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ABSTRAKT

Priace byla napsdna na téma analyza marketingové komunikace programu pro studenty
v Ceské spotitelné. Nejprve byla zkompletovéana literdrni reserSe z oblasti marketingu se
zam¢fenim na marketingové komunikace. Nasledné byla provedena analyza
marketingovych komunikaci Programu Student + v Ceské spofitelnd. Na zdvér bylo
provedeno dotaznikové Setfeni, na zdkladé n¢hoZ byla sepsdna zavérecnd doporuceni na

zlepSeni vyuZziti marketingovych komunikaci pro studentsky program banky.

Klicova slova: Marketingovy mix, cena, produkt, misto, lidé, procesy, materidlové
prostiedi, propagace, reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, ptfimy

marketing.

ABSTRACT

The work was written on the theme analysis of marketing communication for programme
of students in Ceska spofitelna. At first the literary background research was completed
from domain marketing with a view to marketing communication. The second the analysis
of marketing communication Programme Student + in Cesk4 spofitelna was done. In the
end the investigation of questionnaire was made. On the basis of the questionnaire final
recommendation was written for better marketing communication for student’s programme

in the bank.

Keywords: Marketing mix, price, product, place, promotion, people, process, physical

evidence, advertisement, support sale, public relations, personal sale, direct marketing.
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UvVOD

Tématem mé bakalafské prace je analyza marketingovych komunikaci programu pro
studenty v Ceské spofitelng, a. s. Tuto spolenost jsem si zvolila z diivodu, Ze studentsky
ticet u Ceské spofitelny vlastnim a zaujal mé kladny postoj této velké banky ke svym

klientam.

//////

bankovnich sluZeb je konkurence vysokd. Ceskd spofitelna musi neustile monitorovat
svoji konkurenci a snazit se podle toho pfichdzet na trh s novymi moZnostmi a vyhodami
jejiho studentského programu. To vSechno musi také svym zdkaznikiim umét sdé€lit pomoci

riznych néstroji marketingovych komunikaci.

Hlavnim cilem mé bakaldiské priace je na zdkladé¢ provedeni analyzy zjistit, zda je
soudasny stav vyuZiti marketingovych komunikaci Programu Student + v Ceské

Spofitelné, a. s. dostatecny a zpracovat doporuceni pro jejich zlepSeni.

V prvni ¢asti prace jsou zpracovany teoretické poznatky z oblasti marketingu zamétenych
na marketing sluzeb, dédle poznatky z oblasti marketingového mixu se zaméfenim na

marketingové komunikace.

s vz

Ve druhé analytické Casti je provedena podrobna analyza marketingovych komunikaci
Programu Student +. Zde vychdzim pievazné z poznatkll ziskanych na poboéce Ceské
spotitelny v Mohelnici. V mé préaci je provedeno dotaznikové Setieni, ve kterém je cilem
zjistit, jak ma kazdy respondent Ceskou spofitelnu a jeji Program Student + v povédomi.
Na zdklad¢ ziskanych poznatkii jsou vypracovana zdvérecnd doporuceni k zdokonaleni

stdvajici situace marketingové komunikace pro Program Student + Ceské spofitelny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Jako aplikovany védni obor je marketing soucasti managementu a zahrnuje Sirokou Skédlu
téch ¢innosti, které jsou zaméfeny na vytvareni podminek pro realizaci smény. Sménou se
rozumi forma lidské Cinnosti, jejiz pomoci lze pozadovany produkt ziskat za urCitou

protihodnotu.

1.1 Definice marketingu

Vzhledem k tomu, Ze marketing pfedstavuje skutecné¢ velmi Siroky a rozsdahly soubor
lidskych aktivit, lze na n¢j nazirat zrtznych aspektl, a proto jsou jeho definice

formulovany z odliSnych védeckych i praktickych hledisek.

Z hlediska celospolecenského se marketing chdpe jako socidlni a manaZzersky proces, jehoZ
pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji nebo po cem touZi, a to na zdkladé produkce komodit

a jejich smény za komodity jiné anebo za penize (Ph. Kotler).

Podle definice Americké marketingové asociace piedstavuje marketing proces pldanovdni a
realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluZeb s cilem

dosdhnout takové smeny, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci.

Podle dalSi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany institut marketingu je
marketing manaZerskym procesem, ktery umoZnuje zjistovdni, predviddani a uspokojovdni

poZadavkii spotiebitelii rentabilnim zpiisobem.

VSechny tyto definice se vlastn€ snazi stru¢né a vystizné vyjadfit fakt, Ze marketing
pfedstavuje integrovany komplex ¢innosti zaméfenych na spotiebitele a trh a Ze neni pouze
jakymsi nesourodym, fragmentovanym a roztfiSténym souborem jednotlivych a
ruznorodych aktivit, ale ucelenou a systematickou snahou o spoluprici a koordinaci

¢innosti velkého poctu na sobé& nezdvislych a samostatné jednajicich subjekti. [4]

1.1.1 Realizace marketingovych ¢innosti
Marketingova Cinnost je tedy realizovdna za predpokladu, Ze:

Existuji dva nebo vice partneru s neuspokojenymi potrebami (zékaznik si potiebuje koupit
urcity produkt; vyrobce ¢i obchodnik naproti tomu potiebuje nékoho, kdo si jeho produkty

koupi).
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Jednotlivé strany chtéji a jsou schopny tyto potreby uspokojit (zdkaznik si musi chtit
produkt koupit a zboZi pro n€j musi byt finan¢né i fyzicky dostupné; vyrobce ¢i obchodnik

zase musi chtit prodat, musi byt doseje schopen a musi mit pozadované zbozi k dispozici).

Mezi stranami existuje komunikace (zakaznik musi védét jak o existenci zboZi, tak také o
mistu jeho prodeje a obchodnik ¢i vyrobce musi zndt jak trh, tak také potencidlni

zakazniky, ktefi by si jeho zboZi pravdépodobné koupili).

Existuje predmeét smény (kupujici 1 prodavajici sménuji néjakou hodnotu, napt. zboZi za
penize; v ramci tohoto procesu kazdd strana néco ziskdva a néco vydava, v kone¢ném
efektu vSak jsou na tom ob¢ 1épe, nebot’ dosahly uspokojeni svych potieb — zdkaznik ziskal
zboZi, které chce a miiZe konzumovat, vyrobce nebo obchodnik ziskal penize, které mu

umoziuji déle existovat a podnikat). [4]

1.1.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je vyvojovym stupném v marketingové filozofii, kterd se stejné jako
ostatni sféry lidského poznani méni a vyviji. Vychazi z potieb a pozadavku trhu a je na trh
zaméfen. Je procesem slad’'ovani podnikovych marketingovych zdrojti s potfebami trhu.

Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichZ podstata je vice, ¢i méné
nehmotnd. Jeji poskytovani se uskuteciuje ve vzdjemném pusobeni s poskytovatelem —

s jeho zaméstnanci, stroji a zafizenim. Sluzba miZe, ale nemusi vyzadovat piitomnost

hmotného vyrobku. Zikladnim tikolem poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zdkaznikd.
[2]

Ctyimi charakteristickymi vlastnostmi sluZeb z pohledu marketingu jsou jejich nehmotna

povaha, ned¢litelnost, rozmanitost kvality a pomijivost.

Nehmotnd povaha — sluzby si neni mozné pted ndkupem prohlédnout, nemiiZzeme je

ochutnat, slySet ani citit.
Nedélitelnost — sluzby jsou pifimo spojeny s jejich poskytovateli.

Rozmanitost kvality — kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jakym zptisobem sluzbu

poskytuje.

Pomdijivost sluzeb — sluzby nelze skladovat pro ndsledny prodej ¢i uziti. [8]
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2 MARKETINGOVY MIX

Pred mnoha lety identifikoval profesor Neil Borcem z Harvard Business School fadu
podnikovych aktivit, jimiZ je moZno ovlivnit kupujicitho. Kazdy podnik by mél byt
schopen sestavit svlij vlastni bohaty rejstiik téchto ¢innosti. Borcem uvad¢l, Ze vSechny
tyto ¢innosti predstavuji ,,marketingovy mix* a pro dosazeni maximdalniho efektu by mély
byt pldnoviny ve svém komplexu. Podniky by mély stanovit efektivnost jednotlivych
nastroji. marketingového mixu zhlediska vynalozenych ndkladi a sestavit svij

marketingovy mix, tak aby maximalizoval jejich zisky.

Prestoze marketingovy mix se sklddd z mnoha cinnosti, védci se snazi najit néjakou
klasifikaci, kterd by ndm v mnoZstvi stromli 1épe umoznila vidét les. Profesor Jerome
McCarthy navrhl po¢atkem 60. let marketingovy mix, jehoz slozkami jsou ¢tyti P: product,

price, place, promotion neboli produkt, cena, misto a propagace. 7]

Vlivem vlastnosti sluzeb rozsitili B. H. Boomsem a M. J. Bitnerem zdkladni marketingovy
mix o dalSi 3 néstroje, které ptiblizuji sluzbu zdkaznikovi a zviditelnuji produkt (people,
physical evidence, process). V souvislosti s neustdlymi zménami potfeb a trznich
podminek existuji stidle snahy o jeho dalSi doplnéni. V soucCasné dobé se obzvlasté¢ ve

sluzbach klade diiraz na 7P (nikoliv na zakladni 4P). [6]

2.1 Produkt

DVD ptehravac, prazdniny v Kostarice, on-line investi¢ni poradenstvi, doporuceni vaseho
rodinného lékare — to vSechno jsou produkty. Pod pojmem produkt rozumime vSe, co tvoii
nabidku na trhu. Jednd se o veSkeré hmotné i nehmotné statky, které mohou byt

nakupovény, pouzivdny a spotiebovavany a které mohou uspokojovat potieby a pténi.

2.1.1 Vrstvy vyrobku

Odbornici na vyrobkovou politiku rozliSuji u vyrobkil ¢i sluzeb tfi pomyslné vrstvy.
Zékladni vrstvou je tzv. jadro vyrobku, tvoii jeho vnitini ¢ast; spociva v zakladni funkci,

pro kterou si zdkaznik kupuje vyrobek ¢i vyhledava sluzbu.

Ti kdo navrhuji novy vyrobek, museji vedle zdkladniho uzitku formulovat i jeho dalSi —
sttedni vrstvu, tj. skute¢ny vyrobek, k némuZ nezbytné patii droven kvality, styl, design,

dopliiky, baleni i znacka. [8]
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Posledni, vnéjs$i vrstvu tvoii rozsifeny vyrobek. Firma nabizi kromé zdkladni funkce ¢i
prvki, které obsahuje skute¢ny vyrobek, i dalsi sluzby, které musi zdkaznikovi poskytnout

— zaruky na jednotlivé soucasti, instrukce, jak vyrobek pouzivat, okamzity servis atd.

2.1.2 Kbvalita vyrobku

Jde o jeden z dulezitych marketingovych ndstrojii v oblasti positioningu. Pod pojmem
kvalita vyrobku rozumime schopnost vyrobku fadn¢ plnit stanovené funkéni parametry.
Jedna se napiiklad o trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadnost pouZziti ¢i ptipadnych
oprav. Kvalita vyrobku méd dvé dimenze: droven kvality a konzistentnost. Pfi vyvoji
vyrobku musi firma zvolit troven nebo vysi kvality, kterd urci pozici vyrobku na cilovém
trhu. V tomto smyslu hovoiime o provozni kvalité¢. Kromég trovné kvality rozliSujeme 1 jeji
tzv. konzistentnost — vSestrannost. V tomto smyslu rozumime i stupeil poruchovosti
vyrobku nebo zptisob, kterym je vyrobek o urcité urovni kvality dodavan.Vsechny firmy

usiluji o vysokou konzistentnost kvality (o kvalitu ve vSech smérech).

2.1.3 Znacka vyrobku

Ziejmée nejdualezitéj$i dovednosti marketéra je schopnost vytvofit znacku, udrZet ji na trhu,
chranit ji, zvySovat jeji prestiz. Znacka muze byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim,
znakem, symbolem, ztvdrnéna obrazem, piipadn¢ kombinaci vSech uvedenych prvki;
k jejim zdkladnim funkcim patii identifikace vyrobkil a sluZzeb dané firmy a diferenciace,

tj. odliSeni od konkuren¢nich firem.

2.1.4 Baleni vyrobku

Pod pojmem baleni rozumime ndvrh designu a vyrobu obalového materidlu pro dany
vyrobek. Rozezndvame az tii typy Ci vrstvy baleni — vlastni obal vyrobku, dodate¢ny obal
a prepravni obal. Pod pojem baleni vyrobku zahrnujeme rovnéz jeho znacenti, tj. tiSt€énou

informaci obsaZenou na obalu vyrobku nebo uvniti tohoto obalu. [§]

2.2 Cena

Cena je vySe penézni thrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou

sluzbu. Cena je pro podniky dileZitou informaci o trhu. Stanovi urcitd kritéria pro podnik a

vV s
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proménnou ze vSech Casti marketingového mixu. Ke zméné€ ceny mize dochédzet a dochazi

casto. Prikladem mohou byt kazdodenni zmény cen na burze.

Cena urCuje, co podnik ze své Cinnosti na trhu ziskd. Jednd se totiz o jedinou cdast
marketingového mixu, kterd pfindS$i podniku trzby. Ostatni Casti marketingového mixu
tvofi pouze ndklady. Na druhé strané urcuje cena hodnotu vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi.

Tedy kolik je zdkaznik za n¢ ochoten zaplatit. [13]

2.2.1 Metody stanoveni ceny

Volba metody zédvisi na zdmérech podniku, na jeho kriatkodobych a dlouhodobych cilech a

na podminkach, v nichZ se podnik nachézi.

Jednou z moznosti, jak stanovit cenu, je zjisténi ndkladl spojenych s vyrobou produktu a
zakalkulovani pozadované miry zisku. Jednd se o tzv. ndkladové orientovanou metodou
tvorby cen. Jednou z vyhod je, Ze nabizi relativné jasnd pravidla pro stanoveni vyse ceny.

Nevyhodou je, Ze neodrizeji redlnou situaci existujiciho trhu.

vz

Dalsi metoda, kterd se orientuje na ceny pocitané konkurenci, je ziejmé& nejjednodussi
metodou stanoveni ceny vyrobku. Vychdzi z pfedpokladu Ze podnik stanovuje ceny vyssi,

nizsi, vétSinou vsak stejné jako konkurence. Vyhodou je jednoduchost, nevyhodou této

metody je, Ze nepfihliZi ke skutecnym ndkladiim na vyrobu.

Metoda stanoveni cen hodnoty vyrobku vnimané zdkaznikem je relativné novéjSim
zpisobem urceni ceny. Zahrnuje ocenéni vyrobku nebo sluzby z pohledu zdkaznika. Pfi
stanoveni ceny se nevychdzi z vyrobnich ndkladl, ale pouze ztoho, jakou hodnotu

vyrobek nebo sluzba mé pro kupujiciho. Vyhodou takto stanovené ceny je jeji redlnost.

Metoda stanoveni ceny orientovand na poptdvku vychazi z cenové elasticity poptavky a
jejim cilem je opét maximalizace zisku. Vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky.
Poptavka po zbozi se dle zdkona klesajici poptdvky méni v opacném sméru nez cena. Miru
zavislosti zmény poptdvaného mnozZstvi na zméné ceny nazyvadme cenovou elasticitu
poptdvky. Vyhodou je skuteCnost, Ze teoreticky umoZnuje podniku v dané dobé

maximalizovat zisk. V praxi je vSak velmi obtizné takto cenu stanovovat.
Poslednim zplisobem stanoveni ceny je cena stanovend na zdkladé vybérového rizeni a
smluvni cena. V prvnim piipadé miiZe kupujici (napiiklad méstsky dfad) vyhlasit vyb&rové

fizeni na stavbu bazénu. Z nabidky stavebnich firem si potom ve vybérovém fizeni vybira
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tu, kterd je z hlediska stanovenych kriterii nejlepsi. Ve druhém piipad¢ se jednd rovnéz o
stanoveni ceny, na které se kupujici s proddvajicim dohodnou. Metoda poskytuje velmi

pruzny zpusob stanoveni ceny a je zaméfena na maximalizaci zisku. [13]

2.3 Misto

Distribuce patfi mezi sedm P marketingového mixu. Distribuce se zabyvad tim, aby
zékaznik obdrZel vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyZ si ji chce koupit. Hlavnim cilem je
uspokojit zdkaznika optimdlnim zplUsobem, ktery ekonomové charakterizuji jako

uZiteCnost mista a uZiteCnost ¢asu.

Vybér nejvhodnéjsi distribu¢ni cesty, kterou bude zboZzi distribuovano k zdkaznikovi, je
rozhodnuti velkého strategického vyznamu. Je to rozhodnuti, kterym se fidi ostatni slozky
logistického systému, zabezpecujiciho spokojenost zdkaznika s marketingovym procesem.
Z hlediska firmy znamend vybér nevhodné distribu¢ni cesty abnormdlni zvySeni ndkladt
na distribuci. Naopak volba spravné distribucni cesty zajistuje firm¢ urcité konkurencni

zvyhodnéni.

2.3.1 Marketingové cesty

Na trhu existuje fada cest, kterymi zboZi putuje k zdkaznikovi. Firma muize spolupracovat
piimo se zdkazniky, mlZe jim doddvat zboZi prostfednictvim velkoobchodu, maloobchodu
nebo prostfednictvim dealerti, miiZze vyuzivat zasilkové sluzby a jakékoliv kombinace vyse

uvedenych moznosti.

Pokud zdkaznik nakupuje zboZi piimo u vyrobce, povaZujeme to za piimou (kratkou)
distribuéni cestu. Pokud je do distribuce zboZi zapojeno né€kolik zprostredkovateld,

hovoiime o neptimé (dlouhé) distribucni cesté.

2.3.2 Motivace v distribu¢nich cestach

Divame-li se na distribu¢ni cestu ofima vyrobce, existuji dvé mozZné strategie motivace pii
stimulovani objemu zboZi. Vyrobce miZe pouZivat strategii ,tlaku“. V tomto piipad¢ se
vyrobce bude snazit ,,protlacit* distribucni cestou co nejvice zbozi ke zprostfedkovateliim.
Druh4d strategie se soustied’'uje na zdkaznika a zvySovdani jeho poptavky. PouZivad k tomu
reklamu a marketingovou komunikace. Tim vytvaii mechanismus ,,tahu®, ktery vztahuje

zbozi do distribucni cesty. [9]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.4 Propagace

24.1 Vyznam propagace

Propagace je velmi dileZitym ndstrojem marketingu, ktery zprostiedkovava informacni tok
zpisobem vyhodnym pro ob¢é zicastnéné strany. Pro vyrobce predstavuje propagace
v podobé zprdv, které prispivaji k jeho snazsi orientaci na daném trhu a tedy k uskutecnéni

vyhodnéjsi volby pfi ndkupu zboZi nebo sluzby. [5]

2.4.2 Ruzné druhy propagace

Vyrobky a sluzby lze proddvat dvojim zpiisobem. Bud’ pisobime na zprostiedkovatele —
velkoobchodniky, maloobchodniky nebo sklady — osobnim jednanim, inzerci nebo
propagaci, nebo na spotiebitele, aby si zboZi koupili v ptisluSnych odbytistich. Prvni je

metoda tlaku, druha tlaku.

Obe¢ strategie 1ze provadét dlouhodobg, tj. cela 1éta, nebo kratkodobé, mésic nebo méng.

v v s

Nejnédkladnéjsi je dlouhodoby ,tah“. Potfebuje rozsdhlou propagaci, kterou nelze
uskutecnit ze dne na den. Je tfeba vytvofit o vyrobku (o sluzb&) urCitou predstavu
s obecnym povédomim vysoké kvality firemni znacky, a to trva celd 1éta. Je to taktika

velkych podnikd.

Kratkodobou taktiku tlaku nebo tahu lze naopak uzit kdykoli; tieba jen jako slevu
zprostifedkovateli Ci spotiebiteli v dobé, kdy obchody vaznou. Pro drobné podnikéni se
hodi idedlné. Je pfizpisobivd a vétSinu propagacnich postupt leze aplikovat jak u

distributorti, tak u spotfebitelil. [11]

2.4.3 Nastroje propagace

Marketingovy odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosédhli stanovenych
komunikacénich cili. K dosaZeni téchto cili pouZivaji jednoho, Castéji vSak vice forem
marketingové komunikace. Zdkladnimi ndstroji jsou reklama, podpora prodeje, public

relations, primy marketing a osobni prodej. [13]
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2.5 Lidé

Veskerd technologie pro fizeni vztahll se zdkazniky je sice dlleZitym podplrnym
prostiedkem, ale persondl nelze nikdy nahradit. Lidé jsou zdkladni faktor pfi vyrob¢ a
dodavce sluzeb, jsou jejich nedilnou soucasti. Ti v kone¢ném diisledku reprezentuji firmu
u zdkaznikl. Pravé pomoci lidskych zdroju se sluzba diferencuje, mize zvySovat hodnotu
firmy. Lidé mohou ovSem hodnotu i sniZovat. Nékolik Spatnych zaméstnanci miZe ponicit

vysledky tvrdé prace ostatnich. Lidé nemohou nahradit Spatné vyrobky ¢i ubohé sluzby.

Zameéstnanci chtéji mit pocit, Ze do firmy patii a maji pro ni vyznam, stejné jako manazer
firmy. Nejvétsi vyznam maji zaméstnanci v takovych organizacich, kde dochazi k
vysokému kontaktu se zdkaznikem. Na samotné turovni sluzby se podili i samotni
zékaznici. Jako spoluproducenti sluzby mohou vytvoftit atmosféru procesu (napt. koncerty,
divadelni pfedstaveni, finan¢ni sluzby). V neposledni fadé ovliviiuji proces sluzby i rodina

s\ s

a pratelé zakazniku, kteii predevsim tustni reklamou dotvari image podniku. [6]

2.6 Procesy

Do procesti v mixu sluzeb je moZno zahrnout veskeré ¢innosti, postupy a mechanismy od
vzniku vyroby samotné sluzby az po doddvani sluzby zdkaznikovi. Hlavni diiraz je kladen
na organizaci a fizeni procesii. Procesy se v pribéhu ¢asu mohou ménit. RozliSujeme
procesy predprodejni, prodejni a poprodejni. Asi 90 % procesi neni orientovdno na

zdkaznika, ale na potteby nadfizeného a firmy!

Firmy si vytvafi vlastni know-how sluZeb. Propracovany systém cinnosti a chovéani se
stava bohatstvim. Dobfe navrzené a standardizované procesy piindSeji vysledky. Je-li
systém dobfe zpracovdn, miZe byt zhodnocen dal§im prodejem nebo rychlou expanzi.

Systém vytvaii prostor, ulehCuje orientaci, divd mantinely a sou€asn¢ umoZziuje hledat

vlastni pfistupy a feSeni.

Firmy znaji sva kritickd mista. U sluzeb je velmi Casto takovym mistem prvni setkdni se
zaméstnancem firmy (recepce, vrétnice, vstupni haly) tvofi prvotni obrazek o sluzbé. Zde
se projevi skutecnd kvalita sluZeb, v tzv. izkych mistech. Teorie omezeni je zaméfena na
hledani uzkych mist, které brzdi cely proces. Toto misto neboli proces je tam, kde kapacita

je mensi neZ pozadavky. Firma musi najit izké misto, rozhodnout, jak ho vyuZit nebo
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zvysit jeho vykon, rozhodnuti podiidit vSe ostatni, rozsitit izké misto, vrétit se k prvnimu

7 2

kroku a hledat dalsi tzké misto.

2.7 Materialové prostiedi

S materidlnim prostfedim jsou uzce spojeny prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziskd pti
vstupu do prostor, kde je dand sluzby poskytovand. Toto prostfedi pak navodi pifiznivé
nebo nepiiznivé ocekavani (napf. elegance, profesionalismus, vstiicnost, srde¢nost, luxus).
K vytvéreni atmosféry patii hudba, viné, zrakové vjemy, barvy, teplota ¢i chlad. Prvni
dojem byva vétSinou nejsilnéjsi a pretrvava nejdéle.

Mezi prvky materidlniho prostiedi sluzby je mozno zatadit exteriér, interiér, osvétlent,
znaceni, barvy, viné¢ a hudba. Kombinace téchto prvkd podpofené image firmy tvoii
celkovou atmosféru sluzby. Firma musi pfedem védét jak méd atmosféra ptisobit: vesele,
Ziveé, vzrusené, nudné, hloupé, luxusné, elegantné, profesiondlné, vyjadiuje svobodu,

kreativitu. [6]
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Reklama

Uspéch kazdého podnikéni zdvisi na schopnosti pfilakat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zdkaznikd, ktefi splituji tfi zdkladni podminky. Maji zdjem o produkt, maji penize na jeho
zakoupeni a maji moznost si jej koupit. Nezastupitelnou tlohu zde hraje reklama. Mezi
hlavni cile reklamy patii kromé& zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé
tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produktu
nabizenych na trhu, vytvafeni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak
preferenci a vérnosti, posileni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce a sniZeni

ndkladl spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnikii.

Uspéch reklamy je tvofen tfemi faktory. Prvni faktorem je strategie reklamy. Zadna dobra
a uspéSnd reklama se neobejde bez dobré reklamni strategie. Ta obsahuje zdkladni
rozhodnuti o cilech, kterych ma byt dosazeno, cilové skuping, na kterou se reklama zaméii,
rozhodnuti o vybéru média atd. DalSim faktorem je tvorivost. Po vytvofeni strategie je
dalsim krokem pfijit s tvofivou (kreativni) koncepci, kterd da reklamé ZzZivot. Pro
vytvarniky mozna nékdy nudné, ale pro uspéch reklamy nezbytné nutné marketingové
zasady musi byt transformovany do tvofivé formy, kterd ptildka pozornost zdkaznikli a
kterd je zapamatovatelnd. Tretim faktorem uUspéSné reklamy je rFemeslné a profesiondlni
zpracovani jeji realizace. Pti tvarc¢im zpracovani je nutné mit stile na paméti zakladni cile
reklamy, to je informovat, presvédcit ¢i pfipomenout. To v§e by mélo byt ve srozumitelné
form¢ obsahem zadani, které marketingovy odbornik vytvarnikovi ¢i rezisérovi pred jeho

praci na reklamé poskytne. [13]

3.1.1 Clenéni reklamy

Pojem reklama je velmi komplexni a miZeme ho clenit podle fady hledisek. Reklamu
muzeme rozdélit na primdrni (druhovd, kterd se pokousi zvysit celkovou poptdvku po
urCitém zboZzi) a selektivni (znackova, kterd ma za cil pfimét kupujiciho, aby dal prednost
urCité znacce produktu). Jinou formou reklamy je instituciondlni reklama, ktera je
zaméfena na vytvofeni Zddouci, to je pozitivni predstavy o urcité instituci v ocich
vefejnosti. Mezipodnikovd reklama je zamétena na podniky a propaguje predevSim zboZzi

primyslového charakteru. Maloobchodni reklama ma mistni charakter a je zaméfena na
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propagaci urcitych znafek a zboZzi v konkrétnim obchodé. Z geografického hlediska
muzeme reklamu rozd¢€lit na reklamu mistni, regiondlni, ndrodni a mezindrodni. Podle
nositele zpravy, to je podle piislusSného média, miZeme reklamu rozd¢lit na felevizni,
rozhlasovou, tisténou, reklamu na internetu, venkovni, reklamu prostiednictvim direct

mail.

3.1.2 Funkce reklamy

Funkce marketingovd spo¢ivd ve skutecnosti, Ze reklama je jednim z nejdilezitéjSich
prostiedkli komunikace organizace s jejimi zdkazniky. Sd€luje jim informace o nabizeném

produktu a snaZi se je piesveédcit k jeho zakoupeni.

Funkce komunikacni. Reklama je formou masové komunikace. Prendsi rozli¢né druhy
trznich informaci za ucelem propojeni prodejce a kupujiciho. Reklama jak informuje, tak i

prenasi predstavu o produktu tim, Ze vytvafi image tohoto produktu.

Funkce ekonomickd. Reklama zvySuje poptivku po propagovaném zboZi ¢i sluzbach.
Zvyseni poptavky umoziluje podnikiim zvySovat vyrobu a dosahovat tspor z rozsahu.
Uspory z rozsahu, které znamenaji niz§i ndklady na jednotku produkce, jsou dosahovény

vys$§im objemem vyroby a niz§im podilem fixnich ndkladu.

Funkce socidlni. Informuje zdkazniky o novych ¢i inovovanych vyrobcich a u¢i nds tomu,
jak té€chto inovaci vyuZzit. Napomdhd srovnani produktl a jejich vlastnosti. Odrazi trendy

v méde designu a miiZe tak prispivat k estetickému citéni atd. [13]

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale d¢innych podnétl a pozornosti zaméfenych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jednak na zdkaznika, ale také na

obchodni organizaci a kone¢né€ na samotny obchodni persondl.

3.2.1 Podpora prodeje u zakazniki

Podporu prodeje povzbuzujeme u zdkaznikd pfimymi a nepfimymi formami. Za primé
oznacujeme takové, kdy okamzité¢ po splnéni urcitého tkolu, dosazeni pozadovaného
mnoZstvi ndkupu, obdrzi zdkaznik odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné¢ po splnéni

podminek. Naopak z neprimych nastroji zdkaznik nejprve sbird ,,doklady* o ndkupu zboZi,
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coz byvaji nejcastéji urcité specidlni znamky, razitka na kartu, ale tieba také Casti obali a

teprve pti predloZzeni ur¢eného mnoZzstvi téchto ,,dokladli* vznikd narok na odménu.

Vv s

K nejpouzivanéjsim prosttedkiim podpory prodeje u zakaznikl patii: [3]

3.2.2

vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutndni (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo
maximalné za sniZzenou symbolickou cenu,

kupony, které spottebitelim umoziuji ziskat pii ndkupu urcitou isporu ¢i ndhradu,
prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu jako podnét k ndkupu
urcitych vyrobk,

odmeény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé¢ za pravidelné
vyuZzivani produktd,

soutéZe a vyherni loterie davaji spotiebitelim moZnost vyhrat hotovost, zbozi nebo
vylet, a to za pomoci §tésti nebo i s vynaloZenim vlastniho dsili (sbirani),

veletrhy, prezentace a vystavy, které umoznuji predvést, piipadné¢ i proddvat
zejména nové produkty zdkaznikiim ¢i jiné kliCové vefejnosti, stejné jako
konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkurence,

rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zdkaznik zaplati za zakoupené zboZi ihned

pii ndkupu nizsi cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, az po predlozeni

dokladu o ndkupu.

Podpora prodeje obchodu

Kromé skoleni, udélovani certifikatti a licenci prodejctim se zamétuje hlavné na nasledujici

finan¢ni podpory: [3]

kupni slevy zejména pii zavadéni novych produkti do prodeje,

obratovd sleva zv1asté u dlouhodobég skladovanych polozek,

sleva u opakovanych odbéru,

bezplatné zboZi se praktikuje pfi zavadéni nové nabidky nebo pfi vstupu nového
producenta na trh,

merchandising jako odména za mimofddnou prezentaci produktu a prodejni péci,

jako je umisténi nabidky na zv1asté viditelném misté,
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- kooperativni reklama je ptispévek poskytnuty na lokdlni propagaci, kterou si

obchodnik zada v mistnich médiich,

- obchodni seznamy ptedstavuji tiskoviny, které informuji zdkaznika, kde si muze

produkt zakoupit.

3.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Podpora prodeje samotného obchodniho (prodejniho) persondlu ma motivovat ke
zvySenym vykoniim. Vedle $koleni a informacnich setkdni se jednd hlavné o riizné soutéze
v objemu prodeje a ziskdvani novych zdkaznikll. Zejména Skoleni a vzdélavani, pokud
navic probihaji v atraktivnich lokalitich, mohou byt pro prodejce velmi pfitazlivd a
motivujici. Jsou vyrazem ocenéni jejich minulé prace, ale i zjmu firmy o dalsi spolupraci.

[3]

3.3 Publicita a public relations

Jednd se o stimulovani zdjmu sdélovacich prosttedkli o vyznamné zpravy tykajici se firmy,
jejich produktl a akci, anizZ by za n¢ bylo nutné zaplatit. Publicity se obvykle dosahuje

v duasledkt piisobeni public relations. [9]

Vetejnost zajimd rozvoj obchodu nebo vyroby, poskytovdni sluZeb, protoZze se tyto
¢innosti bezprostiedné dotykaji jejtho kazdodenniho Zivota. Popravdé feCeno zprava,
reportdZz, pozndmka nebo i del§i komentdi v novinich, rozhlase i televizi vyvold vétsi

pozornost a diivéru neZ placend reklama. [12]

Anglicky termin public relations oznaCuje velmi rozsdhly komplex aktivit, je do CeStiny
dost tézko prelozitelny a Zadnd ze zatim pouZivanych variant neni zcela piesna. NejCastéji
lze pteklad chdpat ve vyznamu ,price s vefejnosti“ ¢i ,,vztahy s vefejnosti. Prace s
vefejnosti je zaméfena jednak na komunikaci s vné€jSim marketingovym prostiedim a

jednak na vnitini prostfedi podniku.

Pfi plsobeni ,navenek®, tj. do vnéjStho marketingového prostfedi firmy, se jednd o
budovani pozitivnich kontaktl s pracovniky centralnich organd, o ziskani pfizn¢ ob¢anl v
daném tzemi, o vytvafeni dobrého jména firmy, o sponzorovéni kulturnich a sportovnich

akci, o komunikaci se sd¢lovacimi prostiedky, o zvefejnovani informaci o vysledcich
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podniku atd. Cilem tedy je vytvofeni vhodnych podminek pro komunikaci s vnéjSim

marketingovym prostfedim a ziskdni partnerti pro feseni nejriznéjsich problému firmy.

V ramci public relations se také intenzivné pusobi ,dovniti firmy, tj. na vlastni
zaméstnance. Cilem této formy je dosahnout toho, aby zaméstnanci méli k firmé pozitivni
vztah, aby se s jejimi zajmy ztotoznili, aby k ni byli loajalni a aby se stali jejimi aktivnimi

propagatory. [4]

3.3.1 Sponzorstvi

Vztahy public relations k ostatnim sloZkdm komunika¢niho mixu nejsou vZdy zcela jasné a
zietelné. V literatufe se nékdy setkdvdme také s tim, Ze ke konkrétnim postupiim public
relations se fadi i1 sponzorstvi. Neni to ale tak jednoznacné. Napiiklad pokud vyrobci
sportovniho zboZi sponzoruji sportovni akce, ma tato jejich aktivita mnohem bliz
k podpote prodeje neZ k vlastni préci s vefejnosti. Néco jiného je, kdyZ firmy sponzoruji
napiiklad vybaveni stacionafii pro mentdlné postizené lidi, nebot’ pak se skutecné jednd o

sponzorstvi a tim i o public relations. [4]

VétSina sponzord, ktefi jsou ochotni darovat penize, sleduje dosazeni urcitych
komunikac¢nich cilii. Mezi né predevSim patii podpora podvédomi existence firmy nebo
jejich produkti. Firmée se jednd napiiklad o maximdlni zviditelnéni jejiho loga nebo jména.
Dalsimi cili mohou byt podpora produktu nebo posileni corporate image. Jinym cilem je
sponzorovani akce umoziujici neformdlni kontakty mezi obchodnimi partnery Ci se

zastupci politickych ¢i statnim orgénu (s moZnosti lobovani). [13]

3.3.2 Lobovani

Organizace Casto prichdzeji do styku se zdstupci vetejné spravy, legislativnich orgdna a
jinych vefejnych instituci. V zdjmu organizace je vytvofit pozitivni postoj téchto organt
vuci instituci. V souvislosti s témito aktivitami, které patii rovnéZ do public relations, se
Casto hovoii o tzv. lobovdni. V public relations se lobovdnim rozumi piesvédCovani

pomoci informaci a argumentii. [13]

3.3.3 Corporate identity

Aktivity spojené s corporate identity (jednotny firemni styl) jsou dalsi daleZitou oblasti

public relations. Tento pojem je Casto zjednoduSovédn a je chdpdn pouze jako jednotny
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graficky design propagac¢nich materidlti organizace. Pfitom jde o celkovy souhrn aktivit
predstavujicich postaveni firmy a jeji zpisob komunikace s vefejnosti, partnery a
zaméstnanci. Corporate identity je dileZitym ndstrojem pro vytvafeni a udrZeni pozice
firmy na trhu a ve spolecnosti. Jednotny firemni styl je vyrazem podnikové kultury a
pristupu k zdkaznikiim, pomahd budovat jejich vztah k firm¢. Spravné uskutecnovana
strategie corporate identity ma piimy vliv na image podniku. Corporate identity pusobi

silné na emocionalitu — jejim cilem je navozeni urcité atmosféry. [13]

Do corporate identity patii tyto tfi Casti corporate design, corporate communications a
corporate culture. Corporate design tvoii soubor vizudlnich konstant, kterymi firma
komunikuje ptedevSim se svym okolim. V organizaci nabyvéd podoby design manualu v
némz jsou presn¢ definované jednotlivé prvky, mezi nimiZ maji prioritni misto znacka,
pismo, barva a zplisob prezentace ndzvu firmy. Déle tento manudl tvoii sluZebni grafika,
propagacni prvky a tiskoviny, orientacni grafika, zptisoby uprav interiér a jejich vyraz,
vnéjs$i oznaceni budov, odévy zaméstnancii a jejich firemni identifikace, pojedndni

dopravnich prostfedkt, grafika obalil, propagacni a darkové predméty, prostorové poutace.

Corporate communications do tohoto souboru prvkil patii predev$im firemni inzerce,
propagace stanovisek firmy, formy a zptisoby vyjadiovani jejich postoju k nejriznéjSim
otazkdm vetejného zdjmu vcetné forem a zpusobu vystupovani vedoucich pracovnikd.
Podstatnymi prvky jsou také human relations, investor relations, employe communications,

government relations a university relations.

Corporate culture ¢ili podnikova kultura je vystavéna na ctyfech zékladnich prvcich. Jde o
ritudly ve styku s pracovniky (sledovéni a feSeni mzdovych otdzek), zdsady pro jedndni s
lidmi (kultura a charakter projevii v interpersondlni komunikaci uvnité firmy), soubor
pravidel oblékani (jasné formulované zasady, které prispivaji velkou mérou k identifikaci
pracovniku - napt. noSeni firemni uniformy, vyraznych identifikacnich doplikii, jmenovek,
umisténi loga na odévech zaméstnancti, ktefi jsou ve styku se zdkazniky apod.), ritudly ve
styku se zdkazniky (zpiisoby pfedstaveni napf. servisniho pracovnika, jeho chovani v

domdcnosti klienta, nélezitosti pfedani zakazky apod.). [15]

3.3.4 Image

Piivod slova ,,image” je v latinském slové ,,imago®, coz znamend obraz. Pro potfeby public

relations je mozné vymerzit, Ze image je mentdlni obraz, ktery si vytvaii néjaky subjekt o
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okolni realit¢. Mentdlni obraz zahrnuje soubor pfedstav, ndzori, ocekdvani a poznatkl
spojenych s urcitym jevem, osobou, organizaci, resp. jakymkoli dalSim objektem. Hovofi-
li se o image organizace, objektem image je organizace a jde o to, jak bude organizace

vniména uritym subjektem. Jaky obraz si konkrétni subjekt o organizaci vytvofi.

Vyznamnymi vlastnostmi image jsou nehmotnost a nehmatatelnost. Nelze jej nijak fyzicky
uchopit, ale protoZe je spjato s lidsky vnimatelnym objektem, je mozné jej ovliviiovat,
resp. ménit. Image je nestdly, vZzdy zdlezi na okolnostech, které mohou prochéazet
dynamickymi zménami, a tak ke zméndm miiZze dochdzet i v predstavé jednotlivych

subjektd o jeho pozitivnim ¢i negativnim charakteru. [10]

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je ndstrojem piimé komunikace. Spociva predev§im v osobni komunikaci
obchodnich agenti firmy s potencidlnimi zdkazniky a jako takovy pfedstavuje velmi

ucinny a velmi dilezity néstroj propagaci zbozi nebo sluzeb daného podniku.

Osobni prodej vyZaduje interakci mezi zicastnénymi osobami, a proto musi byt obchodni
agenti naddni uménim ,,jednat s lidmi*“. Obchodni agent musi pusobit jako harmonicka
osobnost. Musi vystupovat jisté a s pfiméfenou mirou sebevédomi. Dulezité jsou rovnez
vnéjsi znaky — jako upravenost, styl odivani, drZeni téla a rukou, vyjadifovaci schopnosti a
celkovd uroven vystupovani. To co odliSuje obchodniky, je cit pro odhadnuti meze, k niZ

je kupujici ochoten ustoupit, aniZ by doslo k pfekaZeni kontraktu. [5]

3.4.1 Obchodni taktiky

Prvni obchodni taktikou je tzv. ,,noha ve dverich*. Tato obchodni strategie je zaloZena na
stupiiovani pozadavka. Ocekava se, Ze kupujici vyhovi i silnéj§imu pozadavku, potom, co
neodmitl mirn€j$i — vyhovél-li totiZ mirnéjSimu niroku, musi mit pozitivni vztah k Zadateli

nebo obecné k myslence, kterd je pfedmétem komunikace.

Druhou obchodni taktikou jsou tzv. ,pribouchnuté dvere“. Taktika za¢ind nepfimérenc
vysokym poZadavkem, na néjZ neni mozné reagovat jinym zpusobem neZz odmitnutim.
Nésleduje podstatné mirn€j$i pozadavek — tedy pozadavek, kterého chce ve skuteCnosti
obchodni agent dosdhnout. Zmirnéni ndroku chdpe zdkaznik jako ustupek obchodniho
partnera. Nejobvyklejsi psychologickou reakci na ustupek jedné strany je ustupek druhého

Ve

ucastnika, a proto je nejCastéji mirnéjSi pozadavek zdkaznikem pfijat s pocitem
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zadostiu€inéni a vitézstvi. V obecném piipad¢ slevuje obchodni agent z plivodniho
poZadavku tak dlouho, dokud neni uzaviena dohoda, nebo dokud neni dosaZeno (pro

obchodnika) posledni pfijatelné meze podminek obchodu. [5]

3.5 Piimy marketing

Podle mezindrodniho kodexu pravidel etiky v pifimém marketingu zahrnuje primy
marketing veSkerou komunikacni Cinnost sméfujici k nabizeni zboZi ¢i sluZeb nebo
k ptenosu obchodnich nabidek katalogu, novindch nebo v ¢asopisech formou inzeratu nebo
v jiné tisténé formé&, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pfes jind média s cilem

informovat spotiebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich odpovéd’. [2]

3.5.1 Formy piimého marketingu

Patii zde predevSim katalogovy prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping,
televizni, rozhlasové a tiskova reklama s ptimou odezvou a nékteré dalsi formy vyuzivajici

pfedevsim internet.

Katalogovy prodej — velka tada specializovanych obchodii rozesild své katalogy
vybranému souboru soucasnych i potencidlnich zdkaznikd, a to nejen poStou, ale také jako

ptilohu specializovanych ¢asopist a jinych prostiedkill rozsevu.

Zasilkovy prodej — je zdkladem pro pusobeni specializovanych obchodnich domi, které
rovnéZ vyuzivaji pro svou ¢innost predevsim katalogy. Jde o vyhodnou a mnohdy jedinou
moznost ndkupu zbozi bud celkové obtizné¢ dostupného, nebo pro spotiebitele

nedostupného v misté bydlisté.

Telemarketing — pod pojmem telemarketing se skryva planovité a systematické vyuzivani
telefonu pro marketingové aktivity. Lze jej jeSté dédle délit na aktivni telemarketing, kdy
firma oslovuje zdkaznika, a pasivni telemarketing, kdy zdkaznik vol4 firmé. Ten zpravidla
navazuje na inzeraty piimé odezvy, kde se uvadi jako kontakt telefonni ¢islo firmy, které

muze byt také uvedeno na vyrobku nebo jeho obalu.

Teleshopping — vyuziva televize jako komunika¢niho kandlu. Jde o spoty pfimé odezvy,
které jsou zafazovany vramci obvyklé televizni reklamy, nebo samostatné. Televizni

prezentace ma piednost vtom, Ze spojenim vizudlnich a sluchovych podnéti muze
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vytvaret velmi kvalitni prezentace produktl a vytvofit tak velice silny tlak na spotiebitele.

(2]

3.6 Internet

Novym, velice perspektivnim prostfedkem elektronické podoby marketingové komunikace
je Internet. Existuje jiz od 60. let a jako fada dalSich principidlnich technickych novinek
druhé poloviny naSeho stoleti pGvodné vznikl pro potfeby americké armdady. Diky

soucasnému rozsifeni po celém svété propojuje dnes miliony pocitacii a nabizi jim:

rychlou a lacinou komunikaci prostfednictvim elektronické posty,

pristup k nejnovejsim informacim z mnoha obort lidské ¢innosti,

prezentaci instituci a jejich produktii, jejich ndkup i prodej,

vyhleddvani novych odbérateld, rychlou a flexibilni komunikaci se zdkazniky. [3]

3.6.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu, stejné jako klasickd reklama, informuje zdkazniky o existenci
vyrobku, o jeho kvalité, vlastnostech apod., a snazi se pfesvédcit zdkaznika, aby si vyrobek
koupil. MiiZze také upozornovat na elektronicky obchod, na firemni WWW stranky, na

razné akce.

Reklama na internetu mtiZze mit nékolik podob — reklamni prvky na Webu, placené odkazy,

reklama vkladana do emailli a reklama v diskusnich skupindch, konferencich. [1]

Reklamni prvky na Webu jsou uzivané nejCastéji. Existuje velké mnoZstvi reklamnich
formatl, z nichz nékteré se pouZzivaji vice, jiné méné. Mé-li byt internetova reklama
skuteCné ucCinnd, je nezbytné, aby byla také vtipnd a kreativni, ¢imZz se zvysi

pravdépodobnost, Ze si ji ndvStévnici serveru v§imnou.

Placené odkazy jsou vyuZzivany pifedevS§im ve vyhledavacich. Placenymi, ale 1 neplacenymi
odkazy se zabyva marketing zaloZeny na vyhleddvacich, ktery ptedstavuje komplexni
poradensky servis pii vyuZiti vyhleddvact vrdmci marketingové podpory internetové

prezentace ¢i obchodu.
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Reklama vklddand do emailu — email marketing predstavuje feSeni, které je levné, snadno
dostupné, vysoce ucinné a nendrocné na odborné znalosti. Email marketing je moZno

realizovat dvéma zpusoby:

- oslovovat pouze ty uZivatele, ktefi o zasilani reklamnich ¢i informacnich zprav

sami pozadali tzv. autorizované emaily,

- posilat emaily uZivateliim, ktefi jsou pro firmu zajimavy, bez ohledu na to, zda oni

sami o tuto ,,sluzbu‘ pozadali, tzv. nevyZadané emaily, neboli spam.

3.6.2 Public relations (PR) na internetu

I public relations ma své misto na internetu. Smyslem PR je vytvofit v podvédomi
vefejnosti kladnou predstavu o podniku, o jeho aktivitich a vyrobcich. Pod PR vétSinou
zahrnuje dobré vztahy s verejnosti, tiskem (tiskové konference), vydavani podnikovych

publikaci (vyrocni zpravy, podnikovy ¢asopis), sponzoring, organizovani akci a lobbovéani.

Vyhody PR na internetu jsou napiiklad moZnost oboustranné komunikace, zacileni nebo
podpora pro tradi¢ni metody. Mezi nevyhody PR na internetu patii napiiklad nutnost
pribézné aktualizace informaci na firemnich WWW strankdch nebo technickd omezeni

(vypadek serveru, pomalé prenosy dat atd.). [1]

3.6.3 Podpora prodeje na internetu

Jednd se o kratkodobé stimulovani k ndkupu urcitych vyrobka (sluzeb). V prostiedi
internetu viak neni vZdy nutné, aby se jednalo o kritkodobou zileZitost. Casto je podpora

prodeje pouZita jako prostfedek k ziskani opakované navstévnosti webovych stranek.

Jako vyhody podpory prodeje na internetu mohou byt slevy, které 1ze nabizet v podstaté
kdykoliv a okamZité, snazsi a rychlejsi zpracovani a vyhodnoceni, moZnost provadét vice
akci v kratkém casovém horizontu nebo nizZsi cena. Nevyhody jsou zasdhnuti jen urcité
skupiny spottebitell, kupovani vyrobku jen v dob¢ akce nebo obava ze strany zdkaznika

z prozrazeni osobnich ddaji. [1]

3.6.4 Piimy marketing na internetu

V ptipadé¢ piimého marketingu na internetu hovoiime o osloveni konkrétniho

potencidlniho zdkaznika prostfednictvim elektronické posty z diivodu:
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- rozesilani elektronickych magazina, katalogii, novinek a jinych informaci,
- zasilani reklamnich zprdv = email marketing.

Vyhody jsou personalizace vyrobku (sluzeb), efektivnéjsi zacileni na cilovou skupinu,
vyuziti one-to-one dialogu a niz$i ndklady. Nevyhody osloveni pouze uZivateld internetu a

pouziti softwaru proti spammingu a nevyzadané posté na stran¢ zdkaznika. [1]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CESKA SPORITELNA,A. S.

4.1 Profil spole¢nosti

Spolec¢nost mé dlouholetou tradici. Jeji kotfeny sahaji azZ do roku 1825, kdy zahdjila ¢innost
Spofitelna &eskd, nejstar$i pravni predchiidce Ceské spofitelny. Na tradici ¢eského a
pozdéji &eskoslovenského spofitelnictvi navazala vroce 1992 Ceskd spofitelna jako
akciovd spoleénost. Témét pét a pul milionu klienti, které dnes Ceskd spofitelna md4,

hovoii zcela jasné o jejim pevném postaveni na ceském trhu.

Od roku 2000 je Ceské spofitelna &lenem silné stiedoevropské Finanéni skupiny Erste
Bank stéméf 16 miliony klienti. V Cervenci roku 2001 uspéSné dokoncila svoji
transformaci, kterd se zaméfila na zlepSeni viech kliGovych souédsti banky. Ceska
spofitelna kontinudln¢ pokracuje ve zkvalithovani svych produkti a sluzeb a

zefektiviiovani pracovnich procest.

Ceskd spofitelna je modern{ banka orientovand na drobné klienty, malé a stiedni firmy a na
meésta a obce. Nezastupitelnou roli hraje také ve financovani velkych korporaci a
v poskytovani sluZeb v oblasti finanénich trhi. Finanéni skupina Ceské spofitelny je
poctem 5,3 milionu klient nejvétsi bankou na trhu. Jeji aktiva celkem k 31. 12. 2006 ¢ini
728,4 mld. K¢&. Také na &eském kapitdlovém trhu patii Ceskd spofitelna mezi vyznamné
obchodniky s cennymi papiry.

Ceskd spotitelna ziskala v ¥jnu 2006 titul Banka roku, Hypotéka roku a opét obhdjila

Vv s

ocenéni vetfejnosti Nejdiveéryhodnéjsi banka roku v soutézi MasterCard Banka roku.

V roce 2005 vénovala Ceskd spofitelna celkem na finan¢nich darech 33,5 milionu K¢,
Nadace Ceské spofitelny pak daldich 21 milionu K&. Vétina prostfedkil plynula na
podporu projektl jako napt. projekt Zelené stezky Nadace Partnerstvi, Obcanské sdruzeni
Sananim, Fond ohroZenych déti, SdruZeni Ceska katolickd charitacha, Ob&anské sdruZeni

Zivot 90, Nadaéni fond MAMMA apod.

Jako prvni komeréni instituce v Ceské republice ustanovila Ceskd spofitelna institut
ombudsmana, ochrdnce prav klientti, prostiednictvim kterého buduje dlouhodobé a kvalitni
vztahy s klienty. Zcela novy piistup k poskytovani sluzeb, s dlirazem na rozvoj modernich
komunikaénich ndstrojti, umoziiuje Ceské spofitelné rychle a efektivné reagovat na

pozadavky trhu. [14]
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4.2 Marketingovy mix Programu Student +

4.2.1 Produkt

Program Student + je urcen studentim vSech typt Skol od 15 let do dosazeni 30 let véku.
Dale pak ceskym studentim studujicim v zahrani¢i a zahranicnim studentim studujicich

v Ceské republice.

Program Student + je spolecnd nabidka produkti a sluzeb, ktera se pftizplsobi
individudlnim potfebam kazdého klienta a pfinese mu fadu vyhod. Jednd se o sporoZirovy
ucet, ktery je urcen pro jednoduchou a efektivni spravu osobnich a rodinnych financi
s Sirokou Skdlou navazujicich produktii a sluZzeb. Nelze jej vyuZivat jako dcet souvisejici
s podnikatelskou &innosti. Uget je zaloZen po prokdzani totoZnosti majitele Gétu, uzavieni
pisemné smlouvy a sloZeni zdkladniho vkladu. Mezi operace, které 1ze na uctu provadét
patii hotovostni vklady a vybéry, bezhotovostni thrady plateb pomoci jednordzovych
piikazli i bezhotovostni dhrady pravidelné se opakujicich plateb. V neposledni fad¢ lze

provadét platby za zbozi a sluzby u obchodnikt prostiednictvim platebnich karet.

K Programu Student + je okamZzit€¢ vyddna mezindrodni platebni karta Visa Elektron
Student + nebo Maestro UK Student +. S pomoci téchto karet je moZzné vyuZzivat slevovy
Program Student +, diky kterému je moZné &erpat slevy u obchodnich partnerti Ceské
sporitelny (adidas, FAnn, GTS International, HUDYsport, Humanic, Knihkupectvi
Kanzelsberger, Olympus, Palace Cinemas, Ticketpro). Navic za kazdou platbu kartou jsou
ziskdvany body do vérnostniho Bonus programu. Za kazdych 20 K¢ je ziskdn jeden bod a

za nastfadané body je potom mozné Cerpat atraktivni odmény z katalogu Bonus programu.

Déle je k Programu Student + nabizen Servis 24. Servis 24 pifedstavuje sluzbu piimého
bankovnictvi Ceské spofitelny, kterd umoziiuje klientiim 24 hodin denng, 7 dni v tydnu, po
cely rok obsluhovat Uty prostfednictvim internetového prohlizece, telefonu nebo SMS

zprav, a to z jakéhokoli mista v Ceské republice ¢i zahranici.

Mezi volitelnou ¢ast Program Student + patii kreditni karta Kredit + Visa Elektron a Gvér
ke sporoziru (kontokorent). Kreditni kartu a kontokorent je mozno vyuZit samostatné nebo
soub&zné. Studenti prvnich ro¢nikii vyssich odbornych nebo vysokych kol mohou vyuzit
celkového uvérového limitu na obou produktech az 25 tis. K¢ a studenti druhych a vysSich

Vv

ro¢nika vyssich odbornych nebo vysokych skol az 40 tis. K¢ pfi zachovani podminek pro
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poskytovani jednotlivych produktt. Vlastnik Programu Student +, ktery je na vysoké Skole
miZe pozadat o uvér pro studenty vysokych Skol aZ do vySe 300 tisic K¢&. Jednd se o
hotovostni Gvér tzn., Ze student nemusi prokazovat ticelovost Cerpani prostiedktli z Gvéru a
muze je pouZzit dle vlastnich potfeb napt. na thradu nédkladii spojenych ze studiem,

zahranic¢ni studijni pobyt apod.

Pro klienty, ktefi vyuZzivaji nebo vyuZzivali Program Student+ je pfipravena specidlni
nabidka Hypote¢niho dvéru Student + , kterd je platna do konce roku 2007. Tuto hypotéku
mohou klienti vyuZzit na koupi nemovitosti (napf. rodinného domu, bytu vcetné
prislusenstvi - gardz, sklep apod.), na koupi podilu na nemovitosti za ucelem vyporadani
spoluvlastnickych a dédickych ndrokii, na financovdni vystavby a stavebnich uprav

nemovitosti (stavba, rekonstrukce, nastavba, piistavba) apod. [14]

4.2.2 Cena

vvvvvv

sporitelna vychdzi studentim a mladym lidem co nejvice vstiic, a proto je vétSina sluZeb
spojenych s Programem Student + poskytovdana zdarma. Ceny sluZeb jsou uvedeny

v nésledujici tabulce.

SLUZBA CENA
Ztizeni 0.00 K¢
WVedeni 0.00 K¢
Zruseni 0,00 Ke
Pocatecni vklad 100,00 K¢
Minimalni zhstatel 100,00 K¢
Vipis (postou mésiéné) 7.50Ke
Uroéeni bézného actu 0.85%
Vklad na ptepazce 8.00 K¢
Vibér na pfepaice 53,00 Ke¢
Vibér z vliastniho bankomatu 6.00 K¢
WVibér z ciziho bankomatu 2500 K¢
Prikaz k uhradé v ramci banky (prepazka) 53,00 Ke
Prikaz k uhradé v ramci bankyv (internet)) 2,00 K¢
Ptikaz k uhradé do jiné banky (pfepaika) 55,00 K¢
Prikaz k uhradé do jine banky (internet) 400 Ke
Ptichozi plathv v ramci banky 5,00 K¢
Ptichozi platby z jiné banky 7.00Ke
Zrizeni pravidelne platby 0,00 K¢
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SLUZBA CENA

Zména pravidelné plathy 30,00 K¢
Zrueni pravidelné platby 30,00 Ké
Provedeni pravidelné platbv v ramci banky 5,00 K¢
Provedeni pravidelne platbv do jine banky 7.00 K¢

Zahraniéni platebni styk odchozi

1% min 220 K¢, max. 1500 K¢

Zahrani¢ni plat stvk ptichozi

1 % min. 100 K¢, max. 950 Ke¢.

Pteshraniéni platby odchozi 220,00 K¢
Pieshraniéni platbv pfichozi 100,00 K¢
Povoleni kontokorentu 0,00 Ke
Minimalni vyie kontokorentu 5 000,00 K¢
Maximalni viie kontokorentu 2000000 K¢
Uroteni kontokorentu 13.90%
Sankéni ok pfi nesplaceni éi pfederpani 25.00%

Tab. I Cenik sluFeb iiftu Student + [Vlastni zpracovani]

4.2.3 Misto

Ceska spotitelna, a. s. vyuZiva pro distribuci Programu Student + pffmou distribuénf cestu.

Jedna se o formu distribuce, kdy zakaznik jde k poskytovateli sluzeb. Pobocky Ceské

spotitelny jsou umistovany v mistech s nejvétsi koncentraci poptavky, tedy nejcastéji na

namésti. Program Student + svym klientim Cesk4 spofitelna vyiidi na kterékoliv pobodce.

Ve Zlinském kraji jsou pobocky Ceské spofitelny vypsany v nasledujici tabulce.

Bilovice Kele¢ Strani

Bojkovice Korytany Uherské Hradisté
Brumov Krométiz Uhersky Brod
Buchlovice Luhaéovice Uhersky Ostroh
Bystfice pod Hostynem Morkovice Valasske Klobouky
Frvitak Napajedla Valagské Mezitici
Hiuk Ostrozska Nova Ves Vizovice

Holesov Otrokovice Vsetin

Hulin Roznov pod Radhostém Zlin

Chropvné Slaviéin Zubti

Karolinka Slusovice

Tab. 2 Pobocky Ceské spofitelny ve Zlinském krari [Vlastni zpracovani]

Ostatni mista poboéek Ize snadno vyhledat na internetovych strankach Ceské spofitelny.

Sluzby, které Ceskd spofitelna poskytuje jsou tzv. mistné flexibilni, to znamend, Ze tyto

sluzby jsou fizeny pies centralu. Sidlo m4 centrile Ceské spofitelny v Praze 4.
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4.2.4 Propagace

Ceskd spofitelna vynaklddd na marketingovou komunikaci nemalé finanéni prostiedky.
Vydaje na marketing a reklamu jsou 906 mil. K&, coZ pfedstavuje 15% z velikosti

ostatnich spravnich nakladu, které za rok 2006 byly 6 233 mil. K¢.

Soucasti téchto ndkladl je marketingovd kampai Programu Student +, kterd je zamiena na
ziskani co nejvétsiho poctu studentll. Cilem této kampané je posilit obraz banky jako
instituce poskytujici tuto sluzbu. Mezi tyto ndklady patfila i marketingova akce zaméfend
na podporu ziskani kreditnich karet Kredit +, kterou mohou vyuZivat klienti, ktef{ maji

Program Student +. Banka vyrazné€ usnadnila ziskdni kreditni karty Kredit +.
Cesk4 spotitelna si zaklddd, Ze viechny informace o sluZbach a stejné tak jejich propagace
jsou srozumitelné a jednozna¢né. O marketingové komunikace banky se stard centrdla

Ceské spotitelny.
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Obr. 1 Centrdla Ceské sporitelny [14]
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4.2.5 Lidé

Ceska spofitelna je moderni, dynamickd a stile se rozvijejici banka. Zaméstnava ty
nejkvalitnéj$i odborniky, specialisty a manaZery, ktefi usiluji o profesiondlni seberealizaci
a zaroven chtéji prispet ke zméndm v jedné z nejvyznamnéjSich mezinarodnich finan¢nich

instituci v Ceské republice.

Zamgéstnanci Ceské spofitelny mohou uplatnit své ndpady a aktivné se podilet na rozvoji
bankovnich produktl a procest. Kazdy zaméstnanec md na zdkladé pravidelnych setkédni a
hodnoceni s nadifizenym moZnost napldnovat svij profesni a osobni rozvoj, Gcastnit se

ruznych tréninki a Skoleni a rozvijet tak svou kariéru.

Kvalifika¢ni struktura pracovnikii banky se rok od roku zlepSuje. Vice nez 23%
zaméstnancll md vysokoskolské nebo bakaldiské vzdélani, podil muza predstavuje vice nez
jednu ¢tvrtinu vSech pracovnikll a primérny vék zameéstnance ¢ini 39,4 roku. Vice nez

56% zaméstnanci je v Ceské spofitelné zaméstndno minimélné 10 let.

Zaméstnance motivuje banka také fadou benefit:

1 tyden dovolené navic (celkem 5 tydnl v kalenddinim roce)

- ptispévek na stravovani

- piispévek na penzijni ptipojisténi a Zivotni pojiSténi

- zvyhodnéné spottebitelské dvery

- zvyhodnéna urokova sazba sporoZirového uctu

- zvyhodnénd nabidka vybranych produkti nasich dcefinych spole¢nosti
- moznost ucasti na sportovnich a kulturnich akcich

- prispévek na rekreaci

K 1. 1. 2007 zaméstnavala Ceskd spofitelna 10 856 zaméstnanct. Cilem banky je viak
tento pocet zaméstnancii snizovat. Vlivem zvySujicich ndkladi pii vyfizovani pozadavkl
zdkaznika u piepazky, chce Ceskd spofitelna klienty donutit, aby co nejvice vyuZivali
bezhotovostni formu placeni a dédle pak, aby vice vyuZivali sluZeb internetového
bankovnictvi a telefonniho bankovnictvi. Ceska sporitelna se stard 1 o zaméstnance, ktefi
odchézeji a to prostfednictvim tzv. Konzulta¢niho servisu, jako pomoc pfi hleddni nového

zaméstndni, kterého vyuzilo t€émét 200 zaméestnanci.
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4.2.6 Procesy

Predprodejni ¢innosti banky, mezi které patii stanoveni zdsad sluZeb, zasady komunikace
s klientem, vyfizeni technické podpory, reklamy a nebo sestaveni informaci pro zdkazniky,

vypracovava centrala Ceské spofitelny.

Prodejni ¢innosti zajist'uji jednotlivé pobocky banky. Zpracovavaji poptavky po sluzbach
v jednotlivych oblastech, ovliviiuji drovenn poskytovanych sluzeb, seznamuji klienta se

sluZzbou a v neposledni fad€ zfizuji Gcty a vytizuji poZzadavky zdkaznik.

Poprodejni ¢innosti, jako je stanoveni programu pro zdokonaleni sluZeb, zvolit systém pro
vyfizovani reklamaci a stiznosti a jejich napravnd opatieni, ma na starosti centrala Ceské

spotitelny, ale zajiSt'uji je jeji pobocky.

Ceska spotitelna usiluje o to, aby jeji klienti byli obslouZeni v co nejkratsi dobé&. SniZuje se
ochota zdkazniki tolerovat nadmémé &ekani. Proto Ceskd spofitelna vytvofila systém
kontrol front tim, Ze zavadi na svych pobockach systém, kdy klient si vyzvedne pfi vstupu
do banky listek s &islem a na tabuli sleduje, ke které piepazce je zavolan. Ceskd spofitelna
md také vypracovany systém dotazovani, kterym zjiStuje rezervy v poskytovani sluZeb.
Pifkladem je dotaznik, ktery byl vypliiovdn na pobodkiach Ceské spofitelny ve 12. tydnu

letoSniho roku.

4.2.7 Materialni prostiredi
Ceska spotitelna ma mrvky materidlniho prostiedi v souladu s Corporate identity firmy.

- Exteriér — Nové pobocky jsou stavény v modernim stylu. Pobocky, které se
nachdzeji v historickych ¢astech mést, jsou zachovany v ptivodnim rdzu. At nové ¢i
staré pobocky, vSechny jsou udrZzovany v pékném a Cistém stavu. U kazdé pobocky
je moznost parkovani. Pokud je budova vicepatrova je v ni zabudovany vytah. Na
mnoha pobockach je také bezbariérovy piistup. Pfitom Ceské spofitelna dodrzuje

funk¢nost prostoru, bezpecnostni a legislativni pozadavky.

- Interiér — Vyzdoba pobocek je zaméfena pievazné na marketingovou strategii
(stojanky s letacky, plakdty apod.). Na vétsind pobodek Ceskd spofitelna
zviditeliuje dosaZzena ocenéni. Na vSech pobockdch banky je pro klienty

pfipraveno pohodIlné posezeni a nékde také kvétinova vyzdoba. Ve vétSich
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pobockach je moznost obCerstveni v podob¢ automatu na kdvu. Ceskd spoftitelna se

snaz{i o celkovou pfijemnost a pohodlnost mistnosti.

- Osvetleni — Ceska pojiStovna se zaméeiuje hlavné na vnitini osvétleni. Dostatecné

osvétluje mistnosti bilymi zafivkami, které vyhovuji bezpecnosti prace.
- Znaceni — Viechny pobodky jsou oznaceny logem Ceské spofitelny.

- Barvy — Barvy dokdZi vyrazné ovlivnit ndladu zdkaznika. Cesk4 spofitelna si jako
svoji barvu zvolila modrou, protoze modra barva znamend svéZest a Zivot. Pouziva
rizné odstiny modré s ¢ervenymi prvky, které lahodi lidskému oku a vytvaii klidné

a harmonické prostiedi. Modra reprezentuje vybér a vyjimecnost.

7z

- Viné a hudba — Tyto dva prvky materidlniho prostiedi Ceskd spofitelna nevyuZiva.
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5 MARKETINGOVE KOMUNIKACE PROGRAMU STUDENT +

5.1 Reklama

Zikladem pro tdspé&snou reklamu je vypracovat reklamni plan. Ceskd spofitelna nejprve
stanovi cil reklamy a rozhodne o vhodném médiu pro svoji reklamu. Nasledné sestavi
predbézny rozpocet. V ramci rozhodnuti o strategii reklamni zpravy sestavi tvlrci
mySlenkovy obsah, styl, ton, slova, format atd. Soucdsti planu je rozhodnuti o nacasovani
reklamy, kdy a jak Casto zvefejiiovat reklamu. V posledni fazi banka zhodnoti G¢innost
reklamy, zda doSlo ke zvySeni poctu klientd atd. a provede zdvéry pro pouceni do

budoucna.

Noviny a casopisy — Reklama v novindch a Casopisech vypada vétSinou obdobné. VZzdy je
vytistény obrazek s produktem a nabidkou Ceské spofitelny. Ve spodni ¢asti reklamy je

svétle modry prouZek, ve kterém je logo Ceské spofitelny s mottem: ,,Jsme Vam bliz“.

Tuto formu reklamy Ceskd spofitelna u Programu Student + nevyuZiva.
Rozhlas — Ceska spotitelna pro svoji reklamu nevyuZiva.

Venkovni reklama — Na billboardech, na vlajkdch u riiznych bazar, na ploté apod. vypada
reklama vzdy stejné. Svétle modré pozadi a tiskacim, tmavé modrym pismem je napsany
nazev programu, ktery banka nabizi. Co je potieba zdlraznit, je napsdno cCervenc.
V pravém dolnim rohu je pak logo Ceské spofitelny s mottem. U billboardu je v n&kterych
piipadech vyobrazen obrazek. Pro Program Student + vSak banka ani tuto formu reklamy

nevyuziva.

Televize — V televizi je reklama Ceskou spofitelnou vyuZivdna ve velké mife. Na Program
Student + v televizi reklama pfimo neni, ale banka vysild reklamu, kterd s Programem
Student + souvisi. Je to reklama na platbu kreditni kartou, kterou maji i mladi lidé vlastnici
ucet Student +. V této reklam¢ majitelim platebni karty Visa nebo Visa Electron
zduraziuje, Ze za platba kartou se vyplati, a také pfi platb¢ kartou mohou soutézit v obdobi
od 1. dubna do 30. ¢ervna 2007 o dovolenou v hodnoté 150 000 K&. Na zavér je pozadi
bilé s Zlutou maslickou a obrazovka ma predstavovat horni stranu darku. Na masli¢ce je

visaCka v podobé¢ loga Visa karty.
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5.2 Podpora prodeje

Soucésti podpory prodeje je interni reklama. Ta zahrnuje materidly pouZzité ke stimulaci

prodeje uvnitt pobocky banky.

5.2.1 Interni reklama

Mezi interni reklamu, kterou Ceskd spofitelna vyuZiva, patif vyvésni tabule. Ty jsou vidét
hned pii vstupu na pobocku. Jsou svétle modré barvy uprostied a po krajich jsou tmavé
modré pruhy s ndzvem produktu, na ktery chce v té dobé banka upozornit. Déle jsou na
pobocce plakdty vétSinou s aktudlni reklamou, kterd je vysildna v televizi. Jeden
z televiznich zdbérii je vyobrazen na plakdtu a v dolni ¢asti obrazku je ndzev produktu
s logem banky. Pokud jsou v bance néjaké dal$i ndpisy, jsou napsdny tmavé modrou

barvou na svétle modrém pozadi.

Do interni reklamy patii také stojany s letacky, které jsou umistény na kazdé pobocce. Na
nékterych pobockach je téchto stojanti vice a jsou rozmistény po celé mistnosti pobocky.
V kazdém tomto stojanu je i letiCek nabizejici Programem Student +. Tento letacek je
vysoky 21 cm a Siroky 49 cm. Je sloZen na pét dild, které jsou potiStény z obou stran. Na
prvni strané nahotfe je tmavé modry pruh, ve kterém je bilym pismem napsdno Program
Student + a pod timto nadpisem je motto: ,,To je ono!* Uprostied predni strany je obrazek
dvou mladych lidi s logem tuc¢tu Student +. Dole je svétle modry prouzek s logem banky.
Uvnitt letdcku je na prvnich dvou strandch popis Programu Student + a nadpis ,,Rozjedte
to s Programem Student +.“ Tyto dvé strany jsou modrofialové a s bilym buiikkami, ve
podkladu vypsdny obchodnici, u kterych lze diky tomuto produktu uplatnit slevy. Zadni
strana letd¢ku je modrofialova a jsou na ni uvedeny kontaktni tidaje na Ceskou spofitelnu.
Program Student + je obsaZen i v dalSich letaccich zaméfené napiiklad na déti a studenty,

platebni karty, pijcky a dvéry atd.

KdyZ navstivi klient na pobocce finan¢niho poradce dostane sloZzku na materidly. Tato
sloZka je papirova o velikosti A4. Predni{ strana je tmaveé modra a dole je svétle modry pruh
s logem a mottem banky. Na zadni stran& je uvedena Finanéni skupina Ceské spofitelny
s internetovymi adresami a v pravém dolnim rohu je napsan telefonni kontakt. Vevnitt je
sloZka pfichystdna tak, aby se do ni mohla vloZit vizitka pracovnika. Dal$i soucasti interni

reklamy jsou i vizitky. Ty ma kazdy pracovnik Ceské spofitelny vlastni. Vizitky jsou celé
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bilé a v levém hornim rohu je logo Ceské spofitelny. Pod timto logem je tuénym &ernym
pismem jméno pracovnika a pod timto jménem je jeho funkce. To celé je podrZzenou
¢ernou uzkou linkou a pod ni je adresa pobocCky s telefonem a e-mailem na daného
pracovnika. V né&kterych piipadech, kdy chce pracovnik Ceské spofitelny klientovi napsat
dopliiujici informace, napiSe je na k tomu urceny papir, ktery je svétle modry a v pravém

dolnim rohu se nachézi logo banky.

5.2.2 Podpora prodeje

Specializovanou reklamu, do které patif hlavng reklamni predméty, Ceska spofitelna hojné
vyuziva. Banka rozdava hlavné tmavé modré propisky s bilym logem, vétrové bonbony
v tmavé modrém obalu s bilym ndpisem Ceskd spofitelna a ze zadni strany obalu jsou
uvedeny internetové stranky a telefonni ¢islo banky. DalSim reklamnim pfedmétem, ktery
mohou klienti obdrZet od banky jsou bilé igelitové tasky slogem, kliCenky ve tvaru
Zetonkl do ndkupnich ko$ikli, hrnicky o obsahu 250 ml v barvich bilé a svétle modré
s logem Ceské spofitelny atd. Ve zvl4stnich piileZitostech jsou to svétle modré balénky
s logem banky, tricka s kratkym rukdvem svétle i tmavé modré barvy, modré fetizky na krk

se sponou na zaveSeni napiiklad mobilniho telefonu apod.

Pii uzavieni nékterych ze smluv u Ceské spotitelny dostanou klienti k této smlouvé dérek.
U Programu Student + tato akce probéhla jenom jednou, kdy za uzavieni smlouvy klienti

obdrzeli skolni batoh.

Dali{ formou podpory prodeje, kterou Ceska spofitelna vyuZziva jsou soutéze. K Programu
Student + v lofiském roce pfipravila banka soutéZe dvé€. Prvni soutéZ probihala pii
piileZitosti, kdy se vysilal v kinech film Raft’dci a ke Dni déti. SoutéZe se mohly zucastnit
dvojice kamarddl, ktefi maji Program Student +, pficemZ jeden znich si jej zaloZil
v obdobi od 29. kvétna do 27. Cervna 2006. Tyto pary se musely zaregistrovat a mohly
vyhrét vikend ve stylu filmu Raft’dci. Kazdy den byl vybrdn jeden pér, ktery se tohoto

vikendu zicastni. Vyherci byly losovani 22 dnt.

Druhou soutéz, kterou Ceska spotitelna pfipravila, byla hlavné¢ zaméfena na ziskéani
novych zdkaznikti. Pfi kaZzdém uzavieni smlouvy o zfizeni uctu Program Student + se
mohli tito novy klienti zucastnit soutéZe o zajimavé ceny. Hlavni vyhrou v této soutézi byl

MP3 piehravac.
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V letosSnim roce 2007 banka zatim Zddnou soutéZ k Programu Student + nepfipravila.
Pouze je v soucasnosti soutéz souvisejici s Programem Student + a to, Ze za platbu kartou
Visa nebo Visa Electron mohou vlastnici této karty vyhrat jako hlavni vyhru dovolenou.

N

Dile v této soutézi mohou soutézici vyhrat Sedy a modry cestovni kuffik.

Jako nejvétsi a nejsilngjsi podporu prodeje, kterou Ceskd spofitelna svym klientim i
klientim, kteti vlastni icet Student +, program ocenéni vérnosti a tim je Bonus program.
Do tohoto programu je automaticky zatazen kazdy klient Programu Student + a drZitel
platebni karty MasterCard, Maestro, Visa nebo Visa Electron bez nutnosti dal$i registrace.
Jak uZ bylo vy3e uvedeno, jednd se o dlouhodoby program, ve kterém odméfiuje Ceska
spofitelna své klienty za platbu kartou u obchodnikii v Ceské republice i v zahraniéi véetné
dobiti mobilniho telefonu v bankomatech. Pfi platbé kartou za kazdych 20 K¢ ziskava
klient jeden bod do tohoto vérnostniho programu. Tento bod ma platnost 36 mésict od
svého vzniku. VSechny body se automaticky scitaji. Tato platba kartou zdkaznika nic
nestoji ani doma ani v zahrani¢i. Za nastfddané body muZze klient Cerpat atraktivni odmény
z katalogu Bonus programu. Odmény lze obdrZet za ziskané body a v nékterych piipadech
jde 1 kombinace ¢ast bodu a doplatek v K¢. Tento katalog se méni kazdy rok. Pro rok 2007
ma platnost od 1. dnora 2007 do 31. ledna 2008. V katalogu jsou stdlé odmény a béhem
roku se objevuji akéni nabidky s omezenou platnosti a stejn¢ tak béhem roku do katalogu
pfibyvaji novinky. Existuje taky vérnostni katalog odmén Bonus programu Ceské

spotitelny Pro naroc¢né.

5.3 Public relations

Touto formou propagace se snazi Ceskd spofitelna udrZet pozitivni prezentaci na
vefejnosti. Kazdoroné banka vyddvd koncem dubna vyro¢ni zpravu, kterd je volné
piistupna k nahlédnuti na internetovych strankich Ceské spofitelny i na pobo¢kach banky.
Ve vyroéni zpravé miize &tendf zjistit viechny dileZité ddaje o Ceské spotitelnd. Nalezne
zde sloZeni piedstavenstva, dozoréi rady, makroekonomicky ramec pro podnikdni Ceské
spofitelny, strategické zaméry pro piiSti obdobi, fizeni rizik, zprdvu o hospodaiskych
vysledcich a podnikatelské €innosti apod. Ve vyro¢ni zpravé jsou také uvedeny pokroky,
kterych Ceskd spofitelna dosdhla v oblasti Programu Student +. Zpriva je piehledné

uspotrddand a k snadné&j$i orientaci vZdy je uveden na tfeti stran¢ obsah a na konci zpravy

je rejstiik. Vyro¢ni zprava pro rok 2006 ma tmavé modré desky nahote s bilym pruhem,
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ve kterém je na predni strané zobrazeno logo Ceské spofitelny. Pod timto bilym pruhem je
svétle modrymi linkami oddélen pruh, ve kterém je bilym velkym tiskacim pismem
napséno ,,Ceskd spofitelna® a pod timto ndpisem je motto banky. Pod dalii svétle modrou
linkou je uvedeno svétle modrym pismem, Ze se jednd o vyrocni zpravu, a kterého roku se

vyrocni zprava tyka.

5.3.1 Sponzoring

Jednou z oblasti, kterou Ceskd spofitelna sponzoruje je kultura. V letosnim roce se kond
62. ro¢nik Mezindrodniho hudebniho festivalu Prazské jaro a Ceska spofitelna se v roli
generélniho partnera objevi jiz posedmé. Jiz od roku 1995 figuruje Ceska spofitelna na
postu generdlniho partnera Divadla na Vinohradech. Dile se Ceskd spofitelna objevuje na
pozici generdlniho partnera festivalu ¢eskych filmt Findle Plzeni od roku 2002, tj. od jeho
15. ro¢niku. Dalsi aktivitu, kterou banka sponzoruje je Tranzit.cz. Tranzit je prakopnicka
transndrodni, transdisciplindrni a transgeneracni iniciativa ptisobici v oblasti soucasného
umeéni, ke které zdkladni kdmen polozila Erste Group. Jedna se o aktivitu s dlouhodobym
horizontem, kterou Erste Bank Group podporuje (v soucasnosti Erste Bank, Ceskd
sporitelna a Slovenska spofitelna, ale do budoucna se pocitd také se spolupraci s dalSimi
bankami finan¢ni skupiny Erste). Déle je to sponzorstvi letos jiZ Sestnactiletého partnerstvi
Ceské spofitelny s Mezinarodnim opernim festivalem Smetanova Litomysl. Ceskd
spofitelna je generalnim partnerem také jednoho z nejvétsich festivalti v Ceské republice,
kterym je colours of Ostrava nebo také Barevnd Ostrava. Dny Designu v Praze
Designblok, kazdoro¢ni piehlidka toho nejlep$itho, co miZe cesky trh s designem
nabidnout a bude se konat v roce 2007 podevaté. Ceskd spofitelna se jiz popaté stane
generdlnim partnerem Doprovodného programu dnii designu Deisgnblok. Posledni
aktivitou, kterou v kultufe Ceska spofitelna sponzoruje je Prazsky divadelni festival
némeckého jazyka, pivodné pod ndzvem Némecké divadlo v Praze, vznikl v roce 1996.
Ceskd spotitelna byla generdlnim partnerem tohoto festivalu od 5. roéniku, ktery se konal
v roce 2000. Jeho 11. roénik se v leto§nim roce kond v Praze a Ceskd spofitelna se objevi

na postu hlavniho partnera.

Za kulturou sponzoruje banka také sport. Ceska spofitelna sponzoruje Kolo pro Zivot.
Tento projekt zagal ve spolupréci s Ceskou spofitelnou v roce 2000. V pribéhu let se tento

seridl stal v oblasti cyklistiky, i diky Ceské spofitelné, zndmym pojmem. Cyklisticky tym
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horskych kol Cesk4 spofitelna Mountain Bike Team byl zaloZen na za&atku roku 1994. Za
dobu své existence si pod vlajkou Ceské spofitelny vybojoval vedouci postaveni v
domaécim pelotonu. Dile je Ceskd spotitelna od roku 2001 generdlnim partnerem Ceského
atletického svazu. V ramci tohoto partnerstvi je zahrnuta podpora atletiky v celé jeji Sifi —
od nejmladsich 74ck®, pies Skolni a stiedokolské soutdZe aZ po narodni tym Ceské

republiky. A v neposledni fadé se Ceska spofitelna stala od zaif 2006 oficidlnim partnerem

Ceské fotbalové reprezentace.

Tfeti oblasti, kterou Ceska spofitelna sponzoruje jsou verejné a socidlni zdlezitosti. Ceska
spofitelna spolupracuje s neziskovou organizaci SdruZeni Cesk4 katolickd charita od roku
2001 v roli generdlniho partnera. Spoludcast banky se promitd kazdoro¢né€ do finan¢niho
zajisténi pribéhu ,, Tiikralové sbirky“. Dile se Ceskd spofitelna zapojila do feSeni drogové
problematiky jako jedna z prvnich bankovnich instituci. Banka zacala s podporou
Obcanského sdruzeni SANANIM v roce 2000 do roku 2003, pak tuto ¢innost pievzala
Nadace Ceské spotitelny. Ceskd spofitelna je generdlnim partnerem programu Nadace VIA
s ndzvem "Pomdhame lidem zlepSovat misto, kde Ziji" od roku 2002. Ddle je od roku 2001
spolupracuje Ceskd spofitelna s Nadaci Partnerstvi a s Nadaénim fondem Mamma, kterd
vznikla v roce 1995. V roce 2005 piedala Ceskd spofitelna tuto spoluprici Nadaci Ceské
spofitelny. Dal3f aktivitou, s kterou Ceska spofitelna spolupracuje uz od roku 1992 je Zivot
90. Humanitdrni sdruZeni Zivot 90 zaji§tuje humanitirni sluzby pro seniory a realizuje
,.Diim seniorti Portus* v Praze a mnohé dal3{ ¢innosti. Déle Ceska spofitelna jako generaln{
partner Ndrodnf sité stanic pro handicapované Zivo¢ichy Ceského svazu ochrany piirody
(CSOP) finan¢né podporuje tato zafizeni jiz tfetim rokem. Pro rok 2004/2005 se stala
Ceskd spofitelna jiz podruhé hlavnim partnerem Hospodaiské komory Ceské republiky a

jeji spoluprace souvisi s hlavnimi aktivitami Hospodatské komory Ceské republiky.

V posledni oblasti, kterou banka sponzoruje je vzdéldvdini a véda. Ceska spofitelna je od
zacatku roku 2002 generdlnim partnerem Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Kromé toho,
7e Ceskd spofitelna piispiva finanéné na rozvoj vzdélavaci ¢innosti této vysoké $koly,
pfispivd i na ostatni aktivity s tim souvisejicich. Dile vroce 2005 Ceskd spofitelna
pfistoupila ke spoluprici na trovni ,,Generdlni partner Ceské manaZerské asociace a
ManaZerského svazového fondu. Jako posledni aktivitou, kterou Ceskd spofitelna

sponzoruje je soutéZ SOC - stiedoskolskd odbornd ¢innost. Ceskd spofitelna je generdlnim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

partnerem soutéZe jiz od roku 2002. Nejuspésnéjsi tesitelé ziskavaji od banky financni

odménu a mohou byt vybrdni k u€asti na obdobnych mezindrodnich soutéZich.

5.3.2 Corporate identity

Cesk4 spofitelna si velmi zakldd4 na jednotném firemnim stylu. Viechny pobocky banky

maji velmi podobny vzhled pro snadnéjsi orientaci klienta.

Na prvnim misté v corporate design je logo Ceské spotitelny a také samotného Programu
Student +. Logo Ceské spofitelny je napsino tuénym tmavé modrym pismem. Obé dvé
slova jsou napsdny velkymi tiskacimi pismeny, ale slovo ,,Ceskd* je napsdno pismem

veétsim. Vedle slova ,,Ceskd* je symbol ve tvaru Cerveného tu¢ného ,,S* a nad timto eskem

CESKASS
SPORITELNA

Obr. 2 Logo Ceské spovitelny [14]

je Cervend tecka.

Logo Programu Student + je trochu jednodussi. Slovo ,student je napsdno tuénym
modrym pismem. Prvni pismeno je velké a ostatni pismena jsou malé. Plus je napsdno

¢ervené a je naSikmené.

Student*

Obr. 3 Logo Programu Student + [14]

Do corporate communications patii pfedevSim vztahy k vefejnosti, které jiz byly popsdny
vySe. Ddle sem patii také vztahy k zaméstnancim. Vzdéldvani a rozvoji osobnostniho
potencidlu zamé&stnanct se Ceskd spofitelna usilovné vénuje jiz po dobu nékolika let,
nebot’ ma pro ni zcela nezastupitelny vyznam v oblasti fizeni lidskych zdroji. Banka i
nadéle chdpe vzdélavani a rozvoj jako svoji konkuren¢ni vyhodu, zpiisob motivace svych
zaméstnancl a zdrovenl jako prostiedek k plnéni stanovenych obchodnich cild. Kromé

kontinudlniho zefektiviiovani a zkvalitiovani systému interniho i externiho vzdélavani byl
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v roce 2006 kladen znadny zietel na preddvani zdkladnich hodnot Ceské spofitelny
zaméstnanclim s vazbou na strategicky program Banka prvni volby, na vzdélavani v oblasti

fizeni procesu a projektl a problematiku kvality sluzeb.

Dal§i oblasti corporate identity je podnikova kultura neboli corporate culture. V Ceské
spofiteln¢ zaméstnanci nechodi ve stejnych uniformdch, ale vzdy musi byt vhodné
obleceni. Na obleceni maji pfipevnénou jmenovku, kterd je vZdy bilé barvy s jménem
pracovnika a logem Ceské spofitelny. Zaméstnanci maji naudend urditd pravidla chovani,
do kterého patii ptedevS§im pozdravit, kdyZ je to moZné nabidnout misto k sezeni a
predstaveni se zdkaznikovi. Peclivé si vyslechnout pozadavky klienta a co nejlépe

zékaznikovi v pfani vyhovét apod.

5.4 Osobni prodej

DiileZitou souéasti marketingové komunikace Ceské spofitelny je osobni prodej. Banka si
zaklada na tom, aby vSichni jeji zaméstnanci uméli jednat s lidmi. Musi byt komunikativni,
aby poskytli zdkaznikiim vSechny potiebné informace. Zaméstnanci Ceské spofitelny musi
byt vzdy upraveni a sluSn¢ obleceni. Celkova troven vystupovani musi byt zvladnuta na
vybornou, aby bylo dosaZeno pozitivniho vztahu klientii k Ceské spofitelné. Zaméstnanci

banky jsou vzdy piijemni a snazi se vyhovét vSsem pozadavkiim klienta.

Nejcastéji s potencidlnim zdkaznikem, nebo jiZ s klientem, jednaji obchodni poradci a to
nejcastéji formou vnitrniho prodeje. Tzn. ze zdkaznik pfijde na pobocku banky, kde
obchodni poradci vynakladaji veSkeré usili o uzavieni smlouvy se zdkaznikem nebo je
cilem obchodniho poradce vyhovét pidni klienta, ktery jiz u Ceské spofitelny téet ma.
Zaméstnanci Ceské spofitelny musi znat viechny informace, které se tykaji Ceské
spofitelny a jejich produktti a musi se naucit podle ur¢itého vzorku zvladnout nékteré
stabilizované postupy a formulace otdzek, frdzi a chovani, jak jednat s klientem, ale
zdroven musi byt obchodni poradci Ceské spofitelny do uréité miry flexibilni, aby byli

schopni spravné reagovat na individudlni poZadavky a potteby zdkaznikd.

Ceskd spofitelna neprovadi pouze vnitini prodej, ale také prezentace mimo pobocku banky.
V souvislosti s Programem Student + poidda Ceskd spofitelna prezentace vétinou na
zacatku Skolniho roku jak na stfednich Skoldch, tak i na vysokych Skoldch. Prezentace je
zaméstnancem Ceské spofitelny dobfe pfipravena a nachystand je i prezentace

v Powerpointu. Uvodni strana prezentace je vyfocena na nasledujicim obrazku.
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KOMPLEXNi PECE CESKE SPORITELNY, A.S.
PRO STUDENTY STREDNi NEBO VYSOKE SKOLY

TST

studentskeh@ zi
Program | .,

CESKAS
SPORITELNA

Obr. 4 Uvodni strana prezentace v Powerpointu [14]

Na dalSich, uz svétle modrych slidech, jsou tmavé modrym a ¢ernym pismem uvedena
vSechna dulezitd fakta o Programu Student +. Bilymi tiskacimi pismeny v tmavé modrém
pruhu jsou v horni ¢asti slidu napsdny nadpisy. Na kazdém slidu je vZdy zobrazeno logo
Ceské spofitelny. Na poslednim slidu je uveden kontakt. Celkem md prezentace 9 sliduL.
Ke kazdému slidu prezentujici fekne veSkeré potiebné informace. Na zavér to
prezentujiciho. Zaméstnanec Ceské spofitelny je pfipraven na viechny dotazy odpovédét.
Na prezentaci sebou vezme také letaiCky s nabidkou Programu Student + a také dostatek
vizitek, které jsou studentim k dispozici. Dile ma sebou zaméstnanec Ceské spofitelny

nekteré reklamni predméty banky jako jsou propisky apod.

5.5 Piimy marketing

Ceskd spofitelna z forem piimého marketingu vyuZivd primé zasilatelstvi. U Programu
Student + tuto formu banka vyuZziva v pfipad€, kdyZ ma klient u banky povoleno zasilani
vypisu z uctu. Pravidelné¢ kazdy mésic stimto vypisem z tuctu piijde klientovi poStou
reklama formou informac¢niho mési¢niku Info plus. Tento mésicnik ma velikost A4, ktery
je potistén z obou stran a je ptrelozen na tfi dily. Nahote v prvnim dile ve svétle modré

pruhu v levém rohu se nachdzi logo Ceské spofitelny. V opa¢ném rohu je mésic a rok
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vydani mési¢niku. V tmavé modrém okénku je napsdn bilym pismem Info plus. Slovicko
Info je napsdno tuénym pismem. Pod nazvem je uveden struény obsah, co si
v informa¢nim mésicniki muze klient piecist. Nasleduji v zakulacenych obdélnicich
jednotlivé zpravy, které chce Ceska spofitelna sdélit svym zdkaznikiim. Tento informa&ni
meésicnik je vétSinou hlavné ladén do odstini modré barvy. Na konci je uvedena adresa

centraly, ktera tento mé&si¢nik vydava.

5.6 Internet

Internetové stranky jsou nedilnou souédsti marketingové komunikace Ceské spofitelny.
Jsou dostupné na www.csas.cz. Uvodni strana md nahofe nékolik nabidek, zejména
vzhledu, nastaveni jazyku stranek, odkaz na pobocky, apod. Pod touto nabidkou je aktudlni
reklama na produkt, ktery je tou dobou v akci. Internetové stranky banky jsou piehledné
uspofadéany. V levém hornim rohu je logo Ceské spotitelny. Pod timto logem je politko
pro vyhledavani konkrétnich dotazli, pod nim nésleduje stru¢ny obsah stranek. Uprostied
internetovych stranek jsou uvedeny aktuality banky a na pravé stran¢ jsou potiebné odkazy
pro klienta Ceské spofitelny na ombudsmana Ceské spofitelny, kontakt na banku,

pfihlaseni na Servis 24, odkaz na aktudlni sazebniky a dalsi.
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Obr. 5 Uvodni internetovd strdnka Ceské sporitelny [14]

Na strdnku o Programu Student + se dostane klient velmi snadno. Nejjednodu$sim krokem

je, ze zada Program Student + do vyhleddvani a strdnky mu ucet Student + vyhledaji. Dalsi
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moznosti je, ze zdkaznik klikne na odkaz ,Lidé*“ v obsahu a nate se mu internetova
stranka, ktera je rozdélena do dvou oblasti. Prvni oblasti jsou osobni finance, tou druhou
oblasti jsou déti a studenti. V kterékoliv Cdsti si v rozeviracim poli vybere klient Program

Student +.
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Obr. 6 Internetova stranka Programu Student + [14]

5.6.1 Reklama na internetu

Cesk4 spofitelna vyuzivd reklamu na internetu hlavn& na jejich vlastnich internetovych
strankach. Obcas ma banka reklamu 1 na jinych strankach, kde maji podobu flashe. Jsou to
kratké animace, ve kterych je nabizen produkt Ceské spofitelny. Pro Program Student + je

tato reklama pouzivédna v obdobi zacatku Skolniho roku.

5.6.2 Public relations na internetu

Jelikoz si Ceskd spofitelna udrzuje pozitivni vztahy k vefejnosti, na svych internetovych
strankdch ma dostupné vSechny vyro¢ni zpravy. Ddle jsou na strankdch dostupné
informace o vztazich banky k zaméstnanciim, vztahy kinvestor, informace o

predstavenstvu a dozor¢i rad€ banky, financni vykazy apod.

5.6.3 Podpora prodeje a primy marketing na internetu

Tyto formy marketingové komunikace na internetu Ceska spofitelna nevyuziva.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro svoji bakaldfskou praci jsem marketingovy vyzkum provedla formou dotazniku,
protoze dotazniky jsou nejpouzivanéjSim ndstrojem pii sbéru primérnich informaci, a také
proto, Ze lze jimi ziskat odpovédi pomérné snadno. Respondentim vyhovuje zejména
anonymita dotazniku a poskytnuti dostatku ¢asu na promysleni odpovédi. Pro svij

dotaznik jsem se snaZila volit otdzky pfimé, jednoduché apod.

Cilem mého dotazniku bylo zjistit, jak moc ma kazdy respondent Ceskou spofitelnu a jeji
Program Student + v povédomi. NeZ jsem dotaznik rozdala mezi respondenty, vyzkousela
jsem dotaznik v pfedvyzkumu — neboli pilotnim vyzkumu, diky kterému jsem pak
odstranila jeho nedostatky. Potom jsem teprve dotaznik rozdala, jak na stfednich Skolach,
kde vétSinou o zfizeni Uctu studenti teprve uvazuji, tak na vysokych Skolach, kde jiz

Y

vétSina studentd néjaky ucet vlastni. Celkem jsem se dotdzala 268 respondenttl.

6.1 Vyhodnoceni dotazniku

M¢ého marketingového vyzkumu se zicastnilo 42% sttedoSkoldkii a 58% vysokoskolaki.

Z toho bylo 126 muza (47%) a 142 Zen (53%).
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Obr. 7 Vek respondentii [Vlastni zpracovani]

V prvni fadé mé zajimalo, zda respondenti jiz néjaky ucet vlastni. Kladné¢ mi odpovédéli
vétSinou studenti vysoké Skoly. Stiedoskolaci spiSe o zfizeni Gictu teprve uvazuji. Ze vSech
dotdzanych ma u Ceské spofitelny téet Student + 11% studentli ze stfedni ¥koly a 43%

studentti z vysoké Skoly. Primérnd doba drZeni ti¢tu Student + byla tii roky.
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Dile jsem zjiStovala, zda i kdyZ studenti Gi¢et nemaji, poptipad€é maji dcet jiny, jestli znaji

tidet Student + od Ceské spofitelny. Z grafu je vidét, Ze vétsina Program Student + zn4.

B68% ano
B32% ne

Obr. 8 Znaji respondenti ticet Student +? [Vlastni zpracovani]

Kladnych odpovédi bylo presné 183 a opét prisli hlavné z fad vysokoskoldkl. Nejcastéji
znaji studenti Program Student + z internetu. Druhou nejcastéjs$i odpovédi odkud Program
Student + respondenti znaji byla ndvStéva banky a na dal$im misté byla odpoved, Ze

studenti znaji Program Student + od kamarada.

Jednou z dalSich otdzek v dotazniku byla, zda respondenti jiZ n€kdy navstivili internetové

stranky Ceské spofitelny.

B77% ano
B23% ne

Obr. 9 Ndvstéva internetovych strdnek [Vlastni zpracovani]
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Internetové stranky navstivili studenti jak ze stfednich Skol, tak i z vysokych Skol. VéEtSing
respondentiim se webové stranky banky nelibi a nezdaji se jim ptfehledné. Na druhé strané

97% respondentt odpovédélo, Ze to co hledali na strdnkéch nasli.

Letaéek od Ceské spofitelny obdrzelo 134 respondentil. Z toho 43% se leta¢ek libil, ale

nenasli v ném to, co je zajimalo.

Reklamni predmét od Ceské spofitelny obdrZelo 62% dotdzanych. Nejéastéji to byla

propiska, klicenka, hrnicek, tri¢ko, bonbony a balének.

Na prezentaci Ceské spofitelny bylo celkem 31 respondentd, coZ je pouze 11% ze viech
dotdzanych. VétSinou kladnou odpovéd’ uvedli studenti stfednich $kol. Témto studentim

se prezentace libila a ocenili, Ze byla dobte pfipravena.

Obdobné na tom byla odpovéd’ na otdzku, zda respondenti jiZ nékdy nahlédli do vyro¢ni
zpravy Ceské spofitelny. Pouze neceld 4% dotizanych nékterou z vyroénich zprav vidéli.

Dile uvedli, Ze vSechno potifebné v této vyro€ni zprave nasli.

Pobocku Ceské spofitelny navitivilo 71% respondentd. Z téchto dotdzanych si viichni méli
kam sednout a méli také k dispozici od Ceské spofitelny psaci potieby. 26% respondentil
na pobo¢ce mélo moZnost obcCerstveni. 137 studentli dle uvedlo, Ze jim pracovnik poskytl
dostate¢né informace, které chtéli védét. Zajimalo mé nejenom to, zda zaméstnanci jsou
schopni sdélit potiebné informace, ale také zda pfistupuji ke svym klientim s tctou a

s respektem. Vysledek je zndzornén v nasledujicim grafu.

2%

11%

33% @ 11% vyborny
E54% dobry
033% uspokojujici

02% Spatny

Obr. 10 Pristup pracovnika k respondentovi [Vlastni zpracovani]
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U 2% respondentt byl ptistup pracovnika Spatny. Tito dotdzdni uvedli, Ze jsou nespokojeni

s chovanim zaméstnanctli ve smyslu, Ze se k nim nechovali na dostatecné tirovni.

Posledni otdzka v dotazniku méla za cil zjistit celkové hodnoceni marketingovych
komunikaci Ceské spofitelny ze strany studentd, kterym byl dotaznik predloZen
k vyplnéni. Hodnoceni bylo stanoveno na ¢iselné Skéle 1 2 3 4 5, pfic¢emZ 1 bylo nejlepsi

hodnoceni, 5 bylo hodnoceni nejhorsi.

o211
399 -2
086 -3
0ob51 -4
Bi1-5

Obr. 11 Celkové hodnoceni Ceské spovitelny [Vlastni zpracovani]

Priimérnd zndmka, kterou Ceska spofitelna obdrzela od respondenti byla 2,74. CoZ svédéi

o tom, Ze ma banka jesté co zlepSovat.
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7 SWOT ANALYZA PROGRAMU STUDENT +

7.1 Silné stranky

Silnou strankou Programu Student + nepochybné je to, Ze jeho zfizeni a vedeni uUctu je
zdarma. Mezi dal$i silné stranky patii to, Ze ke Programu Student + dostane klient zdarma
platebni kartu a platby touto platebni kartou jsou také zdarma. Navic za platby kartou sbira
klient body, za které si pak miZe vybrat odménu. Déle silnou strankou uctu je zdarma
ziizeni sluzby SERVIS 24, coz je moznost ovladat ucet z internetu. Za poskytovani této

v v o2

sluzby majitel uctu Student + neplati jiz Zadné dalsi poplatky. Za dobu své existence se stal
Program Student + jeden z nejpopuldrngj§ich produkti z oblasti studentskych &t v Ceské
republice. Pocet stiedoSkoldkli a vysokosSkoldkul, ktefi pouZzivaji Program Student + se
vysplhal pies 170 tisic, coZ je o 3% vice nez v predchozim roce. V soutézi Zlatd koruna

ziskal Program Student + v kategorii univerzalni bankovni produkty bronzovou korunu.

7.2 Slabé stranky

Klient, ktery vlastni Géet Student +, musi pravidelné kazdy rok donést do Ceské spofitelny
potvrzeni o studiu. Déle slabou strankou je to, Ze pokud ma zdkaznik vyfizeny ucet na
jedné pobolce, nékteré obtiznéjsi pozadavky klienta na jiné pobodce Ceskd spofitelna
nevyiidi. Mezi dalsi slabou stranku je mozné zatadit nékteré vysoké poplatky, které klient

musi platit oproti jinym bankam, napf. za vybér z bankomatu, za pfikaz k uhrad€ a jiné.

7.3 Prilezitosti

PiileZitosti Ceské spofitelny v oblasti programu pro studenty je zkvalitnéni nabizeného
uctu Student +, ve smyslu rozsifeni stavajiciho balicku sluZzeb v rdmci Programu Student +.
Dile piileZitosti je pro Ceskou spofitelnu zavedeni novych marketingovych komunikaci,
které jest¢ vice zdlrazni kvalitu nabizeného programu pro studenty a oslovi takto vice
studenttl. Novou piileZitosti, kterou Ceska spofitelna m4 je jeji novy tcet X-konto, ktery je
uren pro Z4ky zékladnich a stfednich $kol. Timto programem se miize Ceskd spofitelna
prezentovat jiZ u mladsi generace. Vyhoda je, Ze si banka ziskd zdkaznika, a ten pokud je
spokojen se sluzbami Ceské spofitelny, zpravidla banku nezméni a piejde k Programu

Student +.
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7.4 Hrozby

Kazdym rokem je t&Z§ ziskat nového zikaznika, proto jako hlavni hrozbou Ceské
spofitelny je vysokd konkurence. V dneSni dob¢ jiz vétSina bank nabizi studentsky ucet
s podobnymi vlastnostmi. Cesk4 spofitelna si musi neustdle pfichdzet na trh s novymi
moZnostmi a vyhodami Programu Student +. Dalii velkou hrozbou je pro Ceskou
spofitelnu, 7e budou klienti rusit Géty Student + napiiklad z toho diivodu, Ze md Ceskd

spotitelna horsi zabezpeceni internetového bankovnictvi apod.
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI

Vzhledem k tomu, 7e Ceska spofitelna na trhu ptsobi uz dlouho, méa své marketingové
komunikace dobfe propracované a chyby vnich jiz téméf vymizely. AvSak 32%
dotdzanych odpovédé€lo, Ze studentsky ucet Student + neznaji, proto je potfeba zvysit

povédomi o Programu Student + a zintenzivnit marketingovou komunikaci.

8.1 Reklama

Piestoze Ceska spofitelna vyuZivé pro svoji marketingovou komunikaci reklamu v televizi,
na Program Student + reklama v televizi vysildna neni. Jak jsem z dotaznikového Setieni
zjistila, nejcastéji respondenti znaji reklamu Ceské spofitelny pravé z televize. Bylo by
proto dobré, alespon v obdobi na zacdtku Skolniho roku, kdy se studenti rozhoduji o zfizeni
uctu, reklamu v televizi na tento produkt odvysilat. Naopak reklamu v ¢asopisech témét
neznaji, proto by banka mohla vice tisknout reklamu na ucet Student + hlavné ve
studentskych casopisech. Dal$i doporuceni by mélo vést ke zviditelnéni reklamy na

Program Student + formou plakatl umisténych napiiklad ve Skol4ch.

8.2 Podpora prodeje

Cesk4 spofitelna jako jednu z forem podpory prodeje vyuZiva soutdZe. Ze strany studenti
je o tuto formu podpory prodeje velky zdjem, a proto by méla banka zvysit pocet téchto
akci nebo alesponi prodlouzit kondni jednotlivych soutéZi tfeba i na dvojndsobnou dobu.
Aby ocenila Ceska spofitelna kazdého nového zdkaznika, darky by méla ddvat banka pii

uzavieni smlouvy vzdy.

8.3 Public relations

Public relations a publicité je v Ceské spotitelné vénovédna velkd pozornost. Diivodem je
hlavné pozitivni vnimani této formy marketingové komunikace vefejnosti. Proto mulize

banka pokracovat ve vSech dosavadnich ¢innostech.

8.4 Osobni prodej

Jak 89% respondenti uvedlo, na 74dné prezentaci Ceské spofitelny nebylo. Zde vidim

velky prostor pro zintenzivnéni marketingové komunikace formou prezentace na stfednich
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a vysokych $kolach. Tyto navitévy by bylo dobré kdyby Ceska spofitelna provadéla ¢astéji
a na vice Skoldch. Banka by mohla také prezentace realizovat v jinych prostorich,
napiiklad na rGznych veletrzich pro studenty. V piipad¢ vétSitho zdjmu by mohla banka
realizovat tyto prezentace i na pobockéach. O této moZnosti prezentace by Cesk4 spofitelna
své klienty informovala naptiklad formou reklamy na internetu i na vlastnich pobockéach

banky.

8.5 Primy marketing

Vzhledem k tomu, 7e formu pifmého marketingu vyuzivd Ceskd spofitelna zasildnim
reklamnfho mési¢niku Info plus, mohla by Ceskd spofitelna zasilat také leta¢ky s nabidkou

konkrétnich produktl a tedy i v urcitych intervalech s informacemi o Programu Student +.

8.6 Internet

V soudasné dobé je internet velmi vyuZivanym v marketingové komunikaci. Ceskd
spofitelna ma reklamu na internetu hlavné na vlastnich strankdch. Bylo by dobré kdyby
reklamu na Program Student + umistila banka i na jiné internetové stranky, na nékteré
vyhleddvace nebo na rizné webové stranky, které studenti navstévuji, jako jsou napiiklad

stranky s hudbou, videem a jinymi studentskymi z4jmy.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo provedenim analyzy marketingovych komunikaci
zjistit, zda je soucCasny stav vyuZziti marketingovych komunikaci Programu Student + v

Ceské Spofitelnd dostateény a na zdkladé ziskanych poznatkd zpracovat doporuéeni pro

jejich zlepseni.

V teoretické Casti jsem prostudovala literdrni prameny z oblasti marketingu. Konkrétné

jsem se zaméfila na problematiku marketingovych komunikaci, na jeji formy a néstroje.

Pii vykonu bakaldfské praxe jsem ziskala dostatek poznatkii na zpracovani samotné
analyzy marketingovych komunikaci Programu Student + v Ceské spofitelné. Naslednd
bylo zrealizovdno dotaznikové Setfeni. V zdvéru analytické casti byly nejdilezitéjsi
poznatky zhodnoceny a byla navrhnuta doporuceni, kterd by meéla vést ke zlepSeni
souCasného stavu vyuziti marketingovych komunikaci. Tato doporuc¢eni maji zvysit
podvédomi o existenci Programu Student + v Ceské spofitelng, presvédgit a naldkat nové

klienty k navStéve banky a zfizeni uctu Student +.

Zavérem bych chtéla fici, Ze i pres velmi dobré vysledky, kterych Ceskd spofitelna za
posledni roky dosdhla, by se méla banka stile soustiedit na udrZzeni dobrého jména a
spokojenosti svych klientll, vénovat zvysenou pozornost potencidlnim zdkaznikiim a hledat

stdle nové zplisoby, jak jeji Program Student + mladym lidem jesté vice pfiblizit.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Vézeny respondente,

jsem studentkou 3. ro¢niku fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ Tomase Bati
ve Zlin€. Dovoluji si Vas pozddat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucdsti mé
bakalafské prace. Ve své prici se zabyvam problematikou marketingovych komunikaci
Ceské spotitelny a cilem tohoto dotazniku je zjistit, jak moc m4 kazdy respondent Ceskou
spofitelnu a jeji Program Student + v povédomi. Dotaznik je anonymni a ziskané
informace slouZzi pouze ke statistickému zpracovani.

DEKUJI ZA VAS CAS ZTRAVENY PRI VYPLNOVANI DOTAZNIKU!

Jitka Skopalova
Pokud neni uvedeno jinak, oznacte prosim pouze 1 spravnou odpovéd.
1. Jste: [ ] muz [ ] 7ena
2. JeVam:..... let
3. Studujete: []SS []VvS ajstev(e): ...ooooooennnennns ro¢niku
4. Jste vlastnikem aétu: [ ] ano [ ]ne
Pokud ano: u Které DanKy: .......cccoviiiiiiiiiiecieececeeee ettt e e e e eaae s
Pokud ne: piemyslite o zfizeni Gétu: [ ] ano, u které banky ...........occooeeveeeeeeeeeeeeeennn.
[ Ine
5. Znate ulet Student + Ceské spoFitelny?
[ Jano [ ]ne
Pokud ano: odkud? (muzete zaskrtnout vice odpovédi)
[ ]z televize [z casopisu [ ] od kamarada
[ ]z radia []ze Skoly [ Jod rodiny
[ ]z internetu [ ] navstivili jste banku L1H0E oo,
6. Mate ucet Student +? [ ]ano [ ]ne

Pokud ano: JAK AIOUNO? et
na jakém podnétu jste se rozhodli o zfizeni tohoto uctu?
(muZete zaskrtnout vice odpovédi)

[ ] o jiném tétu jsem neslysel [ ] zdél se mi vyhodny

[ ] banka mé nejlépe dostupnou pobocku [ 1703 dBVO oo

Pokud ne: pro¢ ne? (miZete zaSkrtnout vice odpovédi)
[ ] neslysel jsem o ném [ ] nezd4 se mi vyhodny
mam jiZ jiny ucet [ ] nemém dosud Z&dny t&et, nepotiebuji ho
L] FANY AOVOA = JAKT? ..ot

7. Navstivili jste nékdy WWW stranky Ceské spofitelny? [ ]ano [ Ine
Pokud ano: libily se Vam? [ ]ano [ ]ne
zdaly se Vam piehledné? [ ]ano [ Ine

nasli jste na nich co jste hledali? [ ]ano [ 1ne

mate néjaky podnét na zIepSeni? .........cccccveeviieiiiieiiie e



8. Obdrzeli jste nékdy letacek od Ceské sporitelny s nabidkou Programu Student +?

[ Jano [ ]ne

Pokud ano:  libil se V4m? [ ]ano [ ]ne
zdal se Vam piehledny? [ ]ano [ Ine
bylo v ném to dilezité, co Vas zajimalo? [ ]ano [ Ine

mate néjaky podnét na jeho zIepSeni? .......cocccoviiiiiiiiiiiiiiiieee,

9. Byly jste na néjaké prezentaci Ceské spo¥itelny? [ ]ano [ Ine
Pokud ano: libila se Vam? [ ]ano [ ]ne
byla prezentace dobie pfipravend? [ ]ano [ Ine

dovédéli jste se na ni dulezité informace? [ ]ano [ ]ne

10. Vidéli nebo slyseli jste reklamu Ceské spo¥itelny?

v televizi [ Jano [ ]ne libila se Vam? [ ] ano [ ]ne
v Casopise [ Jano [ ]ne libila se Vam? [ ] ano [ ]ne
nabillboardu [ Jano [ ]ne libila se Vam? [ ] ano [ Jne
v radiu [ ]ano [ ]ne libila se Vam? [ ] ano [ ]ne
na internetu [ Jano [ ]ne libila se Vam? [ ] ano [ ]ne
JINE oot libila se Vam? [ ] ano [ ]ne
11. Ziskali jste od Ceské spofitelny néjaky reklamni piedmét jako jsou tritka,
sklenicky, kli¢enky, propisky a jiné? [ ]ano [ Ine
Pokud ano: CO L0 DYIO? oo

12. Cetli jste nebo jen nékdy nahlédli do vyroénich zprav Ceské spofitelny?

[ Jano [ Ine

Pokud ano: byla tato zprava dobfe zpracovana? [ ]ano [ Ine
zddla se Vam piehlednd? [ ]ano [ ]ne

B N 00T L1 1<) o SRR
13. Navstivili jste nékdy pobotku Ceské sporitelny? [ ]ano [ Ine
Pokud ano: m¢éli jste si kam sednou? [ ]ano [ ]ne
méli k dispozici od CS psaci potieby? [ ]ano [ Ine
byla na poboc¢ce moznost ob¢erstveni? [ ]ano [ Ine

poskytl Vam pracovnik na pobocce dostatek informaci?

[ ]ano [ Ine
jaky byl pfistup pracovnikli pobocky k Vam?
[ ]1vyborny [ ]dobry [ uspokojujici [ ] $patny

B N 00T L1 <] o PSR US
14. Znate BONUS PROGRAM Ceské sporitelny? [ ]ano [ Ine
Pokud ano: platite kartou a sbirate body? [ ]ano [ Ine

15. Jaké byste napsali celkové hodnoceni marketingovych komunikaci (reklamy
apod.) Ceské sporitelny? (1 — nejlepsi zndmka, 5 — nejhorsi znamka)

L1 [12 [13 [14 s

ZAVEREM VAM VELMI DEKUJI ZA VYPLNENI DOTAZNIKU!
Jitka Skopalova
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Program Student+

Jasna volba 4

Netakejte & ubfvejte sil Pobud studujete a je Vim
mezi 15-30 lety, je Program Student+ urieny
prave Vam. Jde o spolednou nabidk produktu

8 Sluleh Coske spafitelny urtenou studentim
wvhech typu dhal.

Pohodovy Géet

Tt TIWARMA 5 Prograrmem Student+ spormimy
S S -

fstupem pies intismiet nsbo ielefon, platebn kart Sty
dent+, mofniost koriokororiy @ keeditnd kariy 3 dile ta
ki manost sedrani a veden vysokogknishitio Ui,

Piatta kartou! Vyudifte mazindrodni platebal kartu
Visa Electron Student+. Vyberte si jaten 2o dvou
arigindinich designii - se snowboardovou image
e unikatnd prihledno kar - & plafle jejim
prostfednictm 2a Ebal | shilly po celim sved,
Pro studenty Univerzity Karkovy v Prase e urfena
miezindrodni platebni karta Maestrs UK Student e,

Skvelé finanéni zazemi 4 —

Pelewd ptfebugets: okamtou hotoost, midets moi

¥ vl Progrmu Stadent+ ziskan collovy Ovéewy fil
ai do vye 40 000 K razlafeny na hontolarent a kre-
i karku Kredit+ Visa Eloctron, Oba produrdy jo moira
viyudit samostaing nebo soubsiing,

Studentske pohodli s uvéry

Potfebujete penize? Zajistite sl v rmcl Pragramu
Stutent+ whodny (v wiany prm studanty vsokjeh
ol v vyl ad 300 000 KE. Navic miidate wulit
mimidadn nabidicy hypoleénibe o s vhodmm
podminiami platrmmi do kance roku 2007,

Miadi piné slev

Sptfete pil nékupech! Program Students rozumi
néroéneémi studentskémi Bvotu, Poskyine Vém
fadu afimvich slev 8 vyhod u pariner] slevovs-
ho programii Students, k vyulivinl siov statl jen
Platit kartou Student+, V ramei Bonus programi
navic: riskiite odméry 28 plathy kartou Student +
u absehiodniki,

Vioe informaci na www,.csas o2/ student
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CESKAS
SPORITELNA

PRILOHA P III: MESICNIK INFO PLUS

. . o kvéten 2007
Informatni mésitnik pro klienty Finanéni skupiny Ceské spofitelny

2. Banka 1. volby

Tym ombudsmana Financni skupiny
SAM™. Ceske sporitelny vydal vyro¢ni zpravu

V minulém mésici jsme vydali vyroé-
ni zpravu ombudsmana za rok 2006.
Mate tak moZnost sezndmit se s akti
vitami i konkrétnimi vysledky prace
tymu ombudsmana, jehoz cilem je
hlavné ochrana klientskych zajmu.
Jii Sestym rokem feSi nejriznéjsi
podnéty a piipominky Vas, klientd
Ceské sporitelny.

WV lofiském roce tym prijal a wyiesdil témér
3800 klientskych podani. Analyzoval také
podnéty z Klientskeho centra, pobotkove si-
t& a desfinych spoletnosti Ceské spofiteiny.
Na jejich zakladé pak realizoval fadu na-
\pravnich a preventivnich opatieni | systé-

movych zmén. Tym ombudsmana Vam je
k dispozici také letos, a to kafdy pracovni
den nové JiZ od 8.30 do 17.00 hodin, Vyrog-
ni Zprdvu najcete v piném znéni na intems-
tovych strankach banky, MoZete o ni take
poFadat v kterékoli pobotoe Ceské spofitel-
ny. Vydanim woéni zpravy ombudsmana
jsme pfispéll k dosafeni dalsihe milniku
strategicke iniciativy Banka prvni volby. Je
jim cilem je zZlepsit, ale zarovel usnadnit
a Zpiijemnit Yam nase poradenstvi, produk-
ty a sluzby.

Vice info

informatni linka: 844 117 118
www.csas.cz, ombudsman@csas.cz

Hypotéka nyni se slevou z poplatku

Pokud chcete fesit své nové bydle-
ni, méte nejlepsi prileZitost vyuzit vy-
i hypotéky. Pravé nyni nabi-
% slevu z poplatku za jeji
Zpracovani. Vysi, splatky i dalsi pa-
rametry hypotéky pfizpisobime Va-
8im individualnim potfebam.

Hypotéku Vam poskytneme af do 100 % hod-
noty nemovitosti, dobu spléaceni si midete
2volit a2 na 30 let a rozloZit si splatky tak, aby
nezatifily VA3 rodinng rozpotet. Urokovou saz
bu miZete mit pevnou od 1 roku do 20 let. Je-
ding v Ceské spofiteln® méte moznost uzavit
smiouvu o hypotéce | bez whbrané nemovitos-
ti jiZ na prvni schizce v bance a s pevnou dro-
kovou sazbou. PR podéni #8dosti o hypotg-
ku do 15. &erwna a podepsani smiouvy do
30. Barvna 2007 navic dostanete S0% slevy
Z poplatku. MNavStivie kteroukoli nadi pobof-
ku, specializovand Hypotedni centra i externi

g &K ko Fika, 1e jeding
hypotéka nemiie
o ,  mit viechna nej?yy
""‘ ’ﬁl.h

o)

—

-
T i"l ¥

partnery Ceské spofiteiny a pfesvedite se s
mi o kvalitdch hypotéky, ktera jiZ pottvrie zis-
kala prestiZni ocen&ni Hypotéka roku.

informatni linka: 800 207 207
www.hypotecnicentrum.cz

Snirrmnoe ¥ YTOCNT Zprava ombudsmana

5. Novinky
f@ffgﬁﬁﬁ Hypotéka s 50% slevou
v z poplatku
K Ovéru od Bufinky batoh
N Podporujeme
iu&“z! Ceska spofitelna generalnim
R partnerem Prazského jara

Tipy pro Vas

Paj %tém’m karty

proti jejimu zneuzit
Zacnéte spofit détem

uz dres

K Vasim dotazim
Platby kartou v zahraniéi

Pojistenim karty
P se vyhnete
zbytecnym
neprijemnostem

Pro pripad ztraty €i odcizeni lze
k platebni karté Ceské spoiitelny
sjednat pojisténi. 0 tom, jak pojis-
teni zneuziti karty dokéazalo pomo-
ci v situaci, kdy to bylo skutecné
potieba, svedci také pribeh nasi
klienthy...

Po praci jsem spéchala k bankomatu,
abych si jesté wybrala penize kvdli sloZeni
zalohy na vestavéné skiing. ME&la jsem
malo Casu, a tak jsem si cestu zkratila
pres park. Bohuzel jsem na to doplatila,
v parku mé prepadli 2 muzi a ukradli ks
belku, kde jsem méla vSechno — penize,
kartu, doklady i klite od bytu. V&e jsem
nahldsila na policii, kde mi sdélili, Z= San-
ce na dopadeni pachateli je miziva.

Ztratu platebni karty jsem si uvédomila
aZ za 3 dny — ihned jsem tedy zavolala do
banky, kde mi ji okamzitd zablokowvali.
Bankéfka mé vSak upozornila, Ze z G&tu
bylo kartou wiemano 9000 KE. Cala z&
lezitost pro meé byla nepfijemng, hodné mi
vEak pomohlo pojistaEni Zneuziti ke karté.,
Pojistovna mi proplatila nejen naklady spo-
jené s blokaci karty (200 KE), platby kar-
tou (9000 KE), naklady na znovupofizeni
osobnich dokladd (200 KE) a kiéd
(4300 KE), ale | hotovost odcizenou pi
prepadeni (8000 KE). Poplatek 170 K&
ro&né, ktery za pojisténi platim, se mi roz-
hodné wyplatil.

Vice info
informatni linka: 800 207 207
WWW.C5a5.02



P Zacit sporit déetem muzete jiz dnes

Nejen Vam, ale i Vasim détem miZe-
te zajistit spokojengjsi budoucnost.
Moderni spofici produkty Ceské
spofitelny Ize zalozit hned po naro-
zeni ditéte a vyhody cerpat az do je-
ho dospélosti. VyuZijte Mezinarodni
den déti a dejte détem darek, ktery
jim usnadni start do Zivota.

Mabidkou pravé pro nejmensi je detska
vkladni knizka. Ta Vam diky zajimawm uro-
kam umoZni dlouhodobé zhodnocovat na
spofené penize déti. Jeji Ziizeni i vedeni jsou
zeela bez poplatku.

Dalsi moZnosti je stavebni sporeni, kde pi
naspofeni potfebné Gastky ziskate navic
statni podporu az 3000 K& roéné. V pribéhu
spofeni Ize wulit také avér na bytové potie
by. Pro piipad nepfedvidatelnych Zivotnich
udalosti mizets Vase dité zajistit uzavienim

flexibilniho  Zivotniho pojisténi. Jednd se
o komplexni pojisténi, které se vztahuie na
VA& nemoci a arazy ditdte & nenadalou
zZtratu rodide. Soutasti pojist&ni je i spofeni,
které usnadriuje ditéti vstup do samostat-
ného Iivota.

Vice info
informatni linka: 800 207 207
WWW.0585.02

%2> K avéru od Bufinky batoh Loap

Uvéry od Bufinky jsou nyni jesté
vyhodnejsi. Diky nizkym mesic-
nim splatkam a arokovym sazbam
si mizete snadno zlepsit Vase hyd-
leni. A navic, pokud si avér uza-
viete do 31. srpna 2007, ziskate
jako darek znackovy batoh Loap.

U Bufinky ted mZete ziskat dvér s Gro-
kovou sazbou od 3,95 % a se splat-
kou od 520 KE mésiéné za Over ve wysi
100 000 KE. Uvér |ze pouZfit na zlepSe-
ni Vageho bydleni a po celou dobu spo-
feni éerpat statni podporu aZ 3000 K&
roén&. Diky moZnosti odpoftu zapla-

cenych droka
od zakladu da-
né z prijma na-
vic uSetfite na
danich.

Pofidit si lepsi
bydleni s avé-
rem od Bufinky
se opravdu vy
plati.

Vice info
informatni linka: 800 207 207
www.burinka.cz

- Ceska spoiitelna opét generalnim
partnerem Prazského jara

Ceska spoiitelna se stala generél-
nim partnerem 62. roéniku meziné-
rodniho hudebniho festivalu Praiské
jaro. Festival, ktery letos prob&hne
od 12. kvétna do 3. Cervna, podpo-

rujeme touto formou jiZ posedmé
v fada.

Tradiéniho zahijeni ve Smetanove sii
Obecniho domu se ujme Cesks filharmonie
se swm Bé&fdirigentem Zdefikem Macalem
a prednese cyklus symfonickich baésni
Bedficha Smetany Ma viast V pribEhu
28 dnd je na 17 praZskych a jedné mimo-

M
Bankarsky'  t=imbenii
2006 et

praiskd scéné pFipraveno celkem 46 kon
certil, 9 divadelnich pfedstaveni a 7 koncer-
t0 v rAmci soutEZe. K nejvBtSim hudebnim
tBlesdm letoBniho roéniku budou patfit
Finnish Radio Symphony Orchestra, San
Francisco Symphony nebo China Broadcast
Chinese Orchestra. Mezindrodni hudebni
soutEZ Prafského jara se uskutetni od 7. do
15. kvEtna a soutEZit se bude v oborech lesni
roh a difgovani.

| www.festival.cz

a K Vasim
L]

dotazam...
Na tomto misté jiz tradicné prina-
Sime odpovadi na Vase dotazy. Nej-
vice Vas tentokrat zajimaly moi-
nosti vyuZiti platebnich karet Ces-
ké sporitelny v zahranici.

Ve kterjch evropskych zemich mohu bez
probléma platit kartou?

V evropskych zemich uplatnite kartu ve
vSech turisty navitévovanych zemich — napi.
Francii, Svedsku, Rakousku, Recku, Italii,
Spanélsku, Norsku, Chorvatsku. Jsou zemé,
kde najdete bankomat ,na kaZdém rohu®
a kartou zaplatite nejen ve velkych shop-
ping parcich, & v exponovanych obchodech
v centrech mést, ale i v mensich obchid-
cich & buticich mimo méstska centra.

Miiete uvést kenkrétni piiklady zbozi &
sluzeb, které mohu v zahraniéi uhradit pla-
tebni kartou?

V¥ Rakousku & Velké Britanii neni problém
zaplatit kartou pobyt v mensim hotelu ane-
bo kartou uhradit jizdenky pro méstskou
dopravu ve Vidni nebo Londyn&. V piimoi-
skych letoviscich v Chorvatsku b&ing za-
platite kartou nakup v samoobsluze. A na-
priklad v Albanii si miiete Va%e penize
wybrat v bankomatech, byt jejich sit neni
rozsahla. Kartu |ze pouZit take pii ahradé
skipasu na zahranitnich sjezdovkach.

Vyuiiji svou platebni kartu rovnéZ v ostat-
nich svétadilech?

Y mimoevropskych zemich plati nasi drzi-
telé karet naprosto b&iné v USA &i v ze-
mich Stredni a Jizni Ameriky, kde je také
pomé&rné Siroka sit bankomati. Stejné tak
kartou zaplatite | u .protinoZca®, tieba
v Australii nebo na Movem Zaelandé. Ob-
dobna je situace v asijskych zemich — kar-
tou zaplatite v Hongkongu i napfiklad
v malé prodeing se smigenym zboZim
v Kathmandi v Nepalu. A bankomat najde-
te dokonce i v Antarktidé.

Kde ziskam podrobnéjsi informace o pfilk
mani karet v konkrétni zemi?

Tento druh informaci byste m&li ziskat od
Vasi cestovni kanceldre. Prehled o celosve-
tové siti bankomatd naleznete na nasich in-
ternetowich strankach: www.csas.cz pod
odkazem .Pobolky a bankomaty® (pro kar-
tové asociace Visa | MasterCard).

OPRAVA

S odkazem na clének .S kartou Visa na dovo-
lenou snd* z dubnoveho disla mésicniku Info
plus si dovolujerne upfesnit spravnou interne
tovou adresu s bliZsimi informacemi o sout&di:

L www.soutezvisa.cz, Za chybu se omlouvame.,
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