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1. UVOD

K 15.3.1954 byl #izen Reklamni podnik statniho obchodu Merkur. Takiklia
organizace pro vyrobu propagéch prostedki (nag. pout&e, plakaty, sstelnou
reklamu, apod. ..), poicek (nap. figuriny, stojanky — kovove, plexi, apod. ..),
dekora&nich prvki (nag. srehové viaky, apod. ..), tiskirznych odbornych publikaci,
casopisi a propagénich novinek.

Propagace byl&zena z jednoho centra a tomu odpovidala i vyrGubroku
1957 nastoupila televize v propagaci jako médiuasifel) a umo#iovala vysilat
reklamni informace. O rok pogjilzahajilo své pravidelné propatyd vysilani
rozhlasové studio. V roce 1961 byl ustanoven Vladeziresortni koordirtai vybor,

ktery usnérinoval atidil celou propagéni ¢cinnost na celém Gzemi nasi republiky.

Cilem této préace je zhodnotit propagaprostedky vCeskoslovenské obchodni

bance, a.s. a navrhnout jejich vhodné vyuZiti.



2. LITERARNI P REHLED

2.1 Vyswtleni terminu promotion

Pojem propagace pochazi z latinského slova propagaréeském jazyce 5f,
rozsiovat. V rimeckém jazyce znamend die Promotion — podpora jerodanglickém

jazyce je promotion vigkladu — propagace, potovani, podporovani.

Podle KiZka (2001):

Slovo promotion se deestiny eklada obtiz#, ale jednou z moznych variant je
praw vyraz ,propagace”.

Souasti promotion, tedy propagace, pak jsou (podisrogni koncepce

marketingového mixu) ,4P“: reklama, publicita, osbbrodej a podpora prodeje.

Podle KiZka (2001) je propagace je disciplinafegm stanovenym cilem. Jejim
Ucelem je peswdcit recipienta o vhodnosti nakupu produktu, nebo lwdnosti
(vyhodnosti, uziténosti) chovat se podle tittho dopordeni.

Propagace je totiz ve své podstatitecna prace. Poskytuje k&jnosti informace
o produktech, o kterych by se jinaZko dozedéla.

Propagace v obecnémgfitku pomaha rozvoji celé ekonomiky z&nZejména
ovSem propagace slusnych, seridznich firem, firkt@ré nabizeji kvalitni a pi@bneé
produkty, které vyr&ji a prodavaji takové vyrobky a sluzby, které r@g¥vimoznosti
lidského konani, které negeneruji zliyté poteby, neutiskuji svobodu lidského
rozhodovani, nenabizeji snadna (psetef@ni osobnich problémTyto firmy mize
propagace podporovat v konkuéaim boji proti €m druhym.

Propagani tvorba je zdbavna a jeji vysledikit verejnost.

Propagani tvorb: se ¥novalo mnoho autér které zname z oblasti volného
uméni. Z naSich turca je Zejmé nejznamdjSim autorem propagaich prostedki
Alfons Mucha. Jeho plakaty propagujici divadelrédstaveni, ale také zcela prozaicke
spotebni produkty, &stavaji v kulturnim &dictvi naSeho naroda. Tvariplakat se
vénovalo i dalsi vyznamni wti. Znamymcéeskym spisovatelem, ktery pracoval i jako



propagéni textd, byl FrantiSek Nepil. Z posledni dobyua#eme uvést iceského
reziséra Jana $réka, ktery v zé&atcich své kariéry nattd nékolik vybornych
televiznich reklamnich spint

Propagani prostedky maji p@sobit esteticky: propagdai text, grafika,

fotografie, film, video maji respektovat alesiprakladni kritéria urdlecké tvorby.

Podle Nagyové (1994) jsou s@stmi komunikaniho mixu osobni prodej a
neosobni prodej, ktery zahrnuje reklamu, podpood@je a Public Relations. Reklama

Podporu prodeje tib jiné ¢innosti nez je osobni prodej, reklama a publicita,
které sngfuji ke stimulaci nakupniho rozhodovani a efektiygriaci obchodnich
mezilanki. Podpora prodeje je kratkodoby péta wtSinou se kombinuje s &itymi
formami reklamy s cilem Zdaznit, napomoci, doplnit¢i jinak podpdit cile

komunikaniho programu.

Podle Nagyové (1994):

Propagaceje ¢innost, ktera informuje, ovliwije a geswdéuje v rozhodovani
spotebitele. Je to netitelna sokast marketingoveé strategie a je znama jako jedRo z
v marketingového mixu: Produkt (Produkt), Distrieu®lace), Propagace (Promotion),
Cena (Price).

Reklamaje souasti propagace a spolu s podporou prodeje, osoprddejem a
public relations tvéi propagé&ni mix.

Marketingova komunikaceje spojena s pojmem komunik&ni proces, coz
znamena grenos sdleni od jeho odesilatele k fijemci. Proces probiha mezi firmou

a jejimi potencialnimi i sowasnymi zakazniky, prodavajicim a kupujicim.

Podpora prodeje je program, ktegni nabidku firmy atraktivg§Si pro
zakazniky a vyZaduje spolaist kupujiciho.

Public relations je sdovani firemnich poselstvi sgebitelim jinymi zpisoby.

Reklama a podpora prodeje jsou velmi Gzce spojengxiatuji mezi nimi
vzajemné vazby, zavisle na firemnich produktecihkkoentech a zadkaznicich.



Plan podpory prodeje se sklada z &b prostedki podpory, fisobicich na
spotebitele, velkoobchodniky a maloobchodniky. Poslestapou tvorby reklamniho
planu je vylir scénde a rozpotu. Scénézahrnuje frekvenci dasovy sled. (TELLIS,
J. GERARD 2000)

2.2 PROPAGACE

2.2.1 Pravidla propagace
Podle BuneSove, M.:

Zakladnim pravidlem je doceni vyznamu propagace jako nastroje marketingu,
doceréni nastroj propagace a komunikace. WSpa propagace v sdlskryva ukita

pravidla, ktera bychom & dodrZzovat nap
¢+ koncepce propagai ¢innosti
¢+ cil propagace - zvySit odbyt produktu
%+ subjekty propagace- vyrobci, obchodnici, gpbitelé
s predméty propagace- produkt

% propagani prostedky / reklamni kampga/ - vybér vhodnych propagaich
prostedki

% ucinnost propagace- ekonomické a technické hodndogkamzita, kratkodob4,
dlouhodobéa/

% efektivnost propagace - porovnantekavané a skute¢ dosazené trzby z

prodefi
¢+ nastroje propagace
%+ spotebitelé - ziskani jejich zajmu
% public relations
< goodwill

++ komunikace



2.2.2 Nastroje propagace

Podle Ing. Marie BuneSove, Ph.D.:

Mezi hlavni nastroje propagace ipat
» Podpora prodeje

Osobni prodej

Publicita

Reklama

Image

vV Vv VY VY V¥V

Public relations

2.2.3Clenéni propagace

Hlediska etapy dle Hzka (2001), ve kterém se propagace nachazi:

Zavadéci propagace

Je utena k zavaghi nové produktu (ale také namové firmy, nové znky) na
trh ¢i nové mySlenky do padomi recipieni. Tento druh propagace byv#&t$inou
velmi intenzivni, finainé¢ narany a probiha ve vyraznych ucelenych kampanich
s konkrétg stanovenym terminem uk&ni kampaé, ve kterém také ma byt dosazeno

cile.

Pripominkova ¢i udrZzovaci propagace

Ucelem je udrzet produkt, firmu, z#eu, mySlenku v posdomi cilovych
skupin, a to pedevSim tim, Ze fpdntt propagace stalefipominame. UdrZovaci
propagace nemac¢tsinou charakteaso¥ ohranéené kampa¥ jeji intenzita vSak

v uréitych intervalech kolisa.



Utlumovaci propagace

Jde o typ propagace velmi vzacny. Pouziva sékiag v giipact, Ze firma chce
stdhnout z trhu €y produkt (fteba z toho d@vodu, Ze ma jiz fpraveny novydi
inovovany). Formalni podoboufipomina utlumovani propagace spiSe placenou

publicitu nez klasickou koméni reklamu.

Prilezitostna propagace

Neni spojena s Zzadnou kampani, a ma tedy zpravi@ao¥ Uzce vymezenou
puasobnost. Vlasth se nachazi tak trochu i mimo stand&dhapané etapy propagéa
¢innosti. Zejména drol#Bi subjekty vSak tento typ propagace pouzivajtid@sto. Je

to propagace ad hoc, realizovana ke konkrétnidindipéilezitostem.

2.2.4Ctyf¥i pohledy na propagaci

Podle Kizka (2001):
Pohled zadavatele

Zadavatelem je ten, z jehoZ popudu se profraganost realizuje, je to subjekt
propagace. fednttem pak je vzdy hdl firma zadavatele, nebo jeji zfka, nebo
produkt, ktery zadavatel vyrabti prodava, nebo zgka tohoto produktu,v
mimoekonomické oblasti je pakiq@métem propagace &itd myslenka, kterou chce
zadavatel $it a prosazovat a ktera ma cilové skupitiyngt k urcitému chovani.

Z4ajem zadavatele je, aby propagace byla cocmajéSi a aby stala co nejmén
perez.

Pohled realizatora

Za realizatora propagaceudeme povazovat i vlastni prop#&ga oddleni
subjektu, pak se jeho pozice satipae shoduje s pozici subjektu.

Zatimco zadavatel je zavislfipmo na trhu, tj. na koreych spotebitelich,

realizator je v prvnim planu zavisly na zadavateli.



v s

nejdrazsi, aby zakazky byly jednoduché a bezprotémale sotasré mély co nejwtsi

rozpaet.

Pohled média

Média, neboli nositelé propagace umwiz pienos propagaich prostedki, a
tudiz zprostedkovani komunikaci mezi subjektem propagace aioskupinami.

Uspsch konkrétni propagai kampag je pro médium dleZity sice jen
zprostedkovar, ale mize se projevit velmi vyrazn

Podob® jako realizator, maji i média zajem na tom, abgppig&ni kampas

byly Gsgsné a pokud mozno co nejdraZsi.

Pohled spofebitele

Spotebitel jako konény zakaznik neni zdanBvzavisly na nikom a na &m.
V trznim prostedi je to pece on, kdo rozhoduje o tom, co se bude prodaveddya
vyrakst a tedy i propagovat. To je v3ak dast pravdy. Sikovny marketing totiz umi
poptavku po zboZi nejen zvySovat, ale i pamhvat a pimo vyvolavat. Jinymi slovy,
dokaze vyvolat paéebu produktu, o jehoz existenci cilovd skupina @alaby nerdla
ponsti.

Marketing umi dinn¢ nabizet i produkty, které cilova skupinaibec

nepotebuje i které ji dokonce Skodi.

Co musi dobry (preswdcivy) propagaéni text zachovavat podle Kizka (2001)

Respektovani podkladzadani)
Respektovani cilové skupiny
Srozumitelnost

Struenost

Argument

Obsah sdeni

Konkrétnost

YV V.V V V V V



» Originalita, npaditost

» Jazykov&istota, literarni arove
» Pravdivost, sluSnostestnost
» Lidsky faktor

Co propaga&ni text nesmi

» Nabulielost, gfehnané superlativy

» Nekritické grenaSeni postuipz jinych jazykovych oblasti

Text je spolu s grafikou zakladnim vyjagacim prosedkem v propagaci. Je
samostatnou stylovou oblasti, nejblize ma k textuaistickych projeu, ale i od gho
se vyraza lisi.

Uginny propagani text by nél respektovat informace dgdétu propagace, typ
a cil propagace i charakteristické vlastnosti gitdvskupin; ndl by byt srozumitelny,
meél by obsahovat argument,énby byt poutavy, originalni, napadity, jazykovisty,
mél by mit pijatelnou literarni Growg m¢l by zachovavat principy pravdivosti,
sluSnosti &estnosti a respektovat lidsky faktor.

2.2.5 Propagé#ni plan

K tomu, aby reklamni kampabyla Usgsna, je zapdebi ukity plan (propagéni
plan). V rtm si stanovime co chceme reklamni kampani ziskqt (koho oslovit, aby
reklama byla efektivni (cilova skupina), jaké imf@ce maji byt sdeny recipienim
(poselstvi), ¢im penaSet informace (média, prop. predky), casovy plan
(harmonogram) a jako u vSech projektesmi chybt rozpaet a pfibézZna a konéna
kontrola.
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2.3 Co je reklama

Jde o wufitou formu komunikace s obchodnim z&em. \EtSinou reklamu
nepouzivame proto, abychom gfediitele geswdéili o nakupu rkéeho, co koupit
nechce, nehbto je [@ilis drahy a malo &inny proces, ale spiSe abychom informovali o
tom, Zze mam k dispozici produkt nebo sluzbu, kteiide uspokojit jeho pétby.

Reklama je nezbytnou a dnes jiZz satepmou sodasti trzniho hospodstvi. Jeji
funkci je informovat spoebitele o nabidce zboZi a sluzeb, oslovovat s@vajiove
zakazniky a samegjmé se snazit prodat nabizené zbozi. (VysekalovaJikes, Jii
2003)

11



2.4 PROPAGACNI PROSTREDKY

2.4.1. HISTORIE PROPAGACNICH PROSTREDK U

Podle BuneSoveé, M.:

Slovo propagace je jiz znamo ve staskaytj. obdobi piblizné 6 tisic let p.n.l. az
500 let n.l.. Propagace neni sice nezbytnotepou, ale nabyvala na svém vyznamu.
Zbozi se smovalo na tiznych mistech, ktera dala za vznik trziStim¢atak trhi byl
oznamovan zvlastnimi vyvolasia pomoci zvonk, fehta&ek, trumpet a na velkou
vzdalenost se pouzivalo zapalovaniiblzvlase pii ptijezdu lodi do fistavi§’ .Tato
udalost byla jako doprovodna akcedzmych shromazdis- gladiatorské zapasy, hry,
oslavy apod. . Dale pouzivalizné vyryté nebo psané napisy i ¥gaé Stity, které
hlasaly, kde se prodavalo dbono. Mezi prvni nalezy p#treliefni/firemni/ Stiteckého
vykladae sni ze 3. st. p.n.l. nedaleko Atén. V roce 79 I. bylly zasypany popelem z
nedaleké sopky Vesuvu jihoitalské Pompeje, kterngabk dikazy o femesinickych
dilnach, obchodech a o jejich oZpaani. Motivy byly vzdy srozumitelné a jednoduché.
Dale se v tomto obdobi setkdvame i s obdobou delediakat. V Rimé a Kartagu s
piedchidci vyrobnich a obchodnich ochrannych znamek aetha

Vznik propagace a sni i propagéch prostedki, Ize spojovat se vznikem trhu
zbozi a jeho vyroby. Materidly, které se k vy¥qgiropaganich prostedki vyuzivaly
byly reliéfy, & uz v kameni nebo palené hijna mozaiky. Z barevipvladaly Zluta,

gervena aerna.

Z kratkého historického pohledu jeepmé, zZe akteré reklamni prvky existovaly
jiz pred vznikem s@nného procesu. Nejstarsi formy byly Ustni. Vyvotayaodavali i
kupovali otroky a dobytek, oznamovaltldzitd saleni, zpivali reklamni pajwky.
Z nutnosti odliSit svoucinnost vznikaly @zné vywsni tabule, které seznamovaly
zakazniky s druhem podnikani majitele. Napa egyptskych stavbach byly nalezeny
rytiny v kameni, hlasajici, Ze v dénprodavali chlékei ovoce. V Herkulaneu obijeuvili
vykladni skin obchodu olejem a na zdech domu se naSly napisyginiki. U této
formy reklamy v ostatnim &t pirevazoval symbolismus (obrazky, sosky, plastiky)atd.
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Ve starémRimé ohlasovaly plakaty na narozich nové zéakony, stiravy, hry
a predstaveni v arénach atd.

PozdjSi vynalez knihtisku (v roce 1450) ro#iBimoznosti a také diky tomu se
dochovalo dost ukazek tehdejSi reklamy. V poldvitiy. stoleti se objevuji prvni
pravidelné ti&né noviny, které postugmiinaseji rozvoj pravidelné inzerce.

Za prvni plakaty v naSem pojeti Ize brat barevingiaficka dila Julese Chérese.

20. stoleti je charakteristické vyzkumem cilovychat Pivodre se inzerenti
zabyvali pouze vytrem médii podle vyrohk Nasledd se stale vice zajimali o
demografické, behavioralistické a psychografickéarakteristiky, které ovlituji
nakupni rozhodovani podstatmice. Této znalosti se &o vyuZzivat pi tvorbé apeti a
slogari.

Rozstovani role marketingu v podnikatelskych aktivitaepisobilo obrovsky
posun dlezitosti reklamy v komunikaich aktivitdch vSech firem. Reklama poskytuje

efektivni, pon&rné levnou a rychlou metodu osloveni zakaznika. (Nagyi®99)

2.4.2 TRIDENIi PROPAGACNICH PROSTREDKU

Podle BuneSové, M.:

Propagani prostedky maji své charakterové vlastnosti, svotibymnost i
rozdilnost. Vyrabi se Ziznych material a tiznymi technologickymi postupy.
Pisobeni propagaich prostedki je rozdleno podle hledisek, které se dingf:
» 1z hlediska psychologického
z hlediska mistagsobeni
Z hlediska okruhutsobeni

z hlediska dlezitosti

Y V V V

z hlediska technické stranky

13



a) z hlediska psychologického

Propagani prostedky z psychologického hlediskagmbi na smyslyloveka.

Proto, aby j&lovek [épe vnimal, je nejlepsi jejich kombinace.

Smysly, na které propagjai prostedky pisobi:

zrak:  tiS&né a tiskové propagai prostedky, neony, vitriny, plakaty, stelna
reklama, poutse, navstivenky, vykladni gkeé apod.,

sluch: rozhlas, telefon, vyvolavani apod.,

¢ich:  wan¢ — napus&iné stranky v tiskovinach, vzorky apod., zapach

hmat: zde posuzujeme strukturu, hrubost, jetaosd.,

chu:  propagéni prostedky, které psobi jen na chijjiné smysly se zde neuplatni.
Jednd se aizné degustace a ochutnavky

Propagani prostedky mohou fisobit a také fisobi na tkolik smyshi najednou nap

zrak a sluch: televize, kino

b) z hlediska mista gisobeni

»= pusobici doma - na jednotlivce nebo skupiny, rodinyodinné pislusniky.
Radime sem propagaci v televizi, rozhlase, v dertisko apod.

= puasobici na ulici — fisobi na lidi, ktery zde prochazeji. Typické jsouobny,
plakéaty, neony, pouta apod.

= pusobici ve veejnych mistnostech — restaurace, kina, vystavrd, siadrazni
haly, dopravni progedky. Pati sem ubrusy, tacky, vygky, propagéni filmy
apod.

» pusobici v prodejnach — zde jeepevsSim propagaim prostedkem mluvené

slovo.Radime sem letaky, prospektyepadni vyrobki, obaly, vyzkouseni.
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c) z hlediska okruhu piasobeni

» mistni — propagami prostedky pisobici v mist prodeje — cenovky,
piedvaéni zbozi, vykladni g#né, vyzkouSeni zbozi, letaky, vzorky,
poutae, Etenky apod.

» regionalni — propagai prostedky pisobi pouze v ditém okruhu, lokali,
okrese, kraji — regionalni tisk, brozury, letakyajové vysilani

= celostatni — propagai prostedky, které psobi na celém Gzemi daného
statu — plakaty, televizni Soty,

» mezinarodni —{isobi na Uzemi celého&wa, prekraiuji hranice statu

d) z hlediska dileZzitosti

= primarni (zakladni) — jsou nejvice vyuzivany - irée letak, plakat, prospekt,
katalog, ceniky, obaly, ochutnavky
» sekundarni (dopkové) — pouZivaji se @hs - televize, billboard, potiskované

predntty, novora@enky, tacky, ubrousky, etikety,

e) z hlediska technické stranky
Jejichéleneni a stridné charakteristikagkterych propagénich prostedki:

1. tistené
Letak

Pati mezi nejvyuziva§Si propaganich prostedek. Slovo letak vzniklo z
puvodniho rozsevu malych papirk Rozsev se provddshazovanim z letadel a malé
papirky poletovaly krajinou, #sty apod. tento pojem mu jizugtal. Letak je

jednolistova tiskovina népkladana nesita. Ukolem letaku je informovat coSingj

verejnost. Zamfuje se zpravidla ne jeden &zdruhy zboZzi, pofipac na zbozi jedné
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znaky. Text ma byt strény, vystizny srozumitelny a vyt s grafikou jednotny
celek.

Vyhodou letaku je:
- levny,

- nenaréni pii vytvareni.

Mezi nevyhody péit

- maly — malo informaci,

N v s o

Plakat

Pati mezi nejstarSi propagai prostedky a proSel dlouhodobym vyvojem. Text
musi byt strany, vystizny, konkrétni a jeho mnozstvi je zaviséézvoleném grafickém
vyjadieni (kresba, malba, fotografie, nebo bez grafikgpaimisini plakatu (ve réste,

u délnice apod.).

Tento typ se pouZivad hla¥nv exteriérech, na vyhrazenych tzv. plakatovacich

plochach. Hlavnim Ukolem je upoutat pozornost gmaut konkrétnim sglenim.

Katalog
Katalog musi obsahovat &Wwlavni¢asti. Tou jednou jsou Udaje o zboZzi a ta druha
je cenik. Z dvodu divéryhodnosti se pouziva v grafice pouze fotografie.

Katalog se vydava v ti&eé forne, jeho format je iizny. Naklady je jeho vyrobu

byvaji i dosti vysoké.
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Prospekt

Pati mezi nejlgznejSi propagani prostedky, které informuji spégbitele
vycerpavajicim zfpsobem. Prospekt zpravidla popisuje zpravidla \akefj druhy
zbozi, ma pravidla pro jejidtazeni, zpravidla od jednodusSich ke skj&in, technicky
dokonalejSim. Umaiuje tim snadnou orientaci zdkaznikoviuké propagovat i
vyrobni znaku a jeji vSechny vyrobky.

Prospekt mze mit ti varianty provedeni: dvojlist, sklatka.

2. tiskové

Nejdilezit¢jSi jsou inzeraty, propagaichclanky a noticky.

Inzeréat

takérict, Ze i nejdinngjsi.
Inzeraty mohou byt:
- textové

- obrazové

- kombinované.

Propagani ¢lanek

Zde se jedna vyhradro samostatny text. Informace bylmnbyt jasné, stréné,

mély by umét upoutat pozornostenée.
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Propagafni noticka
Je to striné sdleni propagéniho a informativniho charakteru. Zpravidla se
jedna o text odstavce. Jsodtdinou kratké a vystizné. Obsalojsou jako vyzva.
Hlavni diraz je zde ¥novan nadpisu, ktery ma upoutat pozorritshie.
3. swtelné
Tato reklama fisobi jak v exteriéru, tak v interiéruugdbi jiz na velkou vzdalenost
a to jak, obsahem, tak i barevnosti, ktet@qgbi hlavié v noci. Je zde wezita jak

grafika, tak barevnost, ale i dalSi prvky a usrist

Swtelnou reklamu &ime na:

a) Externi
Neodny

Jsou to svitici trubice. Lze z nich fitqpismena, napisy nebo obrazce.
Prosklené plochy

Radime mezi & kresby na sklefmych plochach, firemni zdky, oznaeni
prodejen, sételné orientace, $telné poutée apod.

Tyto propaganich prostedky jsou @izné velikosti.

Ostatni

- swtelné noviny

- tekuté s¥tlo apod.
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b) Interni
Jsou umisiny pokazdé uvnit Pati sem barevna hudba, magicka zrcadla.

4. zvukové

Do této kategorie p#ita je hlavnim propagaim prostedkem vysilani v rozhlase.
Ma specifické vlastnosti aipobi téndt vSude.
Dale sentadime:
- gramofony
- magnetofony
- vysilani v obchodnich domech
- vysilani na vystavach a veletrzich

- automobilové rozhlasoveé vysilani

5. audiovizualni

- videosnimky

- TV Soty

- zpracovani filmového materialu, jejich délka jeisda
6. obrazove

- videostny

- obri obrazovky

- diapozitivy

- informaini obrazovky
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7. pohybové

- jsou to kyvadla a otmé
byvaji pohagné:

- teplym vzduchem

- vétrem

- elektromotorkem
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3. METODIKA

3.1 Vymezeni objektu zkoumani

Vzhledem ke svému studijnimu oboru jsem se rozhadlahodnotim
propagéni prostedky vCeskoslovenské obchodni bance, a.s. zabyvajicirdebaimi

sluzbami a poradensk@innosti.

3.2 Cil préce

Cilem této bakal&ké prace je zhodnoceni propagah prostedki
v Ceskoslovenské obchodni bance, a.s. a navrh jdjictiného pouziti. Ze ziskanych
informaci navrhnoutCeskoslovenské obchodni bance, a.s. takové propaga

prostedky, které by pomohly zefektivnit jeji propagaci.

3.3 Zdroj informaci

Informace pouZzité v literarriiasti jsem ziskala prostudovanifrzné odborné
literatury zandiené na propagaci a propégaprostedky. Do analytickéasti jsem
zpracovala informace od za&sinand Ceskoslovenské obchodni banky, a.s.,

z internetovych stranek banky a také informaceariélstudiem ve Skole.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY Ceskoslovenské obchodni banky, a.s.

4.1. HISTORICKY VYVOJ
Historie:

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. je né&siln nejstabilgjsi a
nejvykonrgjdi bankou nejen €R, ale v celém regionuistdni a vychodni Evropy. Po
Uspsné privatizaci, kdy se nejtsim vlastnikem stala belgicka banka KB&polu s
Evropskou bankou pro obnovu a rozvoj a Mezinardaancni korporace ze skupiny
Swtové banky, dale dynamicky rozviji své sluzby singoh cilem - uspokojovat

stavajici i budouci poteby svych klienti.

Ted uz ale k samotné historiCSOB byla zaloZena statem v roce 1964 jako
banka, ktera jedina \Ceskoslovensku poskytovala sluzby v oblasti finadodv
zahraniniho obchodu a volnoénovych operaci. Zakladateli a g@enimi akciondi
byly SBCS? jako majoritni akciond a dale jiné, statem kontrolované subjekty jako
minoritni akcioné. Do roku 1989 se banka sotetdila hlavié na financovani podnik
zahranéniho obchodu a na cizamové sluzby. Po roce 1989 raisi CSOB svou
¢innost o sluzby pro nové podnikatelské subjektyzcké osoby. Po roce 1990 banka
diverzifikovala svowsinnost a rozsila svou klientskou zakladnu mimo ramec PZHB

zejména na nove podnikatelské subjekty a také ziakig osoby.

Dalsim vyznamnym meznikem v histo€iSOB byla jeji privatizaci wervnu
1999, kdy se majoritnim vlastnike@SOB stala belgicka KBC Bank, ktera je sasti
skupiny KBC Bank and Insurance Group. Cilem tétopsky je poskytovani sluzeb
bankopojiséni fyzickym osobam a malym aretire velkym podnikim v Belgii a v

zemich stedni Evropy, které KBC povazuje zaigdruhy domaci trh.

1) belgicka banka, ktera byl@odnim viastniken¢ SOB
2) Statni bankaeskoslovenska

3) podnik zahragniho obchodu
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Dalsim meznikem v histortSOB bylo frevzeti podniku Investhi a Postovni
banky, a.s. wervnu 2000. TinCSOB skoko¥ posilila svou pozici v bankovnictvi pro

fyzické osoby.
Spojeni s IPB

Dne 19.¢ervna 2000CSOB na zakladl smlouvy o prodeji podnikuipvzala
aktiva a pasiva, tedy té byvalé Invésti a PoStovni banky. Timto strategickym
spojenim vznikla velmi silnd banka nejenCeské republice, ale také verestni a
vychodni Evrop, s nadpimérné silnym kapitalovym vybavenim. PrioritoGSOB
piitom zistava absolutni bez@most pro klienta, kterd je garantovana dlouholetou
tradici banky, jeji firemni kulturou i phlednymi vlastnickymi vztahy. Banka tedy
nabizi stale nové a inovované produkty v zajniSiho pohodli svych klieft
Spojenim s Investhi a PoStovni bankou se daleitdila jeji sila a schopnost byt tam,
kde ji klient potebuje. Své finance klienGSOB swiuji jedné z nejlepSich bank v této
zemi a maji jistotu, Ze s nimi bude nakladano miofealrt tak, aby byly pla
uspokojeny vdechny jejich geby. Na pobgkach CSOB a Postovni spitelny, které
jsou rozmisiny ve v3ech ristech na celém UzerGeské republiky a v zahratiito bylo
ve vSech wutSich ngstech na Slovensku, klienti naleznou vSechny bamksluzby,
které potebuji. Nabidka zdna u vedeni najznr¢jSich typr G¢ta, vydavani platebnich
karet a dalSich zakladnich prodiukkteré vyuZzivaji jak fyzické osoby, tak podnikatel
&i velké spolénosti. VCSOB samoiejmé najdete i moderni sluzby, jako jsou sluzby
Call centra, vetns GSM bankin, Phonebankiny Homebankin§ a

Internetbanking.

4) jedna z moZznosti vyuZzititfimého elektronického bankovnictvi. Klient ke kormkati s bankou @etns zadavani platebnich
piikazi) pouzivd GSM instalaci v mobilnim telefonu (haPIM toolkit) - oproti EZznému telefonnimu bankovnictvi poskytuje vySsi
miru ochrany klienta.

5) sluzba, ktera klientovi umdgje komunikaci s bankou prdstnictvim telefonického spojeni. Této sluzby |zeuziyat
standardnim Zisobem, anebo prdstnictvim odpovidajici instalace v mobilnim telefqnag. sit GSM), ktera zabezpaje vyssi
miru ochrany klienta @kdy téZ GSM Banking).

6) sluzba, ktera klientovi umtije komunikaci s bankou etné zadavani fikaz) prostednictvim si internet. K zavedeni této
komunikace jeteba mit vhodny pota¢ s nainstalovanym specialnim programem banky

7) sluzba, ktera klientovi umagje komunikaci s bankou {etns zadavani fikazi) pomoci internetu - nepetuje instalovat zadné
specialni programy, posfiamu pouze internetovéipojeni.
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V soutasnosti

Dnes jeCeskosloveska obchodni banka, a.s. univerzalni bat&ra nabizi své
produkty a sluzby na arovni evropskych standarsem tygm klienti: od student po
duchodce, od drobncych Zivnostiilpo nadnarodni korporace, kteu ni nachazeji
piesre to, co paitebuji.
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4.2 PRODUKTY A SLUZBY CSOB

a) Utty, depozitni produkty a hotovostni platebni styk

Kromé osobnich a podnikatelskych kont zde najdémmé formy spticich &ta
a terminovanych vkladv K¢ i vybranych cizich nach a dalSich doprovodnych
progrant.
- CSOB Junior konto
- CSOB Studentské konto
- CSOB Osobni konto plus
- CSOB Sptici et
- CSOB Terminovany vklad - na dobusiiou
- CSOB Podnikatelské konto plus
- CSOB Firemni konto
- CSOB Obchodni konto

b) Bezhotovostni platebni styk

V této skupir najdete nastroje, které uningi bezhotovostni operace s Vasimi
pergznimi prostedky, jako jsou fevody peliz z VaSeho &u na @ty v tuzemsku i v
zahranti, SIPO, pikazy k ahrad, souhlas k inkasu.

- dachody
- prioritni platby

c) Platebni karty

Platebni karty slouzi k vyiou hotovosti z bankomati platbdm u obchodnik
doma i v zahrai.

- Maestracipova

- Maestro Juventus

- Maestro Student
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- MasterCard Standard

- MasterCard Business

- VISA electron

- VISA Business

- SADA Classic

- CSOB Kreditni karta

- Uvérova karta Diners Club

- Pojiseni na cesty do zahratiik platebnim kartam

d) Elektronické bankovnictvi

Moderni a rychlé nastroje obsluhy VaSicftiipomoci pditace gripojeného k
siti, mobilniho telefonu nebo pevné telefonni linkgteré Vam umozni provat
vybrané transakce aniz byste museli navativit pin@SOB.

- CSOB Linka 24
- CSOB Homebanking 24

e) Dokumentrarni akreditivy a inkasa

Sluzby zajisujici bezpény pribéh obchodni transakce mezidiva
podnikatelskymi subjekty, a to jak v ramCR tak i transakce spojené s exportem a

importem.

f) Seky a snénky

Ve skupirg F najdete nabizené sluzby spojené s poskytovadkupem a
proplacenim Sek a snének, a to v K i vybranych cizich néach, tuzemskych i
zahrantnich (. bankovnich, cestovnich a soukromychidek
- tiskopisy soukromych Sékvydavané k &znym (Etam
- prodej cestovnich Sék

- smenky
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g) Uvérové produkty a zaruky

Jsou informace o nabizenychéiwych produkteciCSOB, které Vam umozni
piekonat nedostatek finamich prostedki v¢. spotebnich Géria, povolenych
piecerpani @dtu (kontokorent), hypotmich Gwra, Owri pro studenty, (&u pro
podnikatelské subjekty a municipality, & pro exportni a importni financovani a
informace o sluzbach v oblastijatych a vydanych zaruk.

- CSOB Americka hypotéka
- CSOB hypotéka
- CSOB pij¢ka na auto

h) Investi¢ni produkty

Produkty a sluzby této skupiny Vam pomohou se twoieat v oblasti kolektivniho

investovani do podilovych foidumozni Vam nakup a prodej cennych papaajisti

viv s

vyplatu vynos z dividend a ostatnich cennych papiMovitéjsi klienti pak mohou
vyuzit sluzeb Asset managemeiptiipravy Privatniho portfolia.
- prodej a ndkup cennych papir

i) Produkty finan éniho a kapitalového trhu

Produkty a sluzby spojené s firafmi a kapitalovymi trhy, a to od spotovych

11)

operac?, forwardi?, opct?, swam'®? pies emise dluhopis smenek a akcii, repd

operace, vypgadani, spravu a uschovu cennych papaZz po funkci depozité

investinich spolénosti a penzijnich forid

8) ndkup nebo prodej deviz za kurz aktuélni v danéamdku s tim, Ze dodani a placeni se uskiitepravidla do dvou
pracovnich dni

9) nakup nebo prodej deviz za nyni p&dohodnuty kurz s tim, Ze dodani a placeni se a&kint dohodnutém terminu

10) pravo koupit nebo prodat konkrétni mnozstvi akaikcfi, deviz, obligaci) za stanovenouwnpcenu;

11) prodej/nakup jedné ény za nénu druhou s jejim naslednymépym odkoupenim/prodejem pccité dokE za gedem
dohodnuty kurz

12) poskytnuti G¥ru se zajisovacim gevodem cennych pagir
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j) Ostatni bankovni sluzby

Ve skupirg J naleznete informace o néazenych produktech a sluzbach, jako

nag. nani trezor, bezpmostni schranky, (bankovni) informace.

K) Pojisténi

To je Zivotni poji&ni, cestovni pojigni, pojiseni odpowdnosti za Skodu
zpisobenou provozem vozidla (povinnéceni) a poji&ni k platebnim kartdm
(cestovni pojidini, pojiseni ztraty/kradezZe platebni karty).

- CSOB cestovni pojishi
- CSOB Sptici program - Zivotni pojidhi s pravidelnymi platbami
- Pojiseni pro cesty do zahratiik platebnim kartdm

) Produkty a sluzby Skupiny CSOB

Zde naleznete informace o produktech a sluzbacpiBkGSOB (nap. CSOB
Penzijniho fonduCeskomoravské stavebni sjelny atd.).
- Penzijni pipojisténi FO
- Penzijni pipojisteni pro PO a FO podnikatele
- Stavebni sp@ni

O v3ech sluzbéach, kte€éeskoslovenska obchodni banka a. s. nabizi, je ns@zné

dozvdet na kazdé pohwe, dale na jejich internetovych strankach, letackrozurach

a televizich spotech.
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5. ANALYZY SOUCASNYCH PROPAGACNICH PROSTREDK U

5.1 Propaga&ni prostiedky Ceskoslovenské obchodni banky, a.s.

Propagéni prostedky Ceskoslovenské obchodni banky, a.s. se objednavaji
centrali, dle pozadavk jednotlivych pobdek. Jejich objednavky se provadi pomoci
programu SAP. Propadai prostedky jsou op&eny logem své firmy. Jsougsré dané
parametry, které musi dané logoigplat. Tyto parametry jsou upraveny v grafickém
manualu firmy. Finance na prop&ga prostedky jsou rozélovany podle pob&ek a
akci, které dana pobka paada.

Propagani prostedky v Ceskoslovenské obchodni bance, a.s. maji také své
funkce. Slouzi jako darky pro zakazniky, kdyZz saekaaopozdi s jejich platbou nebo
neposkytne ¥as slibenou sluzbu. Jsou také jako darkyidmych soutzi. Dale slouzi
jako nastroj k pogkovani k uzaieni obchodwi smlouvy. Pro stalé zakazniky jsou
vyrakeny drazsi propagai prostedky, jako jsou darkové sady s vinem, draha pera
darkové sady s kapesnimi hodinkamékderé sluzbyCeskoslovenské obchodni banky,
a.s. maji své charakteristické prop&ga prostedky. Ditské konto SUNE je
symbolizovano plySovym slonem, které dostane kakdyp, toto konto svému cii

uzave.

5.1 Propagdni prostiredky

» Vizitky

Obsahuji logo firmy, jméno zafetnance a jeho pozici ve figmkontaktni Udaje tzn.
telefonni a faxové spojeni, e-mailovou adresu, gélede uvedena pobtka, kde
zanestnanec pracuje a adresa dané pkypo

Zadni stranka vizitky obsahuje internetovou adieslogan firmy.

Vizitky (viz. priloha¢.1) dostane kazdy zakaznik na p&tmu daného zatetnance
po konzultaci o daném produktu, o ktery ma zgjem.
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» Prospekty

Slouzi k blizSimu seznameni se sluzbami, které daakizi.

Prospekty (viz. filoha ¢.2) jsou rozliSeny podle oblasti, kterymi se bankbayva.
Jedna se o tyto skupiny: Fondy, Konta, Bydleni,émgy Hypotéky, Ripojisténi,
Spadeni. V kazdém prospektu jsou zékladni informacelaném produktu &islo na
infolinku, kde je moZno dozdét se vice informaci. Nebo je mozné zeptati$m@ na
pobaice a dozvdét se potebné informace od zamstnané banky. Prospekty jsou

k dispozici na kazdé poboee a jsou vol& na gepazkach nebo umisimy na stojanech.

» Pozvanky

Jsou ukeny na pozvani naizné akce, které jsou bankouir@dany. Jsou ti8hé na
hlavickovém papie s logem firmy.

Je na nich datum, kdy byla pozvanka vydana, osioadtel setkani, nebo-li nazev
poradané akce. Déle se zde dozvime, datum, hodinwst® @kce. Nachazi se na nich
také program akce a moznost odvozu zpeoliovaného p@dajici pobdkou. Jsou zde
uvedeny kontakty, na které se dotitého data ma potvrdit dast na dané akci.
Pozvanka (viz. filohac¢. 3) je ukokena pozdravem a jménem vedouciho @éko

» Drobné propagaini prostiedky - predméty s logem

- tricka, balonky, poznamkové bloky, jmenovky na zaveaaklllickova pera, igelitové
tasky, pastelky, balici papir, pravitko, desky, o&amn ozdoby, magnetické Sachy,
pertzenky, foto alba, karty, kapesni noZze, damské&kdri panska ttka, destniky,
cestovni deky, polokoSile, fleecové vesty, flauSowi&iny, kavové sady, wine sety,
turistické sady, MP3 iehravéde, nastnné hodiny, hedvibné kravaty, podvodni
fotoaparat, houpaci 8jtsada misek, koktejlovy set v darkovém baleni, féwkamni
desky, sada termosky a hinkbatohy, Saly, bowlingové koule, sportovni klobpuk

né&adi na kolo
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Tyto propagani prostedky slouzi fi raiznych akcich, kdy jsou davany do tomboly
nebo rozdavany zarstnanci banky { uzaweni smlouvy s klientem.

» Televizni spot

Televizni spoty jsou kratké a vystizné, obsahygoutavku na novy produkt
Ceskoslovenské obchodni banky, a.s. Nechybi v rigiewproduktu, pro koho jeden

a je zde také uvedeno logeskoslovenské obchodni banky, a.&iséo na infolinku.

5.2 Média

% Internetové stranky

Internetové stranky slouzi k ziskavani informacidaném podniku a jeho
sluzbach. Tyto stranky jsou &ldny prehledré a zpracovany ve velké kvalit
Potencialni zakaznik zde ziska informace o vSegkbakh, které dana firma nabizi a
jejich bliz&i popis. Strank¢eskoslovenské obchodni banky, a.s. jsou vetetilpdné a
kazdy si zde rmize najit a pecist informace o produktech, které jsou prdankou
nabizeny. Jsou zde uvfy i novinky na finagnich trzich a ocemi, které banka
ziskala. Je zde i kompletni seznam p@o po celéCeské republice a seznam
bankomai, které jsou klienitm k dispozici.

Dale tyto stranky obsahuji hned na Uvodni straréddadni rozdleni sluzeb
podle produki, jsou rozlerény na bydleni, fijcky a Owry, Uty a platby, elektronické
bankovnictvi, platebni karty, poj&ti, finartni a kapitalové trhy. Je zde také uveden
kurzovni listek, tabulk&SOB Fond v CZK, mapka s politkami a bankomaty po celé
Ceské republice.

MuZeme zde nalézt také novinky a aktuality, kterékbatiipravila. Je zde také
odkaz na elektronické bankovnictvi.rteB tento odkaz tZe majitel @tu u
Ceskoslovenské obchodni banky, a.s. prévdidancni operace, jako je napprevod

perez, kontrola dtu, provadni plateb.
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Na strankéch je také uveden odkaz na internetordnlst Ceskoslovenské
obchodni banky, a.s. ve Slovenské republice.
Dale zde naleznemsslo na infolinku, logo firmy se sloganem, daturadimy a

rychlou navigaci.

5.3 Sportovni a kulturni akce

Sportovnich a kulturnich akci se poka Ceskoslovenské obchodni banky, a.s.
Plzer z&astiuje wtSinou spoléné s dalSimi plzaskymi pob@kami. V poslednich
letech Ize jmenovat n&pDen s PoliciiCR, Ples Nadace 700 letésta Plz& nebo
ochutnavka vin uiflezitosti vystavy v Masnych kramech.

Jiz tradéné jsou pobdkami pdadana setkani s klienty na konci roku. Letos
poprvé byl termin setkani posunut na leden.

Na rozdil od viejnych akci, kde se Plagka poboka (Eastni coby partner, jsou

2 posleds jmenované akce &eny vyhradg pro zvané klienty banky.

5.4 Casopis Kontakt

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. vydévéletrns ¢asopis Kontakt (viz.
piilohac. 4), ktery je vzdy zagten na &jaké téma. Posledni vydani Zima 2006/2007
bylo zaméteno na Novinky v hypotékach a direch. Kontakt je magazin klient
Ceskoslovenské obchodni banky, a.s. V Gva@isopisu je obsah, kde nalezneme
témata, kterd jsou v danééisle probirana. Je zde probirano téma hypotékacey,uv
dale se zde dozvime o novince CashBack, ktera tup@¥yzvednout si penize z karty
piimo na poklad& ve vybranych obchodech. Jsou zde informace o bké&ieré se
konaji po celéCeské republice za podpory pae& v daném regionu. Je zde také
rozhovor s osobnosti, kter&ao dokazala nebo jecéim vyjimetna. V tomtodisle je
rozhovor se Simonem Pankerfeditelem nejutsi nevladni neziskové organizace
v Ceské republiceCloveék v tisni. Cten& objevi také toulky po severniofiechach,
informace o kulturnich akcich, méd na zavr kiizovku s tajenku pro volngas o

ceny.
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5.5 Kli¢ovy radce

Jsou toctyistrankoveé noviny (viz.iflohac. 5), vychazejici takétvrtletrné a jsou
plné rad, jak usét a vyhodrt investovat své finance. Které fondy jsou vynogaké
konto si zaloZit, céeho investovat a jsou zde i informace @&iém planu, ktery Vam

sestavi zdarma na 184 peékéch po cel€ eské republice.

Velkym vyznamym plus jsou také osobni bafmkkteri svym zgisobem jsobi

jako propagéni prostedek ve firng.

5.6 Osobni bankéi

Osobni bankié jsou velkym plus pro kazdou banku. Potencialmérd vidi, ze
banka chce proépto nejlepsi. Klient se poté ke Iépe rozhodovat, kam ulozit své
uspory. Osobni bankénu poméahéa a fize mu i poradit, jak a kde investovat. Co je pro
néj vyhodné a co men Maji také za ukol informovat klienta o novinkacta
bankovnich trzich, zlepSeni daného produktu, md&obsvyuZivani vyhod, které
souvisi s tim produktem, ktery ma klient zaloZzemjidit mu stalou informovanost
zasilam &chto novinek domu na adresu.

Osobni bankéje klientovi @idélovan podle produktu, ktery si chce zalozit a

také zalezi na tom, jestli se jedna o fyzickou asodbo osobu pravnickou.
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6. POUZITIi VHODNYCH PROPAGA CNiCH PROSTREDK U Z FINAN CNiHO
HLEDISKA

Cilem této kapitoly je navrhnout vhagéi vyuZziti stavajicich propagaich
prostedki z finartniho hlediska na zakladpodklad zjistenych z gedchozi kapitoly.
Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. ma dobré pastaeebankovnich trhu a jeji
propagéni prostedky a propagmi akce maji svou stalost a jsou velmi fiob
vypracované. Proto je obtizné bez podrobné analyzgire vyzkumu, navrhnout
Ceskoslovenské obchodni bance, a.s. nové navrhyé kig zvysily zajem novych
potencialnich zakazniko jejich sluzby.

Z informaci, ziskanych z marketingového &leédi Ceskoslovenské obchodni
banky, a.s. vyplynulo, Ze tato banka méa vedouctgvesi mezi bankami v nakladech
vydanych na propagaci. CoZz sarfg@¥ nezarduje Usgch na trhu, ale pouze
predpoklad. Usgch uguje (Belné vyuZiti finadinich prostedki. Tzn. i s mensich
mnozstvim pegenich prostedki se da udlat dobrd propagace. Tyto udaje jsou
zpracovany na dv skupiny a to vtabulkach a nasledujicich grafeaby byly

piehledrjsi.
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Prvni skupina zahrnuje zazeni mezi ostatnimi bankami.

Naklady CSOB Banks na reklamu v roce 2007
Tabulka 1: Msi¢ni naklady

1. Mésiéni ndklady

M é&sic Castka v K&
Leden 13.624.709
Unor 7.637.994
Brezen 28.971.655
Duben 25.666.998
Kvéten 19.274.508
Cerven 11.396.197
Cervenec 1.741.160

Zdroj: zpracovano dle informaci marketingovélokbeni
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castka

Tabulka 2: Naklady dle medii

2. Naklady dle médii

Médium Castka v K&
TV 37.338.856
Denni tisk 37.219.032
Casopisy 24.047.508
Radio 5.632.500
Kino 630.000
Ostatni 3.445.325
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Tabulka 3: Procentuélni rozlozeni reklamy v TORZ&¥icku pergZznich Gstait CR za

rok 2005-2006

Procentudlni rozloZeni reklamy v TOP 10 Zel¢ku penéZnich Ustavi CR za rok

2005-2006
Banka Rok
2005 2006
Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. 13,0 % 19,1 %
PosStovni spistelna 8,9 % 6,5 %
GE Money Banky 18,2 % 14,8 %
Ceska spiitelna 14,5 % 14,5 %
Raiffeissenbank 6,5 % 73%
E-banka 5,6 % 6 %
HVB Group 54 % 3,6 %
Komerni banka 13,8 % 13,4 %
Hypote:ni banka 4,2 % 4,1 %
Mastercard 34% 2,6 %
Zdroj: zpracovano dle informaci marketingoveéklokteni
TOP5
20~
18-
16
14+
12
procenta pln éni 10
O Rok
8- B 2005
02006

0,
Ceskoslovenska GE Money Bank  Raiffeisenbank HVB Group Hypotec¢ni
obchodni banka banka

a.s.
Penézni Ustav
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Z téchto udaj vyplyvéa, zeCeskoslovenska obchodni banka, a.s. vyda nejvice
pertz na propagaci v obdobi oddana do dubna. Bude to asi tim, Z&ohto nesicich
je nej&tsi poptavka po bankovnich sluzbachya se to tyka uzaviranéti, ¢i smluv
na stavebni sgeni,¢i hypoték nebo fjcek a je to také v zavislosti na konkurenci.

Z dalSich uddi je patrné, Ze nejvice nakladna je propagace vizeld ato
reklama je ale &inna, protoze je zde mozné vyuZziti jak sluchovyak,zrakovych
vjema osoby, ktera tuto reklamu vidi. Na zalkladho se také rozhoduje, jakych sluzeb
vyuZzije. Na propagaci v kinse vyda nejménnakladi, a proto bych tuto reklamu asi
zruSila Uplg. SpiSe bych vice pozornostegunula na odborny a denni tisk, kde si této
reklamy vSimne vice lidi a je mé&nékladna.

Co se tyka procentualniho rozlozeni reklamy v TIOR elsicku pergznich
Ustawi v Ceské republice za rok 2005-2006, taskoslovenska obchodni banka, a.s.
zaujima jedno zigdnich mist. Propagaci svych sluzéhuje hod® ¢asu, ale také
financi.
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castka

Druh& skupina je pouze v raméskoslovenské obchodni banky, a.s.

Tabulka 4: Msi¢ni naklady

Naklady CSOB GROUP na reklamu v roce 2007

1. Mésiéni naklady

M é&sic Castka v K&
Leden 13.624.709
Unor 7.637.994
Brezen 34.664.917
Duben 26.120.656
Kvéten 19.408.008
Cerven 12.947.597
Cervenec 2.942.227
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castka

Tabulka 5: Naklady dle medii

2. Naklady dle médii

Médium Castka v K&
TV 42.008.523
Denni tisk 39.518.852
Casopisy 25.091.008
Réadio 5.632.500
Kino 630.000
Ostatni 3.565.225
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Tabulka 6: Procentudlni rozlozeni reklamy v TORBrku psnéznich ustatt CR za

rok 2005-2006

Procentualni rozloZeni reklamy v TOP 5 Z&kmipinéznich Ustak CR
za rok 2005-2006
Banka Rok

2005 2006
Ceskoslovenska obchodni banka 36,5 % 48,4, %
a.s.
Postovni spiitelna 24,7 % 16,3 %
CMSS 16,6 % 16,5 %
Hypote:ni banka 11,4 % 10,3 %
CSOB Pojigovna 9,4 % 6,8 %

Zdroj: zpracovano dle informaci marketingového el
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Zde jsme se mohli doZuét, jaké naklady na propagaci ma v roce 2007 skupina
Ceskoslovenské obchodni banky, a.s., kanii patechny pef¥ni Gstavy, se kterymi
tato banka spolupracuje. | zde jsou v obdobi ferie do ketna roku 2007 nejvyssi
naklady na reklamu. Na propagaci v televizi je xgealoZzeno také vice p&mich
prostedki, ¢asopisy a denni tisk poberou také velik@stku naklad. Radio pobere
oproti ostatnim meng&iastku, i kdyz také neni zanedbatelna. Jsou zdertaki@dy na
propagaci v ki a ty bych vynechala upimebo je zminimalizovala. V procentualnim
rozloZeni reklamy v TOP 5 Z#bku pergznich Ustatr Ceské republiky za rok
2005-2006 zaujima ve své skupieskoslovenska obchodni banka, a.s. vysadni
postaveni.

Na zéakladd zjisttnych Gdaj bych Ceskoslovenské obchodni bance, a.s.
navrhovala zhodnotit, zda je vhodné davat tolik ¢gaich prosiedki do propagace
v kin¢ a na ostatni propadya prostedky.

Navrhovala bych, zda by nestalo za to, zamysleasetim, jestli by nebylo lepSi
investovat tyto progedky to novych progedki, které by byly dinngsi a nove
potencialni zakazniky by zaujaly vice.

Zde je rekolik navrhi, které by mohli podle mého zlepSit informovanost
zakaznik a naklady na&by nemusely byt ani tak vysoké.

6.1 Inzeraty

Zde je veliky nedostatek informovanosti budouciclpatencialnich Kklierit
NenaSla jsem inzerat na poskytované sluzbyamém dennim tisku, ani v tisku
odborném.Cekala jsem prezentovani sluzéleskoslovenské obchodni banky, a.s.
hlavre ve finartnich a bankovnicliastich novin. Zde by stalo za zamysleni, jestliinen
Skoda, Ze zde nejsou undisy alespa malé inzeraty, ve kterych byeskoslovenské
obchodni banka, a.s. informovala o svych sluzbach.

42



6.2 Katalog

Vzhledem ktomu, ZeCeskoslovenska obchodni banka, a.s. méa spoustu
propagénich letak na fizné oblasti svych aktivit, stalo by za zamysleegtlj by
nebylo vhodné vytvit z nich gehledny katalog, ve kterém by bylyiaeeny podle
oblasti a byly by tak vlastnvSechny pohromad Informace by zde byly kompletni a
potencialni nebo i stavajici klienty byéln uceleny gehled o tom, jaké sluzby
Ceskoslovenské obchodni banka, a.s. nabizi. Bylyk Hispozici na pobtkach ve

stojanech.
6.3 Vywska

Bylo by dobré, aby u vchodu do kazdé pdbovisela vy¥ska, kde by se klienti
dozwdeéli, které akce na dané palm® maji v brzkém terminu koih a které naopak

budou zainat. Klienti by tak nili prehled o tom, co dana pali@ chysta a mohli by se

na danou sluzbu informovat.
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7. ZAVER

S propagénimi prostedky se setkdvame na kazdém kroku. Je jiclrabepné
mnozZstvi a kazdy na nasgobi jinak. Jsou rozteny do fiznych kategorii agsobi na
vSechny naSe smysly.¢které se ndm libi a o jinych sitremefict, Ze ndm tbec
negiblizuji to, co maji. Tedy hdi dany produkti sluzbu. Kazda firma, podnik nebo
Zivnostnik pouziva k propagaci svych vyrébk sluzeb jinych prosdka. Kazdy voli
propagéni prostedky takové, na které ma dostatek financi a fdakteré mu pinesou
zpetny zisk v podob novych zakaznik

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. ma své prépiagaostedky velice
kvalitné¢ zpracované, ale najdou se zde i takové, které sm@jinedostatky a na kterych
se da mnohé zlepsit. UZ jenom podle toho, jak rejepgch propagéni prostedky

pusobi si klient vybird, kde pebnych sluzeb vyuZzije.
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8. SUMMARY

The thesis "Promotional instruments of particulampany"” deals with marketing
instruments and its usefulness in a daily busihifessThe thesis is focused on history of
promotional instruments of the particular compahgracteristics with detailed
description of promotion and propagation. Part gfwork drafts the&sob
characteristics as well as its history and present.

| tryed to analyse at once the company’s markétistjuments as mentioned and
adjoin my recommendation that could help to imprtheepromotional instruments.

Key words:

promotion, promotional regulation (rules), promatiastruments, advertising plan

(schedule), advertisement, advertising media
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0 Cesich, pivu,
Belgicanech a financich
s Johanem De Ryckem

viz rozhovor
na posledni strané

Nechavat peniz

LICOVY RADCE

PODZIM 2005

Jen zanedbatelné mnozstyi lidi umi investovat

Cesi dostatecné nevyuZivaji své finance a podcefuji moznosti
tspor a vkladi. Béhem dvaceti let tak primérna ceska rodina mize

prijit o miliony korun.

Klienti ceskych bank se zbytecné
podceniuji a neuméji dobfe hospodafit
se svymi penézi. Z prizkumu CSOB
vyplynulo, Ze pouze tfetinu svych tspor
dokézi v priméru sami optimalné po-
uzit tak, aby jim pfinasely co nejvy3si uZi-
tek. U klientd, ktefi naopak vyuzili slu-
Zeb bankovnich poradc(, se Gspésnost
rozmistovani  volnych  prostfedkd
béhem pouhého

Zbytecné chyby

Podle nazoru Ondfeje Hefmana se
lidé tim, Ze takifka vSechny své penize
nechévaji na béZznych a terminovanych
Uctech, dopoustéji ,nejdraZsi
chyby svého Zivota”. Napfiklad tficlenna
rodina, kterda mé naspofeno 250 tisic
korun a mési¢né bude ukladat 15 tisic na

bézny Géet, pijde

financni

roku vyrazné
zlepsila.
eisvétsje
bézné, Ze lidé
o svych vydéla-
nych  penézich

penize.”

»Nemusite mit statisice, abys-
te dokazali lépe zhodnotit své

Ondfej Hefman, CSOB

kvali tomuto ,ne-
hospodarteni” po
25 letech o téméf
dva a pll milionu
korun.  Presngji
feceno - tyto peni-

vice premysleji,

zvazuiji hranice pfijatelného a rozumné-
ho rizika i moZnosti, kam nejlépe inves-
tovat. U nas k uloZeni volnych financnich
prostfedktl bohuZel stale s prevahou
vyuzivame jen téch sluzeb, které byly
v nabidce bank jiz pfed rokem 1989,
tedy béznych Gc¢td a terminovanych
vkladu. | u téchto néstrojt muze vnima-
vy klient uspofit. Pomiize mu v tom i tzv.
poplatkova kalkulacka, kterou CSOB
zprovoznila na svych webovych stran-
kach. Vyraznému zajmu klientl se t&si
stavebni spofeni a penzijni pfipojisté
upozornil Ondfej Hefman, ktery ma
v (“SOR na ctarncti nahidly invactinich

ze neziska, ackol
by je pfi optimalnim zptisobu rozloZeni
investic do béZnych bankovnich produk-
ta ziskat mohla.

Klicem je nechat si poradit

,Spravné investovat a vyuzit k tomu
vhodné produkty mnoho lidi neumi.
Ostatné kazdy z nas nemlZe byt
odbornikem pres finance. Méli bychom
ale védét, kde si nechat poradit. Kom-
plexni poradenstvi je viak zatim v Ces-
kych bankéch v plenkach. Vyjimkou je
CSOB Klicovy plan, ktery nastartoval
v damAcim  hankovnictui

now stan.

e spat

VEE

prijde pekne draho

Asset Managementu Josef Benes
a dodal, Ze Klicovy plan neni nastrojem
k prodeji néceho, co klient nepotfebu-
je. ,Je voditkem, které vam nabizi
objektivni pohled na vas osobni rozpo-

| ¢et, navrhuje moZnosti, jak zlepsit
vynos volnych penéz, a metodu, jak
osobni finance Iépe planovat.”

| Dobfe investované
| penize vydélavaji

, Zvolit efektivni rozloZeni Uspor tak,
i aby pokryli své soucasné potfeby a zaro-
W ven se finan¢né zajistili do budoucna, je
7 pro vétsinu Cech(i stéle pomérné tvrdym
[ al

Fkem 7Ziiem o radu iak neiléne hos-

nosti s mensimi pfijmy neZ celostatni
pramér (okolo 18 tisic korun). Paradoxné
se zvy3ujicimi se pfijmy dbaji lidé na
zhodnocovani svych financi vyrazné
hiife. Bez odborné pomoci investi¢nich
poradcli se optimalné rozloZit veskeré
Gspory dafi pouze jednomu procentu

domacnosti! ,Nemusite mit statisice,
abyste dokaz pe zhodnotit své peni-
ze. Investovat Ize po mensich castkach.
Dokonce je to rozumnéjsi a vyhodnéjsi.
V pfipadé pravidelnych investic Ize vyté-
Zit maximum i z nékolika set korun,”
upozoriiuje Ondfej Hefman. ,Nezapo-
minejme, Ze dobfe uloZené penize zaci-
naji okamzité vydélavat a Ze se tyto vyno-
“ dodiva Ondiei

v andt zhadnoc

Jak vydélat
na penzijnim

pripojisténi

viz ¢ldnek
uvnitf prilohy

ANKETA

Jakou nejdrazsi (financni)
chybu ve svém zivoté udélaly
znamé Ceské osobnosti?

Ji¥i Machéadek - herec, zpévéak
a textar skupiny MIG 21
,Ze jsem jesté neza-

loz vlastni stat,
ktery by odpoustél
dané viem svym

obcanim, tedy pre-
devsim mné a tém, kterym bych
obcanstvi pfipadné prodaval.”

Lou Fanének Hagen - zpévak,
textaf skupiny TFi sestry

vV roce 1994, kdy
jsem shanél jiné auto
nez Skoda 120, jsem
si koupil renaulta na
ten leasing... Ale to
auto bylo proklaté $patné pojisténé,
takZe kdyZ se béhem dvou let néko-
likrat rozbilo, zaplatil jsem za opravy
daleko vic, neZ jaka byla jeho ptvod-
ni cena.”

Marek Hufiét alias Mardo3a -
zpévak, textaf, baskytarista
skupiny Tata bojs

»Mé nejvétsi financ-
ni chyba zfejmé spo-
Civala v tom, Ze jsem
si obl cédécka

1 a posléze dévédéc-
ka... Tato obliba pro mé finance
pfedstavuje drobnou, ale stale piso-

hici arnan diri Na drithan ctrann
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regionalni centrum tel.: +420 387 728 404
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Jak na bydleni
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Prvni posledni
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CSOB | Fondy

CSOB | Penzijni ptipojisténi

Cas pro mé
a mé penize

csoa CsoB ?Kliéovy plan

Pro bohatsi Zivot

www.csob.cz

Infolinka 800 110 808

Stafi maze byt krdsné,
pokud mate oporu
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Moderni

a pohodiné
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Infolinka 800 300 300

Kdyz chcete jit
vilastni cestou

o
CSOB

Pro bohatsi Zivot

www.csob.cz



CsoB

Domatzlice, 8. listopadu 2006

Vazena pani,
dovoluji si Vas pozvat na tradicni

Setkani s klienty CSOB

které se uskute¢ni v ttery 28. listopadu 2006 v 18.00 hod. v budové Staré
posty v Klené&i pod Cechovem (pod kostelem naproti restauraci Haltrava).

Na programu bude kromé novinek z banky a kratké prezentace
soucasného stavu a trendd v investicnim bankovnictvi také predstaveni
tekutych vyrobkd rodinného pivovaru Bernard spojena s praktickou
ochutnavkou. Chybét pochopitelné nebude ani stylova kulturni vlozka a jesté
stylovéjsi obcerstveni na zavér.

Pro zdjemce bude pfipraven odvoz autobusem (v 17:30 hod. z ndmésti
od pobocky, navrat kolem 21:00 hod.).

Doufam, Ze si ve chvatu zavéru roku udélate chvilku casu a prijdete
s ndmi posedét a podélit se o Vase zkuSenosti z nasi prace a o naméty na jeji
mozné zlepSeni. Prosim Vas o potvrzeni Vasi ucasti na néktery z nize
uvedenych kontakti do udtery 21. listopadu 2006.

Tésim se na Vasi navstévu

Ing. Vratislav Altman
feditel pobocky Domazlice

(SOB pobocka Domazlice, ndm. Miru 4, dstiedna - tel. 379713011
Ing. Vratislav Altman, feditel - tel. 379713020, e-mail: valtman@csob.cz
Helena Havlova, osobni bankér - tel. 379713028
Ing. Jitka Popelkovd, firemni bankér - tel. 379713021
Zdenék Karas, firemni bankér - tel. 379713018

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
Praha 1 - Nové Mésto, PSC 115 20, Na Pfikopé 854/14; 1CO: 00001350
zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym soudem v Praze, oddil B XXXVI, viozka 46



ko n ta k t Vas spolecnik ve svété penéz

zima
2006/2007

Novinky v hypotékach
a uverech



