzivni reakce. Tyto podnéty jsou kratkodobé a ¢asto se poji

s ur¢itou formou reklamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

3.4.4 Public relations (PR)

Termin ,,public relations®, znamy téz pod zkratkou PR, vystihuje pieklad do cestiny jako

vztah s vefejnosti (zdkaznici, dodavatelé, zaméstnanci, akciondii, spravni organy, ale i
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obecné vefejnost a cela spolecnost). PakliZze to rozvineme, lze fici, Ze public relations jsou
socialné komunikacni aktivitou, prostfednictvim které organizace plisobi na vnitini i vnéjsi
vetejnost s cilem budovat a udrzovat s ni pozitivni vztahy. Pomoci public relations se
nahliZi postojim vefejnosti se snahou do jisté miry je ovliviiovat. Mezi nastroje PR patii
tiskové konference, vyfizovani problémt spojenych s krizovym managementem, PR

¢lanky nebo tiskové zpravy. (Svoboda, 2009, s. 17)

3.4.5 Primy marketing

Pfimym marketingem (resp. direct marketingem) se mysli takové trzni aktivity, jez slouzi
pro piimy kontakt s cilovou skupinou. Za vyhody tohoto nastroje se povazuje efektivni
zacileni na vybrany segment trhu a kontrola ¢i méfitelnost akce, za nevyhodu pak nevelky
dosah k Siroké vefejnosti. Prakticky se tak miize dit naptiklad na zékladé databazového
marketingu. Prostfedky pfimého marketingu jsou katalogy, magaziny pro zékazniky,
prospekty aj. Mizeme proto fici, Ze ptimy marketing spociva v kontaktovani stavajicich a
potencidlnich zékazniki s cilem vyvolat okamzitou zpétnou a méfitelnou reakci.

(Matusinska, 2008, s. 125)

3.4.6 Sponzoring a event marketing
Sponzoring

Sponzoring, diive povazovan za dopliikovou ¢ast reklamy nebo public relations, se
posledni dobou fadi k samostatnym ndstrojim komunika¢niho mixu. Zatimco reklama
propaguje vybrany vyrobek nebo sluzbu a ma za cil pfimét pfijemce ke zméné chovani,
sponzoring byva méné zacilen a pouze spojuje spole¢nost (znacku) s podporovanou akei.
Jedna se totiz o podporu uréité udalosti, produktu, sluzby nebo subjektu. V disledku z toho

vyplyva mimo jiné obtizna méfitelnost u€innosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 132)
Event marketing

Za event marketing se povazuji takové aktivity, pomoci nichZ spole¢nost zprostfedkovava
cilové skupiné emociondlni zazitky spojené s jeji znackou, a to s cilem vyvolat pozitivni
pocity, jez by se poté mély projevit na oblibenosti znacky. Event marketing muze
vyvolavat také zvySeni loajality zadkaznikli ke znafce nebo posilovat asociace znacky.
Formami, kterych muze event marketing nabyvat, jsou kuptikladu tzv. ,roadshow®,

,streetshow™, ptipadné riizné akce na misté prodeje. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)
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3.4.7 Nova média

Podobu komunika¢niho mixu v posledni dobé ¢im dél vic ovliviiuje masivni rozvoj
takzvanych novych médii. Ty nabizeji nové komunikaéni moznosti zaloZzené napf. na
kabelovém, zvukovém ¢i zejména internetovém pienosu. Nova média mohou ta tradi¢ni

doplnovat, ale i nahrazovat. (Vysekalova a kol., 2007, s. 25)

3.5 Méné tradi¢ni formy komunikace

Posledni dobou se stale ¢astéji setkdvame s méne béznymi formami propagace. Pfedstavme

si nékteré z nich.

3.5.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing neboli v piekladu partyzansky marketing se nejcastéji definuje jako
netradi¢ni kampan s malym rozpoctem, kterda ma neotiely, provokativni az agresivni a
chytlavy ndpad i provedeni, pfi¢emz soucéasti byva piekvapeni publika. Jedind univerzalni
a vSeobecné uznavana definice guerillového marketingu vSak neexistuje — miiZze totiz
nabyvat mnoha podob. Vhodny je pro ty subjekty, které jsou do kampani ochotny vénovat
spiSe svij ¢as, napad a energii namisto horentnich finanénich prostfedkd. Avsak nelze
pausalizovat, ze vSechny guerillové kampan¢ jsou levné. Vétsina guerillovych kampani je

jednorazovych a neopakovatelnych. (Juraskova, Horiidk a kol., 2012, s. 83-85)

Svij praptivod ma guerilla marketing v USA na zacatku 20. stoleti. Za jeho otce je vSak
povazovan Jay Condrad Levinson, ktery v roce 1983 vydava prvni samostatnou knihu o
guerilla marketingu, nacez v roce 1986 je guerilla marketing oficialné uznan v odborném

prostiedi jako nova forma marketingu. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 83-85)
Pro lepsi predstavu uved’'me dva piiklady guerilla marketingu z ¢eského prostiedi:

= Mél jsem se lip uéit! — firma IES vyuzila k propagaci svého portalu skoly.cz najaté
délniky, ktefi za drobnou odménu pracovali v triCkach s napisem ,,M¢l jsem se lip
ucit!* odkazujicich pravé na portal skoly.cz

= PosStovni sporitelna — guerilla marketing se nevyhyba ani bankovnimu prostiedi,
napiiklad Postovni spofitelna vyuzila tohoto zplsobu propagace, kdyz pted
pobocky Ceské spofitelny po zaviraci dobé umistila stojany s napisem ,, Tady uZ je

zavieno. Banka na vasi posté ma stéle otevieno.*

(Netradi¢ni formy, 2011)
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3.5.2 Buzz marketing

Buzz marketing se povazuje za pomérné levnou techniku, jez je Casto zaménovana s
guerillovym marketingem. Snazi se pfimét spotiebitele, aby o znacce ¢i produktu hovotili a
média aby o nich psala. Tyto kampang se tedy snazi vzbudit pozornost veiejnosti a médii o
podnik anebo jeho produkty stim, Ze dojde k Sifeni sdéleni mezi ptateli, kolegy aj.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 271)

3.5.3 Viralni marketing

Viralni marketing neboli virovy marketing je zptisob marketingu, kdy si uzivatelé fikaji o
daném vyrobku, sluzbé ¢i webové strance. Rozdélujeme jej na virdlni marketing pasivni a
aktivni. Pasivni virdlni marketing spoléha pouze na kladné slovo ¢lovéka, aniz by bylo
jeho chovani ovliviiovano. Zato u aktivni formy je snaha ovlivnit chovani doty¢ného, a tak
vyvolat zvySeni prodeji nebo zvyseni povédomi o znaéce. Za virovou zpravu oznacujeme
takovou zpravu, kterou lidé samovoln¢ a svymi prostifedky Siii dal - toto nasobné Siteni
zprav oznacujeme za viralni zejména v prostiedi internetu. Pfedpokladem je, Ze sdéleni je
natolik kreativni ¢i vtipné, Ze jej Clovék ma zajem Sifit. Zaroven vsak ztoho plyne
nebezpedi virdlniho marketingu, a sice Ze marketéti nemaji kontrolu nad tim, jak se viralni

zprava §ifi. (Frey, 2008, s. 69-71)

3.5.4 Ambush marketing

Ambush marketing 1ze oznacit jako parazitujici marketing, pficemz tento termin jako prvni
pouzil Jerry C. Welsh v 80. letech minulého stoleti. Cesky ekvivalent pomérné presné
vystihuje podstatu ambush marketingu, a to Ze se firma snazi ptsobit na akcich, ptipadné
v jejich nejbliz§im okoli, aniz by byla jejich oficidlnim partnerem. Ten za to musi zpravidla
zaplatit. Mze to vSak byt nebezpecné, nebot” pii ambush marketingu 1ze snadno porusit
pravni predpisy. Kampan proto vyzZaduje dikladnou ptipravu. (Juraskova, Horndk a kol.,

2012, s.20-21)

3.5.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing neboli provizni marketing ¢i partnersky systém je nastrojem cilené
podpory prodeje v komunikaénim mixu na internetu. Jedna se o spolupraci mezi
obchodnikem (provozovatelem) ajeho partnerem, a to zejména prostfednictvim
internetovych stranek. Podstatou je ptivadéni zdkaznikl partnerem provozovateli affiliate

programu, ktery za tuto ¢innost odmeéniuje partnera provizi. Mize jit o variabilni pomérnou
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¢astku, pfipadné o ¢astku v pevné stanovené vysi. Provize se vyplaci téméf vyhradné jen
na zékladé provedené objednavky, ptipadné registrace aj. Uz z této podstaty je affiliate

marketing velmi u¢innym a stale obliben¢j$im nastrojem.

V piipadé bank a obecné finan¢nich instituci (ale nejen jich) muizeme nalézt pouziti
affiliate marketingu tfeba v prostfedi internetovych srovnavact, kdy nékteré znich
umoznuji sjednat si skrze né vybrany produkt stim, Ze provozovateli nalezi za toto

zprostiedkovani od dané instituce finan¢ni odména.
3.6 Dalsi trendy v marketingu a marketingové komunikaci bank

3.6.1 Mobilni marketing

Telefony, zejména chytré telefony (tzv. smartphony) s pfipojenim k internetu, jsou skvélou
prilezitosti pro marketing. A banky - i ostatni finan¢ni instituce - jsou si toho védomé.
Vedle SMS zprav, ptipadné e-mailii, se jedna zejména o optimalizované prostiedni online
bankovnictvi pro mobilni telefony a tablety ¢i specidlni bankovni aplikace. Uzivatelé tak
mohou diky svému telefonu sledovat novinky z banky, kurzovni listek, kontrolovat sviij
ucetni zuUstatek, prevadét prostiedky i1 provadét jiné pokrocCilé operace. Z pohledu
marketingu jsou obzvlast’ zajimavé moznosti automatického upozorniovani na dopliikové

produkty a sluzby, které odpovidaji potfebam uzivatele.

Tyto moznosti naznacuje vyvoj ve svété. Kupiikladu u Bank of America existuje sluzba,
ktera upozorni drzitele debetni karty pomoci mobilniho telefonu, paklize jeho karta byla
pfi placeni odmitnuta pro nedostatek finan¢nich prostiedkd, pfi¢emz mu je jesté v tu chvili
u pokladny nabidnut kontokorent, kterym muze transakci zaplatit. (Ehrlich a Fanelli, 2012,
s. 104-105)

Mezi dalsi — i u nas bézné - sluzby, vyuzivajici schopnosti modernich telefont, patii
navedeni zdkaznika pomoci GPS a mapy k nejblizsi pobocce ¢i bankomatu nebo skenovani
Sekil, sloZzenek a QR kodi pomoci fotoaparatu pro snazsi placeni. A banky, které svym
klientim nabizeji investovani, zpravidla pies telefon rovnéz umoziuji spravovat tyto
investice. Mobilni oblast se vSak neustdle vyviji, a tak lze do budoucna ocekavat dalsi

moznosti vyuZziti.
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3.6.2 Socialni sité

Socidlni sité¢ jsou v dnes$ni dobé fenoménem. Zminime napi. Facebook, Google+, Twitter,
Instagram, LinkedIn a do jisté miry i videoportal YouTube. Pominout to nemohly ani tak
konzervativni subjekty jako banky ¢i pojistovny, potazmo finanéni instituce obecné.
Zvlaste ty, které kvuli své nizkondkladovosti funguji s minimem pobocek. Socidlni sité
totiz Castecné nahrazuji jejich funkei - pfi jistém zjednoduseni mizeme mluvit o jakychsi
virtudlnich poboc¢kach. Socidlni sité vsak nepouzivaji pouze nizkondkladové instituce, ale

az na vzacné vyjimky instituce v§echny.

Stejné jako u mobilniho marketingu, také v piipadé socidlnich siti jde vyvoj rychlymi
kroky dopfedu. A co Ze lze na socidlnich sitich, v naSem ptipadé¢ hlavné¢ u bank, najit?
Zaméfme se na u nas nejoblibengj§i socidlni sit Facebook. Samoziejmosti je zde
zodpovidani dotazli vefejnosti, stejné jako prezentace novinek, napiiklad novych produkti.
Casto se zde objevuji také soutéze, které navstévniky aktivizuji, pficemz mnohdy je pro
spravné zodpovézeni otazek nutné hledat odpovédi na webovych strankach dané instituce.
MuizZe se jednat tieba o parametry novych produktd, s nimiz se tak soutézici hravou formou

seznami.

Dalsi c¢innosti, které lze v prostfedi Ceského finan¢niho internetu nalézt, uved'me jen
heslovité: kontaktni formuldf, mapa pobocek a ptipadné i bankomati, upozoriiovani na
partnerské/sponzorované udalosti, kalkulacka trokii, odkaz na zalozeni produktu online,
partnersky program — doporuceni klienta za finanéni odménu, online chat s pracovniky,

seznam volnych pracovnich mist, generator IBAN a dalsi.

Marketingové cile na socidlnich sitich miZeme rozd¢lit na zviditelnéni, prohloubeni vztaht

s klienty, poskytnuti podpory ¢i zvySeni zajmu o danou instituci a plnéni obchodnich cilt.

3.6.3 Seminaie

Zejména investicni spole¢nosti stale Castéji vyuzivaji edukativnich seminait, jejichz cilem
je seznamit vetejnost napft. s investovanim do akcii nebo obchodovanim s cizimi ménami
(FOREX). Tyto seminafe jsou zpravidla zdarma. Cilem instituci, které tyto seminafe
potadaji, je kontakt s navstévniky, z nichz se pak nékteti mohou stat jejich novymi klienty.
Existuje zde totiz predpoklad, Ze nauci-li se ¢loveék pracovat v aplikaci dané spolecnosti,
bude pii budoucim vybéru preferovat prave ji. Na rozdil od konkurenéni aplikace ji totiz

zna a umi s ni pracovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI WALDVIERTLER SPARKASSE BANK AG

4.1 Historie

Uplné zagatky banky sahaji az k 1. bieznu 1842, kdy se zejména Anton Kroppus a Karl
Gratschmayer postarali v obci Waidhofen an der Thaya v Dolnim Rakousku o vznik
spofitelniho spolku Sparkassa-Vereines der landesfiirstlichen Stadt Waidhofen an der

Thaya. (Waldviertler Sparkasse Bank AG, 2014a)

Dale v roce 1872 dochazi ke vzniku sdruzeni spofitelen v Litschau a v roce 1873 ke vzniku
Sparkasse Raab/Thaya. V roce 1939 se Sparkasse der Gemeinde Dobersberg piipojuje k
Sparkasse Waidhofen/Thaya, v roce 1973 dochazi k rozsifeni do Vitis a 1978 do Kautzen.
O dva roky pozdéji, v roce 1980, dochazi k fuzi Sparkasse Waidhofen/Thaya s Sparkasse
Litschau, a tak vznika jiz dobfe znamy subjekt Waldviertler Sparkasse von 1842. Avsak
jesté predtim, nez doslo kexpanzi do Ceské republiky, doslo vroce 1981 k fuzi
Waldviertler Sparkasse von 1842 se Sparkasse Raabs/Thaya. (Waldviertler Sparkasse Bank
AG, 2014a)

Dne 20. &ervna 1993 obdrZela banka bankovni licenci od Ceské narodni banky. Byla to
prvni zahrani¢ni banka, ktera obdrzela od Ceské narodni banky licenci pro pisobeni na
¢eském trhu. Prvni pobocky vznikly v roce 1994 v Jindfichové Hradci a Dacicich. V roce
1999 nasledovala Ttebon a v roce 2001 Pelhifimov s Moravskymi Budé&jovicemi. Poboc¢ka
v Tiebici pak vznikla v roce 2002. Mezi roky 2005 a 2008 puisobila banka také v Praze.
(Waldviertler Sparkasse Bank AG, 2014a)

Nasledovaly dalsi dulezité milniky v historii banky. V roce 2006 zménila banka svou
pravni formu na akciovou spolecnost. A dne 4.zaf{ 2012 doslo ke spojeni banky
Waldviertler Sparkasse von 1842 AG se Sparkasse Waldviertel-Mitte Bank AG. Vznikl tak
silny subjekt vystupujici pod nynéj$im nazvem Waldviertler Sparkasse Bank AG, ktery se
stal druhou nejvétsi bankou v Dolnim Rakousku. V Ceské republice jde naopak o jednu

z nejmensich bank. (Waldviertler Sparkasse Bank AG, 2014b)
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4.2 Soucasnost

Jak je mozné zhlédnout v nasledném ptehledu, Waldviertler Sparkasse Bank AG skute¢né
patii mezi nejmensi bankovni subjekty v Ceské republice. Piisobnost banky je zde totiz
témeF vyhradné s regionalnim zaméfenim na jizni Cechy a jim piilehlé oblasti. Nékteré
vybrané, specidlni produkty vSak maji ambice konkurovat produktim velkych bank a

oslovit vefejnost z celé Ceské republiky.

900 - 847,5 831,5

800 706,6
700 -
600 -
500 -
400 316,3
300 -
190,1
200 - I 137,1
3 85 3
100 - I l 00l 472 313565 22
, , 13,2 10,6
. - ‘ B % o o .’1

O 1 T 1
QL 2 ¥ @ ¢ & & o O & O
J&e} 4(5-,0 \0,25\\* 8;2» (\\o'b *Q;z? N Q)@* {o'b°.&'b°\$%®° & S 'b,o'b‘\ s—? @
§ LFLLSEE F VS &
3 & & & S &
oS
2 %0 ) & Q><<' $ ((/Ago

Obrazek 1 — pfiblizné bilancni sumy bank k Q2/2013 v mld. K¢ (Ctvrtletni zpravy
jednotlivych bank podle § 11a zékona €. 21/1992 Sb., o bankach, a vyhlasky ¢. 123/2007
Sb.)!

Jedna se o univerzalni banku poskytujici veskrze vSechny bézné znamé produkty a sluzby,
a to pro fyzické i pravnické osoby. Banka se prezentuje hodnotami jako partnerstvi,
upiimnost, otevienost ¢i pochopeni individudlnich ptani a potieb jejich zédkazniki. UZ jen

vyrazné regionalni zaméfeni ji dava predpoklad k vysoké znalosti lokalnich poZzadavki.

V regionech, kde Waldviertler Sparkasse Bank AG pisobi, se banka mimo jiné vyznamn¢

angazuje v podpore mistnich aktivit. Této oblasti je pozd¢&ji vénovana vlastni ¢ast prace.

! Povinnost zvefejiiovat &tvrtletni zpravy se na WSPK jako pobo&ku zahraniéni banky dle vyhlasky 12/2007
Sb. o vyhodach jednotné licence nevztahuje. V tomto jediném piipadg je tak udaj z vyro¢ni zpravy 2012.
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4.3 Zakladni udaje

= nazev: Waldviertler Sparkasse Bank AG
= sidlo zfizovatele: Sparkassenplatz 3, Zwettl, Rakouska republika
= sidlo ¢eské organizacni slozky: Klasterska 126/11, Jindfichtv Hradec
= datum zapisu organizacni slozky: 25. fijna 1993
= vedouci organiza¢ni slozky: Gerhard Hufnagl
=  pocet zaméstnancl organiza¢ni slozky: 136
= 1CO: 49060724
= DIC: CZ49060724
= BIC/SWIFT: SPWTCZ21
= kéd banky: 7940
(Waldviertler Sparkasse Bank AG, 2014e)

4.4 Pobockova sit’

Uz od pocatkl je fungovani banky Waldviertler Sparkasse Bank AG a jejich ptedeslych
forem silné spjato s regiony, v nichz piisobi. V soucasné dobé¢ jde o tyto pobocky.
Uved'me piehled veskerych pobocek, tiebaze se bakalaiskd prace blize zabyva pouze

¢eskou ¢asti banky.

Tabulka 4 — piehled vSech poboc¢ek WSPK (Waldviertler Sparkasse Bank AG, 2014d)

Rakousko
oblast Gfoehl sl oblast Zwettl
Thaya
Allentsteig Dobersberg Arbesbach Jindfichiiv Hradec
Gfohl GroB-Siegharts Bad GrofBpertholz Dacice
Gop fgl&?lgn der Japons Gmiind Moravské Budéjovice
Gutenbrunn Karlstein an der Thaya Grof3 Gerungs Pelhfimov
Kottes Kautzen Rappottenstein Tiebi¢
Lichtenau Litschau Schweiggers Tteboi
Neupolla Raabs an der Thaya Weitra
Ottenschlag Vitis Zwettl
Poggstall Waidhofen an der Thaya
Rastenfeld
Schwarzenau
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU
WALDVIERTLER SPARKASSE BANK AG

Analyza marketingového komunika¢niho mixu je provedena podle mustru v teoretické
Casti prace, a to na zaklad¢ informaci ziskanych béhem nékolikeré komunikace se
zaméstnancem Waldviertler Sparkasse Bank AG, panem Radimem LukeSem, ktery ma tuto
oblast v bance na starosti. Rovnéz byly vyuzity vlastni dlouhodobé poznatky o ¢innosti

banky.

Na zéklad¢é rozdéleni marketingové komunikace lze fici, Ze banka vyuziva komunikace
tematické i komunikace s diirazem na image. Pfevazuje vSak komunikace s diirazem na
sdéleni o produktu, tedy komunikace tematickd, a to zejména v reklamé. Druhy zptsob
komunikace nalézame pfedevsim v oblasti sponzoringu. Vyuzivano je pfitom jak osobni,

tak neosobni formy komunikace, ptfipadné jejich kombinace.

Dale jsou piedstaveny jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Jedna se pifedev§im o
analyzu, zda jsou jednotlivé formy marketingové komunikace bankou viibec vyuzivany,

ptipadné jak.
5.1 Reklama

Banka pouziva prakticky na veskerych svych materidlech jako reprezentujici a odlisujici
prvek logo. To aktudlni se sklddd z modrého napisu ,,Waldviertler SPARKASSE® a

¢erveného symbolu pfipominajiciho ,,S*.

Logo banky pro$lo v minulosti nékolika proménami. Slo zejména o zménu starého
zpracovani s napisem ,,Banka WSPK Waldviertler Sparkasse von 1842 v Cervené, zelené
a Cerné barvé na modro-Cervené logo, kde textem bylo ,,SPARKASSE®™ a ,,Waldviertler
Sparkasse von 1842, a to jiz s typickym ¢ervenym symbolem ,,S“. K této zméné doslo
z divodu vstupu banky do garan¢niho sdruzeni rakouskych spofitelen. Posledni zména
loga pak nastala v disledku propojeni Waldviertler Sparkasse von 1842 AG a Sparkasse
Waldviertel-Mitte Bank AG v subjekt Waldviertler Sparkasse Bank AG, kdy na zaklad¢
pfejmenovani zistalo v logu pouze praveé ,,Waldviertler SPARKASSE*.

Jako vysvétleni, pro¢ stejny symbol piipominajici ,,S“ vyuziva také napt. Ceska spofitelna
a.s., bylo zjisténo, Ze Erste Group (mateiska skupina Ceska spofitelny a.s.) je uskupeni
spofitelen taktéZ ucastna, pficemz v mnoha oblastech funguje pro ¢leny jako jakasi centrala

¢i jako prostiednik. VSechny tyto spofitelny pouzivaji totoznou znacku.
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Banka

sk

Obrazek 2 — stard podoba
loga (interni material WSPK)

SPARKASSE S

Waldviertler Sparkasse von 1842

Obrazek 3 - predposledni podoba loga (interni
material WSPK)

Waldviertler

SPARKASSES

Obrazek 4 - soucasna podoba loga (interni

material WSPK)

5.1.1 Tiskova reklama

vvvvvv

marketingové komunikace. Lze fici, ze banka vyuzivad tohoto zplsobu komunikace
pravidelné. Jiz jen z podstaty izemniho plsobeni banky se jednd zejména o regionalni
média, vnichZz se reklama objevuje. Jednd se o Horacké noviny, Tydenik
Jindtichohradecka, Tydenik Pelhfimovska, Vesely novinky, zpravodaj mésta Dacice,
zpravodaj mésta Moravské Bud&jovice, Neon, Tiebi¢sky denik a v planu je v nejblizsi
dob¢ zacit vyuzivat rovnéz Jindfichohradecky denik. Format reklamy v téchto periodicich
je rtznorody. Pfevazné vSak grafického charakteru, pfi¢emz nékdy je reklamni prvek

rozsifen o PR sdéleni ¢i soutézni kupon.

Banka Waldviertler Sparkasse Bank AG navic v minulosti vydavala svou vlastni reklamni
tiskovinu, ptipominajici ¢asopis, jez slouzila k prezentaci svych sluzeb a novinek. Tuto

aktivitu lze pfi jejim pojeti rovnéz zaradit mezi prvky public relations. Tistény naklad
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tohoto materialu byl zhruba stotisicovy a byl distribuovan Ceskou postou, s.p. do

postovnich schranek. Nicméné od této aktivity se ustoupilo zhruba v roce 2010.

5.1.2 Televizni reklama

Televizni reklama neni v soucasné dobé bankou Waldviertler Sparkasse Bank AG nikterak
vyuzivana. Jak tika pan Radim Lukes, pouzita byla naposledy n¢kdy mezi roky 2005 a
2007, a to na mistnich stanicich. Hlavnim divodem ustoupeni od této formy reklamy byly
mimo jiné vysoké naklady, a to uz jen pti produkci samotné televizni reklamy. Produkce
profesionalné vypadajici televizni reklamy neni levna zalezitost, pfi¢emz banka dokaze

tyto prostredky vyuzit efektivnéji.

5.1.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama v minulosti byla a také v soucasnosti je bankou vyuzivana, nicméné
jen sporadicky. Konkrétné vroce 2013 probihala jedind radio kampan, a to po dobu
jediného tydne na stanicich Hitrddio Faktor a Réadio Blanik — ob¢ patfici pod spravu
MEDIA MARKETING SERVICES a.s. Reklama byla zaméfena na probihajici akci
nabidky hypoték ,,Potiebujete "mi¢" na Vase bydleni?** spole¢né s pozvankou na akci Den

s Blanikem, na niz byla banka Waldviertler Sparkasse Bank AG tc¢astna.

Pro rok 2014 je pak uziti rozhlasové reklamy ptipravovano obdobné. Letos ma byt v éteru
radii slySet opét jediny zhruba tydenni spot, na stejnych stanicich, a to rovnéz ke Dni
s Blanikem. Jen tentokrat nebude prezentovana kampan na podporu hypoték, ale kamparn
»20 let s Vami®“, kterd se vénuje SirSi nabidce bankovnich produktd v souvislosti s

dvacatym vyro¢im banky na ¢eském trhu.

Diive byly radio spoty vysilany krom jiz dvou zminénych stanic jesté¢ na frekvencich
Hitradio Vysocina.

5.1.4 Venkovni reklama

Z prvku, které lze zaradit do tfidy venkovni reklamy, zminime jako prvni billboardy. Ty

jsou vsak bankou pouzivany pouze sporadicky. Ilustrujme to rokem 2013, kdy byly uzity

.....

Oproti tomu plakaty a plakatovaci plochy jsou bankou Waldviertler Sparkasse Bank AG

pro reklamni ucely pouzivany velmi Casto. Jedna se zejména o plakatovaci plochy ve
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meéstech, kde ptisobi pobo¢ky banky, a to pii prilezitostech konani kampani. V roce 2013

napiiklad pro tzv. tyden spofeni.

Nakonec do této kategorie zafad'me jeste¢ dva mén¢ tradi¢ni reklamni prvky, které by bylo
mozné zatadit i do jinych kategorii, ale charakterem se minimalné z¢asti fadi k venkovni
reklamé. Jedna se o velkou reklamni LCD tabuli na namésti v Jindfichové Hradci, kde se
reklamni sdé€leni banky pravidelné¢ stfida se sdélenimi dalSich subjektt. Waldviertler
Sparkasse Bank AG tento prvek v soucasnosti zkousi na dobu pul roku, pficemz nésledné
dojde k vyhodnoceni efektivity této komunikace a pfipadnému prodlouzeni spoluprace. Na
zaveér pak jde o tzv. beach-flags, jakési lehce prenositelné reklamni vlajky ¢i prapory, jez

se nejéastéji objevuji na podporovanych indoor i outdoor akcich.

5.1.5 Internetova reklama

Internetovy zptsob komunikace je v soucasné dobé bankou hojné¢ vyuzivan, neobejde se
bez n¢&j zadnd kampan. Vzpomenout je potfeba uréit¢ webové stranky na adrese wspk.cz
(zaraditelné svym charakterem k internetové reklamé i public relations), které obsahuji
komplexni ptehled informaci o bance a jejich produktech a sluzbach, véetné reklamnich
prvki. Nicméné nutno podotknout, Ze podoba webovych stranek je postarsi, tiebaze své

ucely ve vétsin€ pripadu spliuje.
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Obrazek 5 — aktualni podoba stranek wspk.cz (Waldviertler
Sparkase Bank AG, 2014f)

Dalsi reklamni prvky se pak objevuji na nejriznéjSich webovych portalech. Nejcastéji se
jedna o webové stranky obsahem se dotykajici regiontl, v nichz banka pisobi. Za piiklad

lze uvést internetovy portal hradeczije.cz, ktery se obsirn¢ zabyva aktivitami ve mésté
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Jindfichtiv Hradec a jeho okoli. Dal$imi strankami, kde se reklama banky nachazi, jsou pak
webové prezentace vétSiny podporovanych subjektli napt. formou sponzoringu. Tento
zpusob internetové reklamy je nejcastéji zpracovan formou tzv. banneri. To znamena

grafického reklamniho policka vnotené¢ho do obsahu webové stranky.

Do jisté miry sem pak lze rovnéz zatadit reklamni tzv. podpisy ¢i paticky elektronickych
zprav od zaméstnancl banky, odkazuji na aktualné probihajici kampané. Obdobny prvek

pak lze nalézt na vypisech z banky.

5.2 Osobni prodej

Tohoto zpiisobu marketingové komunikace je ze strany Waldviertler Sparkasse Bank AG
pochopitelné vyuzivano. Pokud se vSak jedna o prodej produktd v ulicich ¢i v mistech
podporovanych akcich, od toho bylo pro neuspokojivé vysledky ustoupeno. Prodej tak
probihd témét vyhradné jen na pobockéch banky.

Zastoupeni ma vsak u banky osobni prodej na veletrzich, ktery lze do této kategorie pii
jistém zjednoduseni zaradit, tfebaze v teoretické ¢asti byly veletrhy vymezeny samostatné.
Jsou totiz specifickou formou marketingové komunikace, jez kombinuje prvky osobni i

neosobni formy komunikace.

Pisobeni banky na veletrzich se zemédélskou tematikou

vvvvvv

pricemz v této oblasti nema pusobeni banky vyjimecné tolik zminovany regionalni, ale
celorepublikovy raz. Veletrhy jsou pfitom nesmirné podstatnym prvkem komunika¢niho
mixu smérem k tomuto segmentu. Pracovnici banky doprovézeji prodejce zemédélské
techniky na tematické veletrhy v Ceské republice. Konkrétné jde o veletrhy Zems Zivitelka
v Ceskych Budgjovicich a Techagro v Brn&. Podstatou této aktivity je, Ze zajemci o uréity
stroj si pfimo na daném veletrhu mohou sjednat u Waldviertler Sparkasse Bank AG tvér

na jeho financovani.

Banka v minulosti navstévovala rovnéz veletrh Penize, v poslednich letech vSak nikoliv.

5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje patti k dalsSim néstrojim marketingové komunikace, jez jsou ze strany

banky hojné vyuzivany. A nejenze Casto, ale rovnéz v nejrozmanitéjsich podobach. Prvni

prvek podpory prodeje, ktery zminime, jako kdyby ilustroval tolikrat zminovanou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

lokalnost plisobeni banky. Waldviertler Sparkasse Bank AG totiz spolupracuje s mistnimi
radnicemi, a to tim zplisobem, Ze pii pfivitdni novorozence na radnici je danému
novorozenci pfedana novorozenecka vkladni knizka, na kterou banka ptispiva ¢astkou 500
K¢ a obec castkou 500-5000 K¢ (dle obce). Z vétSich mést probihd tato spoluprace

v Jindfichové Hradci a Pelhfimové a vedle nich pak ve zhruba deseti mensich obcich.

Ptipadné jde o poukazky a Seky napt. do tombol. Viibec nejcastéji se vSak lze setkat se
Sirokym spektrem soutézi, které banka nékolikrat do roka potada. Jde jak o soutéze
védomostni, pfi¢emz otdzky se tykaji naptiklad produktti nebo fungovani banky, tak o
soutéze podnécujici aktivitu. Pod tim si lze predstavit soutéZe spocivajici vtom, Ze
hodnotnou odménu ziska néktery z nové prichozich klientii. Respektive ze stalych klientd,

ktefi si sjednaji novy produkt.

Pro ukazku muizeme zminit soutéze ,,Doporucte mé* a ,,Zaloz si S-club konto a vyhraj
tablet”. V prvnim ptipadé byl doty¢ny, jenz si na zédkladé doporuceni klienta banky zalozil
osobni ucet, zafazen — stejné jako jeho doporucitel - do soutéze o hodnotné ceny. Hlavni
cenou byl vikend v Alpach pro celou rodinu, nasledovany dal$imi cenami. Do druhé
soutéze pak byli zafazeni ti, ktefi si v dané dobé sjednali studentské S-Club konto. Ve
slosovani se soutézilo o tablety. Kladem soutézi je pro banku mimo dal$iho, Ze soutézici
souhlasi se zpracovanim kontaktnich dajl, jez jsou v budoucnu bankou vyuzity pro

osloveni daného ¢lovéka s aktudlni nabidkou produktii a sluzeb.

5.4 Public relations

Zamétime-li se na konkrétni podobu néstroji PR, jednd se napiiklad o zvani novinaii na
tomu odpovidajici udalosti, v¢éetné setkani feditele s novinafi ohledné¢ predstaveni vyro¢ni
zpravy. Dale jde o mensi tiskové konference, vyuzivani tiskovych zprav, piipadné

prezentaci skrze PR ¢lanky.

V této souvislosti je vSak nutno podotknout skutecnost, kterd vyplynula z odpovédi
pfi rozhovoru s panem Radimem LukeSem. A sice ze tiskové zpravy nejsou ve vétSiné
piipadii zasilany tomu odpovidajicim redakcim, napf. finanénim portalim. Casto dochézi
pouze k zodpovidani ptipadnych dotazii novinéit - iniciace tedy vychazi z druhé strany.
Odavodnéno to bylo autorovi prace s tim, Ze se tyto informace az na vzacné vyjimky nikde

neobjevuji. Efektivita je tedy minimalni.
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5.5 Primy marketing

Jedna se predevsim o pravidelné oslovovani (zhruba dvakrat ro¢né¢) predem vytipovanych
lidi z databaze banky po telefonu ¢i dopisem. Na zaklad¢ toho, jaké produkty a sluzby
Clovék vyuziva, piipadné jak se dany ¢loveék vyjadioval pii spoleénych schiizkéach, je

doty¢nému predstavena konkrétni nabidka.

Banka naopak neptikrocila k prvkam, jako je rozposilani predem aktivovanych kreditnich

karet, pfipadné pfimym nabidkam skrze elektronické ¢i sms zpravy.

5.6 Sponzoring a event marketing
Sponzoring

Waldviertler Sparkasse Bank AG patii mezi nejaktivnéj§i sponzory Sirokého spektra
subjektti 1 udalosti v oblastech, kde putisobi. Jedna se o podporu jak materidlni, tak i

finan¢ni. Na podpotenych udalostech se pak objevuji propagacni prvky banky.

Nejvétsi prostredky tradicné sméfuji do nemocnic. Jako piiklad uved’'me zakoupeni
terapeutického laseru INTELECT MOBILE LASER pro pracovist¢ ambulantni
rehabilitace v Nemocnici Dacice, a.s. Mezi dal$i podporované patii Jindfichohradecky
symfonicky orchestr, Divadelni spole¢nost Rieger z Pelhfimova, Dacicky pévecky sbor,

festival Dievosochani v Moravskych Budé€jovicich ¢i rockovy festival Zamosti v Trebici.
Stédré podpory se jiz mnohokrat dockaly i mistni sportovni oddily. Kuptikladu jde o
basketbalovy klub BK Lions Jindfichiv Hradec, hrajici ¢eskou nejvyssi basketbalovou

ligu, kdy se dne 30. 01. 2014 odehral bankou Waldviertler Sparkasse Bank AG sponzorsky
podpoieny zapas BK Lions Jindfichiiv Hradec s BK Opava.

Obrazek 6 - vedeni banky s basketbalisty BK
Lions Jindf. Hradec (interni material WSPK)
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Za rok 2013 bylo podpofeno celkem zhruba 200 subjektti a akci, pfevazna vétSina z nich
mensimi dary. Rozsdhlej$i sponzoring se tykal zhruba 10 zdlezitosti, t¢éméf vyhradné z
oblasti Skolstvi a nemocnic. Vibec nejvyznamnéji vSak byla podpofena soutéz Farma roku
potadana Asociaci soukromého zemédélstvi CR. To ilustruje dtlezitost segmentu
zemédéleu.

Event marketing

Rovnéz event marketing je ze strany Waldviertler Sparkasse Bank AG pomérné ¢asto
vyuzivan. Tyto pofadané ¢i spolupofddané uddlosti jsou vétSinou nendpadné spojeny
s propagaci probihajici kampané. Z posledniho roku Ize pro ilustraci zminit spolecenskou
akci, kdy rodi¢e s détmi zavitali pfed pobocky banky, aby zde déti poslaly balonky s
kartickami do oblak. Majitele karticky, kterd se vratila z nejvétsi dalky, pak cekala
odmeéna. V pozadi prezentovanou kampani byl tyden spofeni, pfi¢emz kazdého, kdo si

v tomto tydnu oteviel vkladovy produkt, ¢ekal rovnéz darek.

5.7 Nova média

Nova média, zejména ve smyslu socidlnich siti jako Facebook nebo Twitter, v
komunika¢nim mixu banky nefiguruji. Jak bylo autorovi prace sdéleno, jesté v roce 2013
se o otevieni u¢tu banky na téchto strankach do jisté miry uvazovalo, ale aktualné se od
toho upustilo. Naptiklad kvili tomu, Ze banka nedisponuje dostatkem pracovnikt, ktefi by
se o tyto sit¢ starali. Tito pracovnici totiz musi byt specidlné¢ proskoleni, a navic se o

profily musi starat optimalné neustale, véetné vecernich hodin a vikendovych dnd.
Pro ilustraci mozného potencidlu socidlnich siti uved’me néktera data:

Tabulka 5 — ptiblizny pocet uzivatelt socidlnich siti (Michl, 2013)

3,8 mil. Facebook 1 mld.
150 tis. Twitter 200 mil.
400 tis. Youtube 400 mil.
242 tis. LinkedIn 200 mil.

Tabulka 6 - pocet ,,To se mi libi“ (sledujicich lidi) na socialni siti Facebook u profili

vybranych bank k 24. 1. 2014 (vlastni zpracovani)

Ceska GE Money ING Komeréni

Air Bank Equa bank mBank Zuno

Sporitelna Bank Bank banka
10519 34170 6 394 35233 8 165 6 541 13232110 694
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5.8 Meéné tradicni formy marketingové komunikace

Stejné tak dal$ich modernich, v tomto piipadé ale méné tradi¢nich forem komunikace, neni
bankou pfili§ vyuzivano. Mluvime o guerilla marketingu, buzz marketingu, viral

marketingu, ambush marketingu ¢i affiliate marketingu.

V posledni dobé 1ze nalézt jediné dva naznaky aplikace téchto metod. A sice guerilla
marketingu, kdy v roce 2013 pfi odchodu AXA Bank z Ceské republiky pobyvali pred
pobockou této banky v TtebiCi najati pracovnici od Waldviertler Sparkasse Bank AG,
pficemz vychazejicim lidem nabizeli vyhodny spofici uget. Ustfednim produktem AXA
Bank byl totiz u lidi oblibeny spofici ucet, ktery si touto cestou mohli snadno vymeénit za
nemén¢ vyhodny spotici ucet od Waldviertler Sparkasse Bank AG. Pro nevyrazny efekt
tohoto konani se vsak od té doby od podobnych pokust upustilo.

Druhy naznak pak 1ze nalézt v moznosti oteviit si u banky ucet na doporuceni stavajiciho
klienta prostfednictvim karty ,,Doporucte mé*, kdy doporuceny i doporucujici ziska na rok
ucet bez poplatkti. Do jisté miry tak muizeme hovofit o jakémsi néaznaku affiliate

marketingu.

5.9 Dalsi trendy v marketingu a marketingové komunikaci

Mobilni marketing zejména ve smyslu mobilnich aplikaci pro chytré telefony a jejich
funkci, které byly pfiblizeny v teoretické ¢asti, banka aktualné¢ nevyuziva. Dle slov
zaméstnance banky pana Radima Lukese si je vSak banka sama védoma, Ze jde o jeji zapor
v konkurenci ostatnich bank, a Ze ¢ast vefejnosti podobnou aplikaci zada. Zejména lidé
mlads$i generace a ti, ktefi potfebuji mit spravu svych penéz neustale pod kontrolou. O

zavedeni této sluzby se tak v bance aktualné diskutuje.

Seminéfe v dfive nastinéném pojeti banka rovnéz nepoiada. Césteéné sem lze zatadit kurzy
finan¢ni gramotnosti pro mladez v rdmci projektu ,,Finan¢ni gramotnost pro Skoly®, jez se
diive na vybranych Skolach diky Waldviertler Sparkasse Bank AG konaly, z divodu
neuspokojivych vysledkt se vSak od této aktivity upustilo.
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6 ANALYZA KAMPANE ,,POTREBUJETE "MIC" NA VASE
BYDLENI?«

Trebaze je Waldviertler Sparkasse Bank AG bankou mensi velikosti, i tak béhem roku
realizuje né€kolik kampani. Pro potieby této prace je zvolena kampan z roku 2013, a sice

xn

,Potfebujete "mi¢" na Vase bydleni?* tykajici se nabidky hypoték.

6.1 Charakteristika

Termin realizace: biezen — prosinec 2013

Analyzovana kampan se zaméfovala na nabidku hypoték, pfi¢emz jakymsi ustfednim
mottem této aktivity bylo ,Potfebujete "mi¢" na Vase bydleni?”, na mnohych
komunikaénich prvcich rozsiteno o ,,Potfebujete milion? Vice nebo méné? Jak snadné s

3

hypotékou od Sparkasse.” Tento text odkazoval na to, Ze nastaveni hypotéky lze

z vyznamné Casti prizpusobit klientovym potiebam, coz se odrazelo a stale odrazi
I$%13

v podminkdch nabizenych hypoték. Tolik proklamovany ,mi¢* se pfitom v kampani

objevil jako skutecny sportovni mi¢, a to jako usttedni prvek celé kampane.
Kampan prezentovala zejména tyto pfednosti nabizenych hypoték:

=  bez poplatku za vedeni uveérového uctu
= vyfizeni zdarma
= individuélni pfistup

Ptehled dalsich vyhod pak uvadél:

* moznost mimotadnych splatek mimo obdobi fixace urokové sazby
= typ urokové sazby dle Vasich potieb

= vySe splatek odpovidajici VaSemu osobnimu rozpoctu

= ¢im vice mate vlastnich prostredk, tim niz$i bude urokova sazba

= moznost odpoctu urokd z aveéru ze zékladu dané z piijmu

Na tuto akci v soucasné dobé do jisté miry navazuje nova kampan ,,20 let s Vami®, tykajici
se dvacatého vyro¢i banky na ceském trhu, pfi¢emz jednim z velkych ldkadel je i

zvyhodnéna urokova mira od 2 % p.a. pravé u hypoték.
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6.2 SM kampané

Pro stanoveni cili kampané si pomozme metodou 5M, ktera byla pfedstavena v teoretické
Casti prace. Ta predstavuje pét hlavnich rozhodnuti, které je nutné pii stanoveni cild
marketingové komunikace kampané ucinit. V naSem pfipad¢ sohledem na kampan

XN

,Potfebujete "mi¢" na Vase bydleni?* v jakési retrospektive.

6.2.1 Poslani (mission)

Poslani kampané bylo pomérne jednoduché. A sice nabidnout lidem prosttedky na vlastni
bydleni a dals$i potieby za férovych podminek. Z pohledu banky Slo zejména o snahu

prodat co nejvice hypoték.

6.2.2 Sdéleni (message)

Banka se snazila svou kampani ptedat jasné sdéleni: Potfebujete ,,mi¢*“? Nevahejte. Potidit
si hypotéku je velmi snadné. U nas to jde jednoduse, bez zbyte¢nych byrokratickych

piekazek. Potfebujete milion? Vic? Min? Tak si pro né prijd'te.

6.2.3 Média (media)

Za média vtomto pifipadé povazujme vyuzité prvky marketingové komunikace. Pro

kampan tykajici se hypoték ,,Potifebujete "mi¢" na Vase

Potrebujete ,,mic*
na Vase bydleni?

bydleni? bylo vyuzito vétSiny prvki marketingové

komunikace, s nimiz se v bance pracuje. > Indiviaudini pece gy
» Akce: a \g\:\\;
Bez poplatku / 4 )

Tiskova reklama za vedeni
uvérového uctu
Vyfizeni zdarma

¢

\

L\

-b

£

Slo o veskeré tiskoviny, snimi? banka tehdy

spolupracovala. Konkrétné se reklamni prvky objevily v
Rotrebujete milion?
Vice nebo méné?

Jak snadné s Hypotékou
od

Horackych novindch, Tydeniku Jindfichohradecka,
Tydeniku  Pelhifimovska, = Veselych  novinkach,

zpravodaji mésta Dacice, zpravodaji mésta Moravské %é
Budéjovice, Neonu a Tiebicském deniku. Tedy v Tel. 568 408 453 - Trebic
Tel. 568 421 585 - Moravské Budéjovice
www.wspk.cz

periodicich vydavanych v oblastech, kde ma banka své

y Obrazek 7 - grafickd tiskova
pobocky.
reklama (interni material WSPK)

Z pouzivanych prvkt se pfi této kampani dostalo

zejména na Cisté grafickou reklamu, kterou lze zhlédnout napravo, respektive grafickou
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reklamu zkombinovanou s PR sdélenim. V takovém piipadé Slo o kombinaci reklamniho
prvku a jakéhosi public relations prohlaseni - byvali ¢i soucasni klienti banky zde vefejné

vyjadtrovali spokojenost se sjednanou hypotékou od Waldviertler Sparkasse Bank AG.
Rozhlasova reklama

Specialné pro tuto prilezitost byl vytvofen rozhlasovy spot. Jeho délka byla 31 sekund.
Obsah znél: ,,Potfebujete mi¢ na vase bydleni? Potfebujete milion? Vice nebo méné?
S hypotékou od Sparkasse je to snadné. Setkate se zde totiz s komfortnimi a
nadstandardnimi sluzbami. Vytizeni hypotéky ¢i vedené tivérového uctu je zdarma. Vice
na www.wspk.cz.” Pfi¢emz konec patfil pozvance na tehdy planovany kiest - akci v ramci
Dne s Blanikem: ,Na slavnostni kiest vas zve Sparkasse, banka s nadstandardnimi a

komfortnimi sluzbami, a to 22. ¢ervna do Jindfichova Hradce.*

Spot byl namluven sympatickym Zenskym hlasem. Byl vysildn na frekvencich Hitradio

Faktor a Radio Blanik, pfi¢emz vysilani probihalo béhem jediného tydne.
Venkovni reklama

Z venkovni reklamy banka vyuzivala diive uvedené spektrum prvkd. VétSina sdéleni se
vSak tykala pouze banky obecné. Pro kampan ,,Potfebujete ,,mi¢* na VaSe bydleni” byly
specialné piipraveny plakaty a ¢asteéné¢ sem miizeme zafadit téz letacky. Jejich podoba

byla obdobna grafické tiskové reklame, kterou je mozné vidét na predeslé strané.
Internetova reklama

Internetova reklama se v piipadé kampané na hypotéky tocila zejména okolo tzv. bannerii
(o velikosti 200x201 a 480x153 pixeli), jez byly vystaveny na webovych strankach banky
a vetsiny bankou podpofenych subjektid. Napt. na webovych strankach sportovnich klubd,
jimz banka Waldviertler Sparkasse Bank AG vénovala mice, Gstfedni prvek kampané. Na

nekolika malo dalsich strankach pak byla reklama zaplacena. Kuptikladu na hradeczije.cz.

Potrebujete ,mic*

Potfebujete ,mic“ na Vase bydleni? na Vaéegd'eni‘-’
9;\ Potrebujete milion? Potiebujeteymilion?
2 Vice nebo méné? Vice nébo mené?

‘ e Jak snadné s 'Hypotékou
‘» — 2 ‘(o

\r.‘i / od

a2 Waldviertler dgse

e SPARKASSE S Walviertier o
SPARKASSE S

Obrazek 8 — reklamni bannery k hypotékové kampani (interni material firmy)
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Do jist¢é miry lze do této kategorie zatadit taktéz specialni tzv. podpisy v patickach
elektronickych zprav zameéstnancli banky, kde se nachazel odkaz na webovou stranku

s bliz8imi informacemi o probihajici kampani, tj. nabidce hypoték.
Osobni prodej

Jak jiz bylo napsano v ¢asti obecného pouzivani prvkl marketingové komunikace, banka
zadnych rozli¢nych prvkl osobniho prodeje v aktudlni dobé nevyuziva. Hypotéky tak byly

nabizeny pouze na veskerych pobockach banky.
Podpora prodeje

Z&dné prvky podpory prodeje, tak jak byly v praci definovany, pro kampati pouZity nebyly.

A to ani tolik uzivané soutéze.
Public relations

Na probihajici kampan upozoriiovala pfipravena tiskova zprava. Za dalsi public relations
prvek pak miZeme uvést webové stranky banky, kde se nachéazely veskeré dilezité
informace, pifipadné jiz uvedeny tisk s pozitivnimi zkuSenostmi byvalych ¢i soucasnych

klientd banky. Ukazka téchto ¢lankt se nachazi v ptiloze I a II.
Primy marketing

Velkou mirou byl pro potieby kampané vyuzit ptimy marketing. Sem zataditelnych prvki
marketingové komunikace banka pouzila hned nékolik. Jednak §lo o cilen¢ zasilané dopisy
tykajici se nabidky hypoték vytipovanym lidem, ktefi byli vybrani na zéklad¢ databazové
¢innosti banky. Déle se jednalo o informovani klienti skrze informaci, kterou nalezli na
svém vypisu z uctu. A to stale nebylo vse, klient obdobnou informaci totiz nalezl taktéz pti

ptihlaSeni do internetového bankovnictvi formou vyskakovaciho okna.

Banka rovnéz telefonicky oslovuje klienty a dalsi osoby ze své databaze zhruba dvakrat do
roka se svou aktualni nabidkou. V ramci probihajici kampan¢ tak byli doty¢ni upozornéni
praveé na moznost sjednani vyhodné hypotéky.

Sponzoring a event marketing

V ramci probirané kampané zamétfené na hypotéky nedoslo ke specidlnimu vyuZiti
marketingové komunikace skrze sponzoring a event marketing. Uvést sem lze snad jen

dary pro mistni sportovni oddily v podobé mi¢a jakozto ustiedniho prvku celé kampané.

Banka ptedala mice tfebicskym fotbalistim, florbalistim a volejbalistim, dacickym
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volejbalistkam a fotbalistim aj. Jak jiz bylo rovnéz uvedeno, tato druzstva pak mnohdy
prostfednictvim svych webovych stranek odkazovala na webové stranky banky, ptfesnéji

¢ast stranek vénujicich se hypotékam.

\[ _ Waldviertler | ]ram

|| SPARKASSESs
& \ 11’5 3 gaﬂg :;".

1’ 6’“&:‘?
4

Obrazek 9 — sportovci s mici od Sparkasse (interni material WSPK)

6.2.4 Meéreni (measurement)

Meétenim se v tomto piipadé mysli analyza vysledki kampané. Prvnim vysledkem analyzy
realizované kampané, ktery si na zéklad¢ blizsich informaci pfipravila sama banka, hovofi
o tom, Ze typickym pifjemcem hypotéky ve Waldviertler Sparkasse Bank AG je muz ve
veéku 37 let.

Déale néasleduje analyza dat vztahujicich se k vysledkim kampané. Je vSak potieba
upozornit, Ze na zakladé pozadavku neni mozné zvetejnit vysledky v absolutnich ¢islech,

ale pouze v procentudlnich rozdilech mezi roky 2012 a 2013.

Rovnéz je potieba upozornit, ze v roce 2012 stejné rozsahla kampan na nabidku hypoték
neprobihala, respektive Ze vysledky nelze pifisuzovat pouze efektu kampané. Prodejnost
hypoték je totiz determinovana vice faktory. Urc€ity trend, zvlast€¢ v porovnani nejvétsich

meziro¢nich zmén prodejnosti a obdobi prubéhu kampang, ale v grafech nalezneme.
Navstévnost webové stranky o hypotékach

Autorovi prace byly pfedany data o navstévnosti stranky o hypotékach, na niz bylo v ramci
kampané odkazovano. Grafické zpracovani dat podava zajimavé informace. Je totiz mozné
sledovat meziro¢ni pohyb, ktery se nachazi v zavorce za jednotlivymi meésici. Pro lepsi
pfedstavu je mozné dodat, Ze zminovana navstévnost se pohybuje v fadu stovek unikatnich

navstévnikt meésiéné.
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probihajici kampan /brezen - prosinec 2013/

Obrazek 10 - navstévnost webové stranky s hypotékami, v zdvorce meziro¢ni zména

(interni material WSPK)

Na grafu je jasné vidét témeét az raketovy rdst navstévnosti v souvislosti se startem

kampané v bieznu 2013. I v nasledujicich mésicich je navstévnost vyssi nez v predeslém

roce, ale rozdil postupné klesa, pficemz v srpnu a zaii 2013 jsou ¢isla dokonce meziroéné

niz8i. Od fijna se opét vraci rust. Tyto pohyby lze zdGivodnit riznou intenzitou kampané

v pribéhu mésici, pricemz zacatek ptisobeni pomérné logicky vykazuje nejvyssi efekt.

Prodej hypoték

Co se tyce analyzy prodejnosti hypoték, ta je provadéna kvartalné. Opét je mozné sledovat

pfedev§im meziro¢ni pohyb cisel, nachazejici se v zavorce za uvedenym kvartalem.

axpmn?(012
eli=?013

probihajici kampari /brezen - prosinec 2013/

Q1 (33,33 %) Q2 (-6,67 %) Q3 (68,18 %) Q4 (14,81 %)

Obrazek 11 - prodej hypoték sledovany ¢tvrtletné (interni material WSPK)
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Znovu je mozné sledovat vyrazny nartst ¢isel v souvislosti s probihajici kampani. Nejvyssi
hodnoty vsak tentokrat nenalézdme na uplném startu kampang, ale az ve tietim kvartale,
tedy v podstaté v ptili obdobi kampané. Pro¢ tomu tak je? Od prvotni informace o hypotéce
ke koneénému podpisu smlouvy totiz v priméru ub&hne mésic az mésic a pal. Dle
naroc¢nosti zpracovani, tzn. zejména dodani potiebnych podkladt. Tato jakasi prodleva

tedy vysvétluje nejvyssi nartst podepsanych smluv az ve 3. Ctvrtleti.

7, dals$ich, tentokrat celoro¢nich dat, je zase mozné zjistit, ze mezi roky 2012 a 2013 doslo
k meziroénimu ristu pocétu poskytnutych hypoték o 23,4 %. A objem poskytnutych
prostiedkil se pfitom mezirocné zvysil o 34,5 %. MiZzeme tedy tvrdit, Ze nejenze se zvysil

pocet prodanych hypoték, ale rovnéz jejich vyse ze se zvysila.
Dotaznikové Setireni

7, dotaznikového Setfeni, které bylo pfipraveno pro ucely této bakalaiské prace, vyplynulo,
7e kampan zaznamenalo 45,9 % respondentli ze vSech, ktefi odpovedéli, Zze banku znaji.

MiiZzeme tedy hovofit o solidnim vysledku.

6.2.5 Penize (money)

Z oblasti financovani ziskal autor prace pouze celoro¢ni data, ktera lze zvefejnit na zaklade
pozadavku opét jen Caste¢né. Zejména pomoci procentudlnich podilt jednotlivych forem
komunikace. Pfitom je dilezitad informace, Ze banka Waldviertler Sparkasse Bank AG
vynalozila za cely rok 2013 prostfedky na veSkerou prezentaci prostfedky ve vysi niz§ich

miliont korun ¢eskych.
Rozd¢leni prostfedkd je na zakladé podili nasledujici. Uvedené udaje jsou platné pro
celoro¢ni uziti, jez se vSak u kampané az na vzacné vyjimky (jako sponzoring) zasadné

nelisi.

Tabulka 7 — podily na financovani (interni material WSPK)

finance (CZK)

forma . podil na prostiedcich
sponzoring 35%
tisk 30 %
plakaty a letaky 15%
podpora prodeje 10 %
direct marketing 5%
radio 5%




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Pokud c¢tenati chybi v piehledu PR a internetova reklama, vysvétleni je nasledujici. Banka
totiz dostava od tisku prostor pro PR zdarma za urcity objem proinzerovanych prostiedk.
Internetova reklama se pak vaze, jak bylo uvedeno, z majoritni ¢asti ke sponzoringu. To
proto, Ze vétSina internetové reklamy se nachdzi na webovém prostoru podpofenych

subjektii. Zbylé, placené internetové prostory maji na celku marginalni podil.
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7 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno elektronickou formou za pomoci nastroje Vyplnto.cz,
a to po dobu 14 dni. Dotaznik nebyl pro vSechny respondenty identicky. Jeho podoba se
caste¢né proménovala na zdkladé¢ odpovidani dotazovanych, aby byly pro ucely prace

ziskany pouze relevantni udaje.

Dotaznik obsahoval az na jedinou vyjimku pouze uzaviené otazky. Onou vyjimkou byla
moznost vyjadiit se k predeslym otazkdm svymi slovy — jinak feceno vyjadfit se k
marketingové komunikaci banky svymi slovy -, a to s dovétkem, aby tak respondenti €inili

predevsim tehdy, pokud v této oblasti nejsou s ¢imkoliv spokojeni.

Vzhledem k lokalnimu pasobeni banky byl dotaznik Sifen pfedevsim v oblastech, v nichz
banka ptisobi, a to diky komunitnim webovym portdlim zaméfenym na tyto oblasti, a
predevsim pak diky jejich uctim na socialni siti Facebook. Piikladem budiz Tii kéapé
(trikape.cz) zamétené na mésto Ttebi¢ a okoli nebo Hradec Zije (hradeczije.cz) zaméfeny
na Jindfichiv Hradec a okoli. Dale byl dotaznik zaslan vybranym respondentim a na
internetova fora finan¢nich portalii mesec.cz a finexpert.cz. V této souvislosti rovnéz nelze
zapomenout na vielou ndpomoc banky, kterd zvetejnila odkaz dotazniku na svych

webovych strankach.

Cilem Setfeni bylo zjistit, jak moc figuruje banka v povédomi dotazovanych, pfipadné na
které z forem marketingové komunikace Waldviertler Sparkasse Bank AG si lidé
vzpomenou. BliZ§i otdzky se pak tykaly spojeni banky se sponzoringem v o€ich vefejnosti
anebo problematice, kterd se na zdkladé predeSlych zjiSténi nabizela do moznych

doporuceni. To aby autor zjistil, zda o tyto zalezitosti maji lidé viibec zajem ¢i ne.

Zakladnim udajem Setfeni je, Ze se jej zucastnilo 84 respondentt. To se na prvni pohled
nemusi zdat mnoho, nicméné vzhledem k omezené §ifi okruhu moznych respondentti jde o
velmi solidni ¢islo, znéhoz jiz lze vyvodit vypovidajici vysledky. Celkovy pocet
pripravenych otazek byl 14, ale jak jiz bylo uvedeno, nékterym respondentiim se zobrazily
pouze nékteré z nich. Navratnost dotaznikli (podil téch, kteti dotaznik po jeho otevieni

vyplnili) ¢ini 76,6 %.

PIné znéni dotazniku se nachdzi v ptiloze ¢. 111
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1. Znate banku Waldviertler Sparkasse Bank AG?

[Ano — otazka ¢. 2, Ne — otazka ¢. 6]

Tato otdzka primarné pomohla filtrovat respondenty pro dalsi otazky.

H Ano [61]
H Ne [23]

Obrazek 12 - vysledky dotazniku, otazka €. 1 (vlastni zpracovani)

Z vysledkt, vzhledem k mistim zvefejnéni dotaznikil, nelze vyvozovat zavéry, Ze je banka
velmi znama po celé Ceské republice, tiebaze odpovédi na posledni otazku ukézaly, Ze
respondentti bydlicich v oblasti pisobeni banky bylo pouze 53,57 %. Z porovnani vysledki
lze tedy vycist aspon tolik, Ze nemalo lidi zna banku i za hranicemi Jihoceského kraje a

okoli, coz je pozitivni informace.
2. Jste klientem banky Waldviertler Sparkasse Bank AG?

Tato otazka jiz neslouzi pouze jako filtra¢ni, ale téZ jako zdroj zajimavych dat. Na tuto
otazku odpovidali pouze respondenti, kteti banku Waldviertler Sparkasse Bank AG znaji.
Z vysledkt je vidét podil téch, ktefi jsou jejimi klienty, byli jejimi klienty a témi, ktefi
nikdy nebyli jejimi klienty.

H Ano [26]

H Ne, ale dfive jsem jim byl/a [19]

i Ne [16]

Obrazek 13 - vysledky dotazniku, otazka €. 2 (vlastni zpracovani)
Lze usuzovat, Ze ti, ktefi banku znaji, vétSinou byli nebo stale jsou jejimi klienty. Pfi

seCteni odpovédi ,,Ano* a ,,Ne, ale dive jsem jim byl/a“, se jednd dohromady o 73,77 %.
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3. Jaké z komunikacnich prvkia banky Waldviertler Sparkasse Bank AG jste v

posledni dobé, zejména v poslednim roce, zaznamenal/a?

Tato otdzka se tykala vSech, ktefi banku znaji. Bylo mozno vybrat vice odpovédi. Cilem

bylo zjistit efektivnost jednotlivych forem marketingové komunikace — co z nich lidé vidi.

6,21% 0,69% __0,00% 0.00% W Tiskova reklama [29]
At B Sponzoring, event [27]
M Internetova reklama [19]

6,21%

B Venkovni reklama [19]

B Podpora prodeje [17]

B Z&dné [15]

PR [9]

M Jiny zpusob komunikace [3]
i Jind forma reklamy [1]

M Rozhlasova reklama [0]

 Plasobeni na veletrzich [0]

Obrazek 14 - vysledky dotazniku, otazka €. 3 (vlastni zpracovani)

Jak je patrné, vétSina respondenti v posledni dobé zaznamenala né&jaky prvek
marketingové komunikace banky. Pouze 10,34 % nikoliv. Nejvice zasaht ma tiskova
reklama se sponzoringem a eventy, ¢emuz odpovidaji ndklady na tuto marketingovou

komunikaci. Nasleduje internetova a venkovni reklama anebo formy podpory prodeje.

4. Zaznamenal/a jste kampan banky Waldviertler Sparkasse Bank AG

"Potiebujete "'mi¢'" na Vase bydleni?" tykajici se hypoték?

Cilem bylo zjistit, zda lidé zaznamenali na ptedeslych strankach ptedstavenou kampai na

hypotéky. Jedna se tedy o efektivnost onoho komunika¢niho mixu.

H Ano [28]

H Ne [33]

Obrazek 15 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 4 (vlastni zpracovani)

Kampan zaznamenalo 45,9 % respondentli. Témi byli vSichni, kdo banku znaji, jedna se

proto o dobry vysledek. Zvlast’ opét s ohledem na vysledky posledni identifika¢ni otazky.
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5. Spojujete si banku Waldviertler Sparkasse Bank AG se sponzoringem a

poradanim (nap¥. kulturnich) akei?

Otazka 3 ukézala, Ze sponzoring s eventy patii v posledni dob¢ k nejefektivnejsim prvkiim

marketingové komunikace banky. Jak jsou tyto aktivity hodnoceny obecné - dlouhodobg?

H Ano [37]

H Ne [24]

Obrazek 16 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 5 (vlastni zpracovani)
Potvrdilo se silné povédomi o sponzoringu a pofddani (spolupotadani) akei bankou. Je
akorat trochu s podivem, Ze v otdzce 3 si na tuto aktivitu vzpomnélo 27 respondentli a nyni

37. Dotazovani tak nejspise ctili obecny raz této otazky.

6. Jak byste zhodnotil/a Vas celkovy dojem z webovych stranek Waldviertler
Sparkasse Bank AG?

Webové stranky jsou dnes nesmirné dalezitym komunikacnim prvkem, pficemz jejich
zpracovani o vlastnikovi mnohé napovi. Autor prace chtél otazkou potvrdit (ptipadné
naopak vyvratit) sviyj vlastni, spiSe zdporny pohled na né€. Odpovidali jiZ naprosto vSichni

respondenti.

4,76% 3,57%

m1[3]

H2[19]
3 [44]
m4[14]

5 [4]

Obrazek 17 - vysledky dotazniku, otazka €. 6 (vlastni zpracovani)

Tato otazka byla hodnocena vcelku negativné. Primér bodovani ¢ini 2,95, pficemz vice jak
polovina odpovédi nesla zndmku 3. Nazor autora prace tak byl ostatnimi z velké miry

potvrzen, na¢eZ moznymi zménami webovych stranek se budou zabyvat doporuceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

7. Mate-li na banku Waldviertler Sparkasse Bank AG a jeji formy prezentace

nazor, ktery chcete vyjadrit svymi slovy, uciinte tak nyni.

V jediné oteviené otazce z celého dotazniku se lidé mohli vyjadfit k prfedeslym dotazim
svymi slovy. Tedy k problematice marketingové komunikace banky. Nakonec této
prilezitosti vyuzilo 14 respondentl. Z téchto 14 pisemnych vyjadieni se hned 8 znich
tykalo nejriznéjSich vytek na podobu a strukturu webovych stranek banky, dalsi 3
vyjadieni byla irelevantni a posledni 3 vyjadieni se tykaly pfimo banky. Konkrétni znéni

relevantnich odpovédi nabizi piiloha III.

8. Z jakych komunikacnich kanala ¢erpate informace o produktech a sluzbach

Vasi banky?

Zbyvajici otazky se tykaly obecného chovani veSkerych respondentli v oblasti
bankovnictvi. V tomto pfipad¢, odkud cerpaji informace o produktech a sluzbach své
banky, coz muze napovédét o tom, jaké zdroje komunikace by mély byt pro banku

z pohledu podavani informaci prioritni. Bylo mozné zvolit vice odpovédi.

4,37% 3,83% B Webové stranky banky [74]
8,20%

H Internet (jiné nez stranky banky) [49]
B Osobné na pobocce [30]

M TiSténé materialy banky [15]

M Jinym zplsobem [8]

M Od pratel, rodiny, znamych [7]

Obrazek 18 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 8 (vlastni zpracovani)

Naprosto jednozna¢né se na prvnim misté objevily webové stranky banky. Ve vztahu k
Waldviertler Sparkasse Bank AG to muize byt dulezity signal, a to s ohledem na vysledky
otazek 6 a 7. Az za internetovymi strankami bank se objevily ostatni webové stranky
(pravdépodobné portdly veénujici se problematice bankovniho trhu jako mesec.cz),

ptipadné pobocky banky.
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9. Jaky komunikaé¢ni kanal, odkud cerpate informace o produktech a sluzbach
Vasi banky, je pro Vas nejdulezitéjsi?

vvvvvv

Tentokrat tedy Slo vybrat jen jedinou odpovéed'.

 28% 2,38%, 2 38% B Webové stranky banky [54]
, (e

14,29% H Internet (jiné nez stranky banky) [12]

B Osobné na pobocce [12]
M TiSténé materialy banky [15]
H Jinym zplsobem [2]

B Od pratel, rodiny, znamych [2]

Obrazek 19 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 9 (vlastni zpracovani)
Netteba dlouhého komentare. Vysledky podporuji dominanci webovych stranek banky.
10. Je pro Vas dulezité, zda banka vystupuje na socialnich sitich?

Socidlni sit¢ mizeme urcité oznacit za fenomén dnesnich dni. Naprosta vétsSina bank zde
jiZ pasobi, minimalné na siti Facebook. Autora prace tedy zajimalo, zda je k tomu divod,

zda lidé opravdu vyzaduji vyskyt své banky na socidlnich sitich.

4,76%

H Ano [4]

B SpiSe ano [12]

i SpiSe ne [39]

H Ne [29]

Obrazek 20 - vysledky dotazniku, otdzka €. 10 (vlastni zpracovani)
K pomérn¢ silnému piekvapeni autora prace se respondenti vyjadfili v tom smyslu, Ze pro
né neni piili§ dilezité, zda se banka pohybuje na socidlnich sitich. Secteme-li odpovédi
»Ne“ a ,,Spise ne“, jedna se v dne$ni dobé o pomérné¢ necekanych 80,95 %. Muzeme
uvazovat, pro¢ se tak stalo. Lidé nejspis$ chtéji socidlni sit€¢ vyuzivat hlavné k jinym, spise
osobnim a zabavnim uceltim, anebo zde zatim banky nedokazaly nabidnout takovy obsah,

ktery by klienti skute¢né vyzadovali.
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11. Je pro Vas dulezité, zda banka nabizi aplikaci pro chytré telefony pro spravu
bankovnich produktu a sluzeb?
Obdobna otazka té predeslé se pak zabyvala tim, zda je pro respondenty dilezité, ma-li

banka svou aplikaci pro chytré telefony pro spravu bankovnictvi.

H Ano [14]

B SpiSe ano [22]

1 SpiSe ne [31]

m Ne [17]

Obrazek 21 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 11 (vlastni zpracovani)
Ve vysledcich jiz nelze najit tak velké piekvapeni jako minule. Odpovédi ,,Ne“ a ,,Spise
ne* sice maji opét prevahu, nyni vSak pomérné mirnou. Respondenti se vyjadiili zhruba
v poméru 57 % k 43 % ve prospéch nevyzadovani specialni aplikace pro chytré mobilni

telefony pro spravu bankovnich produkti a sluzeb.
Identifika¢ni otazky

Na zavér jeste struéné uved'me vysledky tiech identifikacnich otazek, které napovidaji, jaci
respondenti predeslé otdzky vyplnovali. Obecné lze fici, Ze dotaznik vypliovali lidé
sirokého spektra véku a prevazné muzi. Vzhledem ke zptisobu §ifeni dotazniku jsou pak

veelku pochopitelné odpovedi na otdzku mista bydliste.

12. Jaké je Vase pohlavi?

B Muz [56]

B Zena [28]

Obrazek 22 - vysledky dotazniku, otazka €. 12 (vlastni zpracovani)
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13. Kolik je Vam let?

m0-20 [6]

m 21-30 [26]
m 31-40 [28]
M 41-50 [15]
m 51-60 [8]

61 avice [1]

Obrazek 23 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 13 (vlastni zpracovani)

14. Zijete v oblasti, kde ma banka Waldviertler Sparkasse Bank AG své poboc¢ky?

H Ano [45]

H Ne [39]

Obrazek 24 - vysledky dotazniku, otazka ¢. 14 (vlastni zpracovani)

7.1 Testovani hypotéz

Na tomto misté¢ ovéime dve hypotézy (kazda z nich ve dvou ¢astec¢né odlisnych tvrzenich),
které se z oblasti Setfeni nabizi, a navic ndm pro kontext prace nabidnou zajimavé
informace. K ovéfeni hypotéz byl vyuzit program XLStatistics, pfi¢emz hladina

vyznamnosti ¢ini o = 0,95. To znamen4, Ze pocéitame s 5 % mozného omylu.
Hypotéza I

= Existuje souvislost mezi oblasti Zivota respondentu a jejich znalosti kampané

"Potirebujete ""'mi¢'' na Vase bydleni?"?
Nejprve byly odpovédi roztiidény na zdkladé odpovédi jednotlivych respondentti, piicemz
celkovy pocet odpovédi vtomto ptipadé Cinil 61. Na otdzku o znalosti kampané totiz

odpovidali pouze ti, co banku znaji.
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Tabulka 8 - roztfidéni odpoveédi H1 (vlastni zpracovani)

Category Labels and Counts (Frequencies)

H
All Znalost_NE Znalost_ANO
Vv Alll 61 33 28
Zivot_ NE 18 15 3
Zivot_ANO| 43 18 25

Vzhledem k vysledkim, kdy p-value je mens$i nez stanovené riziko omylu, se hypotéza Hy

zamita. Vztah byl nalezen — oblast Zivota a znalost kampan¢ spolu souvisi.

Tabulka 9 - vypocet hodnoty p u H1 (vlastni zpracovani)

(Pearson) Chi-square Test

(For independence of V and H)

Ho: Variables are independent (no interaction between variables)
H;: Variables are dependent (interaction between variables)

DF |1
p-value = 0,003031

* Vice jak 50 % lidi Zzijicich v oblasti puisobeni banky zaznamenalo kampan
"Potiebujete ""'mi¢'" na Vase bydleni?"'.

V tomto pfipadé nam u p-value vychéazi vyssi nez stanovené riziko omylu, a proto

nezamitame Hy. Tvrzeni tak neplati. Procentudlni hodnota z tvrzeni by pro opak musela

¢init zhruba 45 %.

Tabulka 10 - proporéni test H1 (vlastni zpracovani)

Sample Data
Answer: | Znalost_ANO :I
Sample size 43
Sample proportion 0,581395
SE proportion|0,075232
Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
Hp:z=05 | Type (2,U,L) 2
Alternative Level 0,95
O+ @> O<) | [T ME | Lower = Upper
_____________________ Hiz>056 0151825 0,429571 0,73322
Z|1,06749
p-value = 0,142875
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Hypotéza I1

= Existuje souvislost mezi oblasti Zivota respondentu a tim, zda si spojuji banku

se sponzoringem a poradanim akci?
Taktéz ve druhém piipadeé byl pocet respondentd 61, nebot na otdzku odpovidali jen ti,
kteti banku znaji.
Tabulka 11 - roztfidéni odpovédi H2 (vlastni zpracovani)

Category Labels and Counts (Frequencies)

H
All Zivot_NE Zivot_ANO
Vv Alll 61 18 43
Sponz_NE 24 15 9
Sponz_ANO 37 3 34

P-value je v porovnani se stanovenym rizikem omylu nizsi, tudiz hypotézu H, zamitame.
Byl nalezen vztah mezi obéma proménnymi — oblasti zivota a znalosti sponzoringu ¢i

potadani akei.
Tabulka 12 - vypocet hodnoty p u H2 (vlastni zpracovani)

(Pearson) Chi-square Test

(For independence of V and H)

Ho: Variables are independent (no interaction between variables)
Hi: Variables are dependent (interaction between variables)

alc | £ U410

p-value = 5 36E-06
* Vice jak 70 % lidi Zzijicich v oblasti si spojuje banku s jejimi aktivitami ve
sponzoringu a poiradani akei.
Na zaklad¢ velikosti p-value v poslednim ptipad€ znovu zamitame Hy, naceZ potvrzujeme

vztah, kdy lidé Zijici v oblasti plisobeni banky si spojuji banku s jejimi aktivitami ve

sponzoringu a poradani akci z vice nez 70 %.
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Tabulka 13 - proporéni test H2 (vlastni zpracovani)

Sample Data
Answer: ISponz_ANO E]
Sample size 37
Sample proportion 0,918919
SE proportion|0,044874

Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
Hp:z=07 Type (2,U.L) 2
Alternative Level 0,95
O+ @> O<|f | [T ME | Lower = Upper
Hy=> 07 0091009 0,82791 1,009928
T Z|2,905859 |

p-value = 0,001831
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8 SWOT ANALYZA BANKY

SWOT analyza je jednoduchou, piesto u¢innou metodou, pomoci niz Ize identifikovat silné

a slabé stranky a zaroven piilezitosti a hrozby dané spole¢nosti na trhu. Zmirime ty hlavni.
Silné stranky

+ komplexni nabidka sluzeb

+ osobni piistup ke klientim

+ dosah na rakousky trh

+ kvalita poskytovanych sluzeb

+ kvalifikovanost a loajalita pracovnik

+ §iroké dostupnost v jiznich Cechach a okoli

+ silna pozice v jiznich Cechach a okoli

Slabé stranky

- az prili¥né zamé&feni na jizni Cechy a jim piilehlé oblasti

- vetsi ¢ast nabidky jednotvarna, neodlisujici se od konkurence

- az na vyjimky pouze konzervativni zpiisoby marketingové komunikace

- slabsi piisobeni banky na internetu

- 0 néco mensi povédomi o bance ve zbytku Ceské republiky (tj. mimo oblast ptisobeni)
Prilezitosti

+ ziskéni klientli z novych segmentil

+ rozsifeni distribucnich cest nabidky pfes internet

+ rozvoj nabizenych produkti a sluzeb

Hrozby
- tzv. bezpoplatkové ¢i nizkonakladové, zejména internetové banky
- silna konkurence v odvétvi

- statni 1 mezinarodni regulace
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Komentar ke SWOT analyze

Waldviertler Sparkasse Bank AG ma na ceském bankovnim trhu vzhledem k vysoké
konkurenci a své mensi velikosti pomérné tézkou pozici. Banka tak musi naplno vyuzivat
téch nékolika prednosti, jez v soucasnosti ma, naopak zaporné faktory by se méla snazit

eliminovat ¢i aspont minimalizovat.

V préaci je mnohokrat zminéna lokalni ptisobnost banky, konkrétng v jiznich Cechéch a
blizkém okoli. Na tuto skute¢nost 1ze pohliZet mnoha sméry, ostatné jak ukazuje i samotna
SWOT analyza. Z jistého pohledu jde o podstatnou slabinu, a to napiiklad vzhledem
k poctu potenciondlnich klientd, rovnéz ji lze ale vidét jako zasadni ptrednost. Ptikladem
budiz jakasi blizkost. Nékdy skoro az sousedska blizkost, kdy se banka se svymi klienty
uzce zna. Klient znd svého bankéfe, ten zase svého klienta. Mnozi lidé totiz témeft jisté
rad&ji uptednostni tento osobni piistup nez odtazity pristup vétSiny konkurenénich bank. A
snahy o tuto blizkost 1ze u Waldviertler Sparkasse Bank AG jiz v soucasné dob¢ do urcité
miry shledat, mimo jiné i diky nékterym zminénym formam marketingové komunikace,
pri¢emz tyto aktivity stoji za to nadale rozvijet. Ani zbytek ¢eského trhu vSak nemusi byt
pro banku v takovém ptipadé nutné ztracen, zvlast¢ v dnesni dob¢ internetu. Bankovni
produkty si lze dnes jiz vcelku béZzné vytidit z domova bez nutnosti navstévy pobocky.

Tato moznost v§ak u Waldviertler Sparkasse Bank AG v soucasnosti absentuje.

Aby vSak predpoklad o mozné preferenci lokalni banky fungoval, musi dand instituce
nabizet konkurenceschopné produkty. Jen stézi si lze predstavit, Ze by lidé zlstavali u
banky jen pro jeji blizkost, pfestoZe je jeji nabidka oproti konkurenci citelné chabsi. Ani
v tomto ohledu si vSak Waldviertler Sparkasse Bank AG nevede $patn€. Snad je jen jeji
nabidka vzhledem k té konkuren¢ni pon¢kud jednotvarnd (byt” komplexni), to je vSak na
bankovnim trhu pomé&rné obvykly jev. OdliSovat se v nabidce bankovnich produkti je
velmi obtizné. Nami sledovana banka v§ak minimaln¢ jeden rozdilovy ,,trumf* drzi. Je jim
dosah na rakousky trh, a pfedevS§im moznost sjednani rakouského bankovniho uctu
z pohodli Ceské republiky. O tuto sluzbu je mozné v posledni dobé zaznamenat pomé&rné
silny zajem. Navic v této oblasti nefiguruje téméf Zadna konkurence. Je proto s podivem,
7e banka tuto jiz dnes fungujici moznost nikterak neprezentuje. Dalsi potencial pak maji

napiiklad dosud ptehlizené segmenty moznych klientd atd.

Nékteré zalezitosti, jez zmintuje SWOT analyza, a zejména problematika marketingové

komunikace, jsou i s konkrétnimi doporuc¢enimi blize rozvedeny v nasledujici ¢asti prace.
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9 SHRNUTI A DOPORUCENI

V této ¢asti zminme konkrétni doporuceni, ktera by méla vést k zefektivnéni aktivit
marketingové komunikace banky. Jedna se jak o navrhy novych zptisobti komunikace, tak
o upozornéni na oblasti, jez by mely byt dle autora prace zacaty komunikovany, ptipadné
vice komunikovany. Tyto navrhy jsou odvozeny ze zpracované analyzy marketingového
mixu, pfi¢emz jsou ovlivnény vysledky dotazniku, v némz se respondenti vyjadiovali, jaky

druh komunikace banky zaznamenavaji apod.

Prvni doporuceni se tyka cilovych skupin marketingové komunikace. Jak autor prace pii
zkoumani aktivit banky v této oblasti zaznamenal, marketingovd komunikace je vétSinou
provadéna s univerzalnim cilovanim, popfipadé cilovanim na lidi produktivniho véku.
Tedy zejména v rozmezi zhruba 25 az 50 let. To je samoziejmé v potadku, hlavné tohoto
segmentu se totiz tykaji nejvynosnéjsi produkty banky jako hypotéky a jiné uvéry, zaroven
je vSak nutné brat ohled na to, Ze vtéto oblasti figuruje na ceském trhu nejvétsi
konkurence. Autor prace by tak doporucil zaméfit se vice i na dal$i segmenty. Napiiklad
segment predproduktivniho véku — at’ uz jsou to malé déti, respektive studenti. V této
oblasti jiZ sice banka v minulosti podnikla nékteré kampang, dle autora prace vSak ne zcela
dostate¢né. A to vzhledem k faktu, jak perspektivnim segmentem mohou mladi 1idé byt. Je
potfeba brat ohled na to, Ze existuje velkda pravdépodobnost, ze mlady ¢loveék u banky
zustane 1 s pfechodem do produktivniho véku. Muzeme to zdivodnit mimo jiné tim, Ze
dany clovek jiz banku a jeji produkty a sluzby zna. Této veéci nahrava i1 Cesky

konzervatismus.

K prvnimu doporuceni se pak vaze i upozornéni na druhy perspektivni segment. Jsou jimi
témet zadna konkurence — minimélné z pohledu marketingové komunikace. Autor prace
v posledni dobé¢ krom jediného ptipadu (viz déale) nezaznamenal zadnou kampai
zaméfenou na lidi dichodového véku. Pfitom jde o velmi zajimavy segment vlastnici
zpravidla vysoké uspory. Vyhodou pro banku Waldviertler Sparkasse Bank AG navic je,
na rozdil tfeba od stale se rozpinajicich tzv. internetovych bank, Ze dokaze byt t¢émto lidem
v mistech svého ptlisobeni nablizku. L.ze totiz pifedpokladat, ze lidé diichodového veku
spravuji své financ¢ni prostfedky rad€ji v hotovosti nez elektronicky, respektive Ze se
v piipadé nutnosti rad€ji obrati na pobocku nez internetovy formulaf, coz jim muze

Waldviertler Sparkasse Bank AG nabidnout.
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Néklady na zaméfeni na segment mladych lidi a naopak lidi dichodového véku nelze
ptesné vycislit. Zalezi totiz na zplisobu, jak by byla takova kampan vedena. Autor prace si
dokaze predstavit jen o néco drazsi feSeni nez u predstavené kampané na hypotéky, kdy by
vyuziti komunika¢niho mixu bylo témeéf identické (u studentli se zaméfenim spiSe na
internet, u seniort tradiéné na tisk), nicméné se zvysSenou polozkou na podporu prodeje -
na darky. Autor totiz pfedpokladd, Ze pro oba zminéné segmenty by darky za sjedndni
produktu mohly byt dilezitym faktorem marketingové komunikace. V ptipadé nejmladsich
by mohlo jit kupfikladu o né&jaké hracky (napi. stavebnice), v pfipadé studentti o levnou
elektroniku (napt. MP3/MP4 piehravace) nebo listky do mistniho kina. U lidi
dichodového véku pak kupiikladu o deky nebo mobilni telefony pro seniory s cenou jiz od
500-700 K¢ s DPH. V tomto piipad¢ je vhodné uvést uz zminénou jedinou kampan se
silnym zamétenim na lidi diichodového véku, a to kampan Moravského penézniho tstavu.
Ten za vklady od 300 000 K¢ vénoval lidem mobilni telefon, casto pravé telefon pro

seniory. (Moravsky penézni tstav, 2013)

Dale pokracujme dle mustru nastroji komunika¢niho mixu. V ptipadé tiskové reklamy je
vhodné zminit fakt, ze ji lidé v dotazniku oznacili viibec nejcastéji z nastrojt, které z prvki
komunika¢niho mixu banky Waldviertler Sparkasse Bank AG zaznamenali. Lze tedy
doporucit prohloubeni této ¢innosti. Banka v sou€asnosti spolupracuje s vétSinou mistnich
tiskovin, ne vSak se vSemi. Autor tedy doporucuje zvazit navazani spoluprace i s dalSimi
mistnimi tituly. Jako piiklad Ize uvést lokalni edice volné Sifeného tydeniku Splus2 ¢i
dalsi obecni zpravodaje. Zatim nevyuzivanych tituld je vSak vice. Cena reklamy je u kazdé
tiskoviny jinad. Napiiklad v tydeniku Splus2 vychazi cenikova cena (tedy zpravidla
nadsazend, bez slev) na jedno vydani jedné mistni edice od 6 300 K¢ dle formatu. (Mafra,

2014)

Dalsi reklamou je reklama televizni. V tomto ohledu je potieba zminit existenci lokalnich
kanalti jako napt. JihoCeskd televize nebo R1 Jih. Pfi rozhovoru s panem Radimem
LukeSem vSak vyplynulo, Ze se — i vzhledem k diive uvedenym divodim — nechystaji
televizni reklamu vyuzivat. Autor souhlasi stim, ze pomérné vysoké prostiedky na

televizni reklamu Ize vyuzit efektivngji.

Dalsi doporuceni se tykd venkovni reklamy. Ta se dle autora prace totiz objevuje v
komunika¢nim mixu banky az piili§ malo. Zejména pak billboardy, reklamni tabule ¢i
reklamni panely. V tomto ptipadé autor nemysli vyuziti danych prvkd nezbytné po cely

rok, ale zejména pii startu (a zpravidla tedy nejvétSim tlaku) pofddané kampané.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

ZaméFime-li se na billboardy, prondjem plochy jednoho billboardu v jiznich Cechach stoji
- dle nabidky uvefejnéné na téchto billboardech - okolo 3 500 Ké&/mésic. Zhotoveni

billboardu pak vychazi pii analyze ceniki nékolika zhotoviteld okolo 400 K&/m?.

Poslednim typem reklamy je pak reklama internetova. Tu dle dotazniku zaznamenal tieti
nejvetsi pocet respondentll, proto lze zvazovat jeji rozsifeni. Autor ma na mysli pfedevsim
rozsifeni nad ramec webovych stranek podporovanych subjektil, tedy placenou reklamu.
Jeji cena se obvykle odviji od velikosti a navstévnosti stranek. V ptipadé regionalnich
portalt mize jit o ne€kolik set K& mési¢né. Je vSak nutné dodat, ze prakticky vSechny
v tvahu prichdzejici portaly jsou jiz bankou vyuzivany, dalsi rozsiteni je tak obtizné.

Osobni prodej autor na zaklad¢é rozhovoru, z kterého vyplynula nevalné efektivita tohoto

zpusobu marketingové komunikace, nedoporucuje rozsifovat nad dnes vyuzivany ramec.

V ptipadé podpory prodeje je vhodné rozsiteni plisobnosti. Mimo jiné proto, Ze tuto formu
komunikace zaznamenal velky pocet respondentl, konkrétné zhruba ¢tvrtina z nich, a
navic proto, ze patii k levnéjSim formam komunikace. Za prvé by bylo vhodné zmapovat
moznost rozsifeni podpory novorozencu, kterym je zakladana novorozenecka vkladni
knizka. Banku stoji tato aktivita 500 K¢ jako jeji vklad, zbytek pak ptidavaji samotné obce.
Jedna se o nepfili§ drahy zpisob komunikace, pomoci néhoz se banka kladné prezentuje
pted vetejnosti. Déle je vyhodou to, Ze jde o dlouhodobé deponované prosttedky. Pripadné
vyplyva pozitivum ze samotné formy vkladni knizky, s niZ je mozno nakladat pouze na
pobockach banky. Pti navstéveé pobocky se tak napt. rodi¢, ktery banku navstivi z davodu
privkladu, mize seznamit s nabidkou banky. Respektive zde muizeme opét pracovat
s ptedpokladem, ze jakmile dit¢ vyroste, bude preferovat spiSe banku, u které jiz je a

kterou jiZ zna.

Dale je zpohledu podpory prodeje moZzné uvazovat nad rozvojem komunikace k $irsi
vetejnosti, kuptikladu formou vyher v mistnich soutézich nebo tomboléach na plesech, kdy
vyhrou muize byt kuptikladu poukdzka na vedeni nového uctu na 1 rok zdarma. Tato
nabidka (a viibec pocit z vyhry) totiz mtze byt diivodem, pro¢ si dany ¢cloveék otevie ucet
pravé v Waldviertler Sparkasse Bank AG. A nevadi ani, pokud vyherce pfedd poukaz

n¢komu jinému, nebot’ pro banku to bude mit rovnéz kyzeny efekt.
Doporucit 1ze rozSireni soutézi rovnéz kvuli tomu, Ze ndklady na jejich provedeni
nebyvaji piili§ vysoké, a tak jde o pomérné levny zplisob rozsifovani databaze kontakti,

tfeba pro potieby piimého marketingu.
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Na zdklad¢ primého a databazového marketingu by jiz v soucasné dobé mél byt kazdy
kontakt pravideln¢, zhruba dvakrat do roka, telefonicky osloven s aktudlni nabidkou. Jak
vSak sam autor jakozto klient banky vi, ne vzdy to funguje — ne vzdy je osloven. Nabizi se
proto kontrola procesu, aby byli pravidelné osloveni skute¢né¢ vSichni. A nemusi jit pouze
o telefonicky kontakt. Autor prace doporucuje inspirovat se u jinych bank. Mize jit také o
elektronické zpravy, jeZ upozoriuji na novou kamparn, nové produkty, zvySeni urokii na
spofeni ¢i naopak sniZzeni urokd u uvérd, uspéchy v mezibankovnich soutézich apod.

V ptipadé elektronickych zprav je vyhodou, Ze je tato realizace téméf zdarma.

V piipadé¢ piimého marketingu davd autor prace rovnéZz vzpomenout na v minulosti
vyuzivanou formu piimé komunikace, kdy byval klientovi zaslan gratulaéni dopis k jeho
narozeninam. Lze uvazovat o navratu této aktivity, nebot’ vzbuzuje pozitivni vztahy mezi
klientem a bankou. Pfitom Ize do obalky pfilozit jiz nastinéné upozornéni na aktudlni
nabidku. Tato forma komunikace navic nemusi probihat formou dopist, jako tomu byvalo
diive, ale tieba elektronickou postou, u niz jsou ndklady minimdalni. O obdobné aktivité
pak lze uvazovat v tom piipade, kdy Zena v bance pozada o zménu piijmeni v souvislosti
se svatbou. Banka by v takovém pfipadé pogratulovala ke siatku a zaroven touto cestou
prezentovala aktualni nabidku, zde pfedevsim nabidku hypoték pro mozné nové bydleni
novomanzeld. A stejné tak lze této aktivity vyuzit v souvislosti s pfeddnim novorozenecké
vkladni kniZky, kdy by banka pogratulovala k narozeni potomka, a zaroven upozornila na

nabidku dal$ich produkti pro potomka, napiiklad stavebni spofeni.

Pokud se jednd o prvky public relations, v této oblasti lze doporucit zejména zasilani
tiskovych zprav zpravodajskym redakcim. Na zdkladé rozhovoru s panem Radimem
LukeSem vyplynulo, Ze se od této aktivity pro nevelky efekt az na vyjimky ustoupilo, autor
prace vsak doporucuje tiskové zpravy zasilat. Jednak proto, Ze se tak banka udrzi v mysli
redaktorti, pfipadné Ze jsou tak upozornovani na probihajici kampané a akce, tfebaze o
nich nemusi napsat samostatny piispévek. V této souvislosti je vhodné zminit portal
bankovnipoplatky.com, ktery zvetejiiuje vétsinu tiskovych zprav bank v originalni podobe,
piipadné mesec.cz, jenz ty nejzajimavéjsi nabidky prezentuje formou aktualit. Z dalSich
stranek Ize uvazovat o finparada.cz, hypoindex.cz, penizenavic.cz a dalsich. Naklady jsou

zde prakticky nulové.

Co se tyce sponzoringu, piipadné¢ event marketingu, je vhodné upozornit na vysledky
dotazniku, které hovoii o tom, ze tuto formu marketingové komunikace Waldviertler

Sparkasse Bank AG vnima druhy nejvétsi pocet lidi hned za tiskovou reklamou. Na
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otazku, zda si lidé spojuji Waldviertler Sparkasse Bank AG se sponzoringem a potraddanim
¢i spolupotfadanim akci, kladn¢é odpovédélo témeét 61 % respondentli. MliiZzeme tedy tvrdit,
7e banka vyuziva sponzoringu a event marketingu velmi silné, pfi¢emz této oblasti neni co

vytknout.

V ptipadé socialnich siti autor prace ocekaval, Ze tento zptisob komunikace doporuci, a to
jako dalsi cestu prezentace novinek aj. A to i v momentu, kdy mu bylo feceno, Ze se banka
tuto formu marketingové komunikace rozhodla po aktualnim rozhodnuti nevyuZzivat -
zejména proto, jak jiz bylo napsano, Ze banka nema dostatek lidskych zdroji pro tyto
aktivity. Autor prace zmeénil ndzor poté, co z dotazniku vyplynulo, Ze profil banky na
socialnich sitich vyzaduje prakticky jen 20 % respondenti. V této souvislosti tedy neni

potieba povazovat socialni sit¢ v souc¢asné dob¢ za prioritu.

V ptipadé specidlni aplikace pro mobilni telefony je pak situace o néco jina. Z Setfeni
vyplynulo, Ze tuto aplikaci vyzaduje okolo 43 % respondentli, coz sice neni vice jak
polovina, pfesto jde o vyznamné procento. Navic lze ptredpokladat, Ze pro studenty a
nékteré dalsi jedince, ktefi potiebuji pravidelné spravovat své penize, mize jit o vyznamny
zapor smérem k Waldviertler Sparkasse Bank AG. Je tedy nasnadé bance aplikaci
doporudit. Prekdzkou vSak muze byt cena takové aplikace, jejiz vysi se autorovi prace
nepodafilo dohledat, ale odhaduje ji minimaln¢ na nizsi stovky tisic K¢. Doporuceni proto
zni, aby se banka informovala o moznosti realizace této aplikace spolecné se svou

rakouskou stranou Waldviertler Sparkasse Bank AG, ktera jiz podobnou aplikaci nabizi.

Zaver kapitoly se pak tyka nejveétsi slabing, kterou autor prace u marketingové komunikace

banky vidi, a to plisobeni na internetu.

Zacit nelze jinak nez webovymi strankami banky. Ty za slabinu totiZ nepovazuje pouze
autor prace, ale jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, také respondenti. Pfipomenme, Ze
dojem ze stranek hodnotili pfevazné znamkou 3, pficemz primér tvoiil 2,95. Navic u
oteviené otazky, kde se lidé mohli vyjadfit svymi slovy k marketingové komunikaci banky,
vétSina zminovala praveé stafe vypadajici, nevyrazné, $patné strukturované a podobnymi
privlastky oznacované webové stranky. K tomu pti¢teme vysledek, ze z 84 lidi volilo 74

webové stranky banky jako svij zdroj informaci o bankovnich produktech a sluzbach,

vvvvvv

Lze jen souhlasit stim, Ze webova prezentace vypadda nemoderné, a navic neni pfili§

intuitivni — kupfikladu nelze prochézet starsi aktuality. Doporuceni tedy zni, aby banka
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zvéazila inovaci svych webovych stranek, kterd mize zacinat jiz na vysSich desitkéch tisic
K¢&. Piipadné aby se banka informovala o moznosti vyuzivat modernéjsi podobu

rakouskych stranek, které 1ze zhlédnout na adrese sparkasse.at/waldviertler-sparkasse.

Co do obsahu by pak banka mohla zacit komunikovat sluzby, v nichz mize mit
konkurenc¢ni vyhodu. Pfedné jde o moznost zakladdni Gctit pres internet, bez potieby
navstévy pobocky. Jak bylo totiz autorovi prace feceno, banka zaznamenava velky z4jem
napf. o spofici ucet, ktery ma v celorepublikovém srovnani nadstandardni parametry.
Ptekazkou pro potencionalni klienty je, Ze si ho mohou zfidit pouze na pobo¢ce banky. Jak
bylo zjisténo, banka nemd piili§ velké povédomi o tom, jak Ize tento — jiz nékolika
bankami a spofitelnimi druzZstvy — praktikovany zpusob korespondencniho otevirani uctu
vyfesit. Autor prace banku informoval o feSeni Equa bank a.s. ¢i Artesa, spofitelni
druzstvo. Tedy o specidlnich sluzbach dorucovatelskych spole¢nosti jako IN TIME
SPEDICE, spol. s r.0. ¢i Mediaservis, s.r.o., jejichz vyskoleni pracovnici klienta navstivi a
po identifikaci na zaklad¢ predlozenych dokladi jej nechaji podepsat dokumentaci, kterou
nasledné zaslou nazpét bance. Dal§i podminkou je, Ze prvni platba na sjednany ucet musi
dorazit z uétu uvedeného ve smluvni dokumentaci. Jde o ucet klienta v jiné bance, ktera

daného ¢loveka pii jeho zakladani osobné identifikovala.

Pokud by se banka rozhodla zavést sjednavani Ucth pies internet, pak pfichazi v ivahu
rovnéZ navazani spoluprice s webovymi strankami jako mesec.cz, finparada.cz ¢i
sfinance.cz, jez nabizeji srovnavace bankovnich produkti. V takovém piipadé srovnavac
umoznuje sjednat si skrze zde uvedeny formulaf vybrany produkt, pfi¢emz provozovatel
stranek ptredd bance za pfedem dohodnutou provizi kontakt na daného ¢lovéka. Tomu je
nasledné korespondencné zalozen kyzeny produkt. Vétsinou se takto sjednéavaji spoftici a
terminované ucty. Dand provize zalezi na dohod¢ mezi provozovatelem srovnavace a

bankou, autor prace ji odhaduje ve vysi nizsich stovek K¢ za jednoho klienta.

MozZna vibec nejvetsi konkurenéni vyhodou Waldviertler Sparkasse Bank AG oproti
konkurenci je, Ze umoziiuje sjednat si z Ceské republiky rakousky bankovni uéet. Proto
je nesmirna $koda, Ze tuto moznost veiejné neprezentuje. Po uctech rakouskych a
némeckych bank totiz existuje silnd poptavka. Jak autor zjistil, nyni lidé velmi casto
vyuzivaji nabidky némecké banky Volksbank Lobau-Zittau eG, kterd vyuzila zmifiované
diry na trhu, a nabizi své produkty pomoci svych ¢esky mluvicich zastupcii v Praze a
Liberci. Tuto diru na trhu by tak mohla zaplnit rovnéz banka Waldviertler Sparkasse Bank

AG.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci banky
Waldviertler Sparkasse Bank AG a nasledné, na zaklad¢ téchto zjisténi, navrhnout opatieni

k jejich zefektivnéni. Jednalo se jak o doporuceni Uprav soucasnych forem marketingové

komunikace, tak o doporuc¢eni novych, dosud nevyuzivanych oblasti komunikace.

Zminéna analyza vychazela z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka Cast se zabyvala
poznatky z odbornych literarnich a internetovych zdroji na téma marketingové
komunikace a problematiku s tim spojenou. V praktické c¢asti pak doslo na zakladni
charakteristiku banky Waldviertler Sparkasse Bank AG, tak aby byl ¢tenaii ziejmy cil
analyzy, kterou nasledovalo samotné zkoumani komunika¢niho mixu. Jednak obecné, jaké
vSechny néstroje marketingové komunikace banka vyuziva a v minulosti vyuzivala,

nasledované analyzou konkrétni kampan¢ z minulého roku.

Jednim z vysledkt prace je zjiSténi, Ze banka pro své aktivity marketingové komunikace
vyuziva témef vyhradné konzervativnich metod komunikace, a to takika jenom na lokalni
urovni, nebot’” o Waldviertler Sparkasse Bank AG mizeme - aZ na v bakalafské praci
uvedené vyjimky - mluvit jako o regionalni bance. Nejcastéji se jednd o tiskovou a
internetovou reklamu, jez podstatnym zplisobem dopliuje forma komunikace skrze
podporované subjekty a potfaddané ¢i spolupotadané akce. Jiz méné je vyuzivano prvki

public relations, pfimého marketingu anebo venkovni reklamy.

Na zaklad¢€ zjisténych poznatkli a vysledkd dotaznikového feSeni, v némz se respondenti
mimo jiné vyjadfili k otdzkam, které prvky z marketingové komunikace banky
zaznamenali a jak vnimaji jejich dilezitost, bylo na zavér vypracovano nékolikastrankové
shrnuti a doporuceni. Tato navrhnutd doporuceni by dle autora prace meéla zefektivnit

¢innost banky v oblasti marketingové komunikace, potazmo samotného marketingu.

Ve zminénych doporucenich se nachdzeji naptiklad nasledujici névrhy. Vzhledem
k zjisténi vysokého poctu impresi tiskové reklamy rozsifit tuto ptsobnost i do dalSich
tiskovin, z nichz nékteré byly konkrétné zminény. Za druhé lze vzpomenout vhodnost
revize, zefektivnéni a rozsiteni plisobnosti pfimého marketingu, ktery by dle autora prace
mohl byt vyuzivan znatelné 1épe. Z celé Sife ndvrhl pak nakonec uved’'me upozornéni na
oblasti, jez maji znacny potencial byt silnou konkuren¢ni vyhodou banky, a to i na
celorepublikovém bankovnim trhu, o nichz v soucasnosti banka budto vubec

nekomunikuje, popfipadé je komunikuje jen minimalné.
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PRILOHA P I: PROSTOR BANKY V HORACKYCH NOVINACH DNE

23.4.2013

Potrebujete ,mic¢” na Vase bydleni? Potrebujete milion?

Vice nebo mén&?
Jak snadné s hypotékou od Sparkasse.

= -
Sparkasse v Mor. Budéjovicich, ndm CSA 39, tel. 568 421 585

s

a

Roman Blazek: . Pro hypotel-
ni Gvér ve SPARKASSE jsem se
rozhod] predeviim kvili osobaimu
pristupu ke klsentovi a viastai dlou-
holeté kladné zkuSenosti s touto
bankou. Ve SPARKASSE ocefuji
peivé jiZ zmindny osobni plistup
a klidnou rodinnou atmosferu. Uz

» | Pekolik let jsem klieatem banky

2 masim fict, e jsem maximilnd

- | spokojen jak s nabizenymi shuZba-
+ | mi, tak i vstficnosti persondlu.

Jan Prokes _Sparkasse mi na-
bidla komplexni feleni mych fi-

Se  Spackasse  spolupracuji
od roku 2005. Byla to prvai banka,
kterd ndm byla ochotna poskytnou
avér stavbu viastnich vyrobnich
prostoe, navic za velmi dobrych
podminek.

Pristup zaméstnanci Sparkasse
byl od zafitku maprosto jiny jako
v ostatnich bankich, se kierymi |
jsem od zaldtku podnikdni spolu-
pracoval

WSPK ke mé pristupovala jako
k obchodaima partnerovi, jedndni
bylo vidy wecné a vstficns.

nantnich poZadavki™
V roce 2009 jsme stejod jako
vetlina firem v zaznamenali

titlum v objemu vyroby, tim padem
se ndm i sniZil obrat, ale WSPK
ndm i o pelehké chvili vySla
VUG
V soutasnosti Cerpame jiZ teti
tivér 2 spoluprice s WSPK je bez-
émovi.

Rid se budu na Sparkasse obra-
cet i do budoucna, protode si viZim
profesiondlnich sluZeb a pfijemné-
mu plistupu jejich zaméstnanci.

Kamil Buchta

Potrebujete ,,mic“
na Vase bydleni?

» Individudlni péce

~\ J
> Akce: N\
Bez poplatku / r \\\
za vedeni

uvérového uctu
Vyfizeni zdarma \

Rotrebujete milion?
Vice nebo méné?

Jak snadné % Hypotékou

Waldviertler

SPARKASSE S

Tel. 568 408 453 - Trebi¢
Tel. 568 421 585 - Moravské Budéjovice
www.wspk.cz

(interni material WSPK)



PRILOHA P II: PROSTOR BANKY V JINDRICHOHRADECKEM
TYDENIKU DNE 13. 5. 2013

Potrebujete ,mic“ na vase
bydleni? Potrebujete mlllon?

Veronika Novotna
INDRICHUV HRA-
DEC - Potrebujete

o na vase bydleni?

Potrebujete milion? Vice

nebo méné? S hypotékou

od Sparkasse je to snadneé.

mic“

Pokud uvazujete o hypo-

teénim uvéru a hledate
spolehlivéeho partnera, s
nimz byste se chtéli na
cestu za vasim vysnénym
bydlenim vydat, banka
Sparkasse je pro vas trefou
do éerného.

Ve Sparkasse, jak potvr-
zuji i ohlasy spokojenych

klientd, najdete nejen vi-
hodné podminky, ale take
pochopeni vasich potreb,
serioznost a individualni
pristup a pééi. Dopredu si
také muzete byt jisti, Ze pri
viech jednanich s bankou
se nebudete citit jako kli-
ent, ale jako partner.

Pobocka Sparkasse v Jindrichové Hradci poskytuije lidem, ktefi by chtél zlepsit svij standard byd-
leni, vyhodné, komfortni a celkové nadstandardni sluzby. Zkuseni pracovnici vam vsechny vase
otazky ohledné hypotéky ochotné zodpovi a tivér vyridi. Na snimku jsou zleva Milan Bartu, Petra

Kozakova, vedouci pobocky Ludmila Kubankova a Lukas Opolcer.

Eva Oplo-
va, Jin-
drichuav
Hradec:
,ve Spar-
kasse mam
Y jiz néko-
Lk let svij
osobni ucet
a jsem zde spokojeni. Bylo
tedy veelku logicke, Ze jsem
se na podminky hypoteéniho
uvéru nejdiive informovala
pravé ve své bance. Nechala
jsem si samozfejmé zaslat
nabidky i od ostatnich bank,
ale Sparkasse mi nabidla ty
nejlepsi podminky.

Rozhodujici je pro mé celko-
va doba splaceni hypotéky a
vyse mésicni splatky. Ocenuji
ale také pristup zaméstnanca.
Ten je ve Sparkasse na velmi
vysoke urovni, a to nejen zpo-
¢atku, pfi sjednavani produk-
tu, ale hlavné v pribéhu cer-

pani hypotéky, kdyzZ nastanou
neplinované situace. Prave
v takovych chvilich ocenuji
rychlé a kompetentni reseni
ze strany mého poradce.®

Ilona Fejtova, Vladimir
Fejt, Oldris:

JPotrebovali
jsme penize
na rekon-
strukcimly-
na.Nechtéli
jsme vyuzi-
vat sluzeb
makléfe a
travit ves-
kery volny
cas porov-
pavanim
rozliénych
nabidek.

Vzali jsme
si hypoteku
ve Sparkas-
se. A ude-
lai  jsme
dobre, pro-

o A3
L.
e

toze co banka shibila, to také
dodrzela.*

Robert Kutil, Rodvinov:
Sparkasse
mi dopo-
ruél  myj
znamy.
Mél  jsem
pivodné
hypotéku u
d jiné banky,
ale nevy-
hovovaly mi tam neustile se
ménici podminky a nedodr-
Zeni jiz domluvenych véci.

Ve Sparkasse v Jindrichové
Hradei jsem nasel vstiicny
piistup a pifijjemnou atmo-
sféru. Béhem vyTizovami hy-
potéky jsem musel na jeden
mésic sluZebné mimo Ces-
kou republiku a i v této dobé
byla komunikace s mym po-
radcem naprosto v pohodé.
Budu tam, kde se o mé dobre
staraj.®

INZERCE tydeniku

(interni material WSPK)




PRILOHA P III: PLNE ZNENI DOTAZNIKU A CITACE VOLNYCH
ODPOVEDI U OTAZKY C. 7
VézZend pani, vaZzeny pane,

jsem studentem Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ a
provadim analyzu marketingové komunikace banky Waldviertler Sparkasse Bank AG
(diive Waldviertler Sparkasse von 1842 AG) pro ucely mé bakalairské prace. Prosim Vas o

pravdivé odpovédi.

Vase anonymita bude respektovana. Vyplnéni dotazniku by nemélo piesdhnout 5 minut

Vaseho ¢asu.
Ptedem dékuji za vyplnéni dotazniku,

Vladislav Burian

1. Znate banku Waldviertler Sparkasse Bank AG?

[ ] Ano
[ ] Ne

2. Jste klientem banky Waldviertler Sparkasse Bank AG?

[ ] Ano

[ ] Ne
[ ] Ne, ale dfive jsem jim byl/a

3. Jaké z komunikacnich prvka banky Waldviertler Sparkasse Bank AG jste v

posledni dobé, zejména v poslednim roce, zaznamenal/a?
Lze vybrat vice odpovédi.
[ ] Tiskova reklama (napi. reklama v ¢asopisech, novinach)
[ ] Internetova reklama (napf. internetové bannery)
[ ] Venkovni reklama (napt. billboardy, reklamni tabule, plakaty, vyvésni §tity)
[ ] Rozhlasova reklama
[ ] Jin4 forma reklamy

[ ] Podpora prodeje (napt. soutéZe, poukazky a $eky v tombole)



[ ] Sponzoring, poiadani &i spolupotadani nékteré akce
[ ] Pasobeni na veletrzich

[_] PR (napf. tiskové zpravy, tiskové konference)

[ ] Jiny zptisob komunikace

[ ] Zadné

4. Zaznamenal/a jste kampan banky Waldviertler Sparkasse Bank AG

"Potiebujete ""'mi¢'" na Vase bydleni?" tykajici se hypoték?
[ ] Ano
[ ] Ne

5. Spojujete si banku Waldviertler Sparkasse Bank AG se sponzoringem a

poradinim (napf. kulturnich) akei?
[ ] Ano
[ ] Ne

6. Jak byste zhodnotil/a Vas celkovy dojem z webovych stranek Waldviertler
Sparkasse Bank AG?

To znamend co do grafického zpracovani, prehlednosti, informativni hodnoty apod.

Hodnotte jako ve skole (1 - vynikajici, 5 - nedostatecné).

Pokud webové stranky banky nezndte, kliknéte prosim na tento odkaz: http://wspk.cz. (Po
kliknuti na adresu se webova stranka banky otevie v novém okné, jakmile si ji prohlédnete,

vratte se prosim zpét k dotazniku.)
[]1
[]2
[13
[]4
[]5



7.

Mite-li na banku Waldviertler Sparkasse Bank AG a jeji formy prezentace

nazor, ktery chcete vyjadrit svymi slovy, udiinte tak nyni.

VyuzZijte prosim této moznosti zejména tehdy, pakliZe jste v predeslych otdazkdach bodoval/a

horsimi znamkami. Vysvétlete zde ditvod. PakliZe nic napsat nechcete, nechte pole prdzdné

a stisknéte "Pokracovat”.

Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

Relevantni ziskané odpovédi:

,Banka ma stranky takové nevyrazné, malo barevné, stafe vypadajici.”

»Banku zndm z internetovych diskusi. Ma mit velmi dobré produkty, vcetné
vyhodného vedeni EUR uctu. Internetové stranky ptsobi zastarale a zmateng.*

,Je takova Seda a nevyraznd. A produkty nic moc.*

,Na webu se $patné orientuje.”

»Nevzhledny, divné strukturovany web.*

»S prezentaci banky jsem spokojena. U akce "Potfebujete mi¢ na bydleni" jsem
hodnotila primérné z toho divodu, Ze jsem ji detailné¢ neprohlizela, pouze jsem ji
na strankach zaznamenala.*

»Stranky ne pfili§ pfehledné.*

,»Imavé, nevyrazné, staré webovky.*

,»Web vypada stare.”

,»Webové stranky by potiebovaly inovovat. Vypadaji velmi stafe.*

» Webové stranky jsou staré, nepiehledné, zaplacané.*

Z jakych komunikaé¢nich kanalu ¢erpate informace o produktech a sluzbach

Vasi banky?

Lze vybrat vice odpovédi.

[ ] Webové stranky banky

[] Na internetu (jiné zdroje neZ stranky banky)

[ ] Osobné na poboéce

[ ] Titéné materialy banky

[ ] Od piatel, rodiny, znamych

[] Jinym zptisobem



9. Jaky komunikaéni kanal, odkud cerpate informace o produktech a sluzbach

Vasi banky, je pro Vas nejdulezitéjsi?
[ ] Webové stranky banky
[ ] Na internetu (jiné zdroje neZ stranky banky)
[ ] Osobné na poboéce
[ ] Tisténé materialy banky
[] Od ptatel, rodiny, znamych

[] Jinym zptisobem

10. Je pro Vas dilezité, zda banka vystupuje na socialnich sitich?

Zde miize banka klientiim i Siroké verejnosti odpovidat na dotazy, prezentovat své novinky

aj. Socialnimi sitemi se mysli napr. Facebook.com anebo Twitter.com.
[ ] Ano
[ ] Spise ano
[ ] Spise ne
[ ] Ne

11. Je pro Vas dilezité, zda banka nabizi aplikaci pro chytré telefony pro spravu

bankovnich produktu a sluzeb?
[ ] Ano
[ ] Spise ano
[ ] Spise ne
[ ] Ne

12. Jaké je Vase pohlavi?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

[ ] Muz
[ ] Zena



13. Kolik je Vam let?
[ ]10-20

[]21-30

[131-40

[]41-50

[]51-60

[]61 avice

14. Zijete v oblasti, kde ma banka Waldviertler Sparkasse Bank AG své pobocky?

To je oblast Jindrichova Hradce, Dacic, Moravskych Budéjovic, Pelhiimova, Trebice,

Treboné a k nim prilehlého okoli.
[ ] Ano
[ ] Ne



