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1. Uvod

Reklama je nedilnou soucasti dnesni doby. Setkdvame se s ni doma, v praci, v obchodech,
na ulicich, v televizi, v tisku, v radiu. Pisobi na potencidlni zdkazniky a ma vliv na jejich
rozhodovani. Vétsina z nich si to vSak nepfipousti a tvrdi, ze se reklamou neneché ovlivnit.
Vyzkumy vSak hovoii jinak — podle jejich vysledki reklama na lidi plisobi, aniz by si to
uvédomovali a ovliviiuje jejich ndkupni chovéani. Velmi dualezity je samotny pienos
sdéleni, ktery reklama umoziuje. Diky reklamé je také budovana image firmy a jejich
produkti. Jednoduse feceno, reklama je vyznamny nastroj obchodu, kterym lze piisobit
na lidi urCitym chténym zplsobem. Z téchto divodi je ve firmé& tfeba vénovat ji
dostatecnou pozornost. V souhrnu totiZ znamenaji skuteCnost, ze spravné realizovana

reklama ma kladny vliv na prode;.

Reklama spolu s podporou prodeje tvoii obrazné feceno nebezpenou kombinaci. Podpora
prodeje totiz dokaze zdkaznika okamzité motivovat k uskute¢néni obchodu. Jeji vyznam
stale roste. Podpora prodeje predstavuje aktudlni vyhody, které hraji velmi vyznamnou roli

v konkuren¢nim boji.

Touto problematikou se zabyva stile vice odbornikii, stala se samostatnym védnim
oborem, knémuz jsou dostupné mnohé ceské, ale i cizojazy¢né publikace a jejich

preklady.

Téma reklama a podpora prodeje ve vybrané firm¢ jsem zvolila, protoze me zajima a je
podle mého nazoru pro firmu velmi vyznamné. Konkrétni firmou, jejiz situaci se budu
v praci zabyvat, je Zivnostenska banka, a. s. Jedna se o spole¢nost s velkym zahrani¢nim
kapitalem, kterd vlastni desitky pobodek po celé Ceské republice. V zebiicku bank
z hlediska vyse aktiv se nachdzi na devatém misté. Jeji tii nejsilnéj$i konkurenti maji
na trhu dominantni postaveni a konkuren¢ni boj v odvétvi je velmi tvrdy. Pro banku je ¢im
a podpory prodeje velkou roli cena, dostupnost, sluzby zdkaznikiim, divéryhodnost firmy,
public relations a goodwill. V této praci bude analyzovana soucasna situace ve firme

a na zaklad¢ zjiSténych vysledkll budou navrZzena opatfeni pro zlepSeni.



2. Cil a pouzita metodika

Cilem této bakalafské prace je provést analyzu v oblasti reklamy a podpory prodeje

ve vybrané firmé¢ a na zaklad¢ analyzy stavajici situace navrhnout opatieni pro zlepseni.

Pro zpracovani literarniho ptfehledu byla zajiSténa vhodnd odborna literatura. Samotny
zaznam informaci z této literatury byl proveden formou volného vytahu a textového
vytahu. Poznatky ziskané studiem odborné literatury a tvorbou literarniho piehledu byly

vyuzity pfi zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace.
Pro vypracovani vlastni prace bylo tfeba zajistit potfebné informace o firmé.

Sekundarni informace byly ziskavany zejména z medialnich plant Zivnostenské banky,
z webovych stranek www.zivnobanka.cz, z Instrukei pro obsazeni vnéjSich vyloh pobocek,

z Casopisu Top finance z 19.5.2006. Tyto dokumenty byly diikladné prostudovany.

Pro obstarani dalSich pottebnych informaci byly pouZity metody Setfeni a piimého
pozorovani, kterymi byly ziskany primarni informace. Setfeni bylo provedeno formou
nestandardizovanych rozhovorli s pracovnikem firmy. Pozorovanim byly zajiStény
napiiklad informace o vzhledu vng&j§i a vnitini ¢asti pobolky Zivnostenské banky

a o materialnim prostiedi.

V ramci vlastni prace jsem charakterizovala firmu a prostfedi, v kterém se nachézi. Poté
jsem analyzovala reklamu a podporu prodeje ve firmé&. Bylo zapotiebi poznat strukturu
tohoto subsystému, definovat a déale zkoumat jeho prvky a vzdjemné vazby. Stdvajici

situace byla zhodnocena a byly sestaveny navrhy na zlepSeni.



3. Literarni prehled

3.1 Reklama a podpora prodeje jako nastroje pro ovlivnéni
zakaznika

Pokud maji byt reklama a podpora prodeje Uspésné, musi byt ve firmé vénovana
pozornost spotifebitelim. Orientace na spotiebitele je podle Tellise (2000) zivotné
dalezitd pro marketingovou strategii, ale také pii vytvareni reklamni strategie. Potfeby

spotiebitele musi mit pfednost pred tvorivosti.

Orientace na spotiebitele znamena stanovit spokojenost zakaznika jako hlavni kol firmy,
pted navrh produktu, trzby, zisk ¢i jakykoli jiny cil. Pro¢ je pravé toto prioritnim cilem?
Jednoduse proto, ze zakaznik musi produkt chtit natolik, aby si ho koupil, a firma ho tudiz
prodala. Jestlize zakaznik produkt nechce — nebo jesté hiife, nevi o ném — pak se nikdy

neproda. (Tellis, 2000)

vvvvvv

podpory produktu — promotion, jehoz tikolem je v ramci marketingového mixu podporovat

konkrétni produkt, ktery je vysledkem marketingovych ¢innosti podniku.

Segmentace ve vztahu k reklamé a podpore prodeje

Firma orientujici se na potieby zdkaznikd, musi podle Kotlera (2001) pocitat s tim, ze
jednotlivy zdkaznici se zna¢né 1i8i a nelze ,.hazet vSechny do jednoho pytle®. Kazdy ma
jiné potieby a reaguje na riizné podnéty jinak. Proto je tfeba provést segmentaci', tedy
rozdélit zadkazniky podle pfislusnych vlastnosti a to nejen z pohledu produktu, ale také
z pohledu reklamy a podpory prodeje. Rizné segmenty reaguji na reklamu odliSné a

na jednotlivé segmenty pusobi odlisnd média. Kazdy segment také uvitd trochu jinou

formu podpory prodeje.

Segmenty neboli cilové skupiny zakaznikd lze podle Vysekalové a Mikese (2003)
definovat na zaklad¢ geografickych, demografickych, psychografickych a psychologickych

znakii. Dulezitou charakteristikou je také vztah ke znacce.

! Segmentace déli heterogenni trh do homogennich skupin, u nichz je pak mozné uplatnit cilenou nabidku. Cilem segmentace je
efektivnéjsi uspokojovani potieb zakaznikd, jejich udrzeni a loajalita. (Payne, 1996)



Pro uc¢innou reklamu je podle Vysekalové a Mikese (2003) dilezité, aby reklamni sdéleni
odpovidalo poznavacim schopnostem cilové skupiny, aby stimulovalo jeji pozornost a bylo

racionalné a emocionalné pfijato a v disledku toho motivovalo k zddoucimu jednani.

3.2 Sluzba jako produkt firmy

V této bakalatské praci se vénuji bance, proto se také zamétuji na sluzby.

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo ukon, ktery mize jedna strana nabidnout strané druhé.
Sluzba je ve své podstaté nehmotna a jeji poskytnuti neni spojeno s pievodem vlastnictvi.
Poskytovani sluzeb mliZe, ale nemusi byt spojeno s materidlnim produktem.

(Kotler, 2001)

Kotler (2001) rozliSuje ¢tyfFi kategorie nabidek sluZzeb:

Pouze hmatatelné zbozi, jako napi. mydlo, stal.

Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami, které maji zvysit pfitazlivost zbozi
pro spotiebitele (napt. prodej pocitac).

Diilezita sluzba s doprovodnymi menSimi vyrobky a sluzbami, jako napf. cestovani
letadlem prvni tfidou.

Pouze sluzba, jako je naptiklad hlidani déti.

Sluzby se méni v zavislosti na mnoha faktorech, naptiklad: zda jsou zaméteny
na uspokojovani osobnich ¢i obchodnich potieb, zda vyzaduji fyzickou piitomnost

zékaznika, zda zaviseji spiSe na zafizenich nebo na lidech. (Payne, 1996)

Podle Rosického (1999) a Payneho (1996) maji sluzby ¢tyii zdkladni vlastnosti, které je
odlisuji od hmotnych produktt a které ovliviiuji marketingové programy podnikil, jez je

poskytuji. Jsou jimi nehmatatelnost, ned¢€litelnost, promenlivost a pomijivost.

Nehmatatelnost zptsobuje, ze zavery o kvalité sluzby zakaznik déla podle zaméstnanct,
mista poskytovani, propaga¢nich materiald, symbold, ceny a image firmy.
Nedélitelnost znamena, ze sluzby jsou vétSinou vytvafeny a spotiebovavany soucasné a

za pritomnosti zdkaznika.

Proménlivost spo¢iva v tom, e zalezi na tom, kdo, kdy a kde sluzby poskytuje. Rizeni

jakosti je mozné investicemi do dobrého vybéru a Skoleni personalu, standardizaci procesu



poskytovani sluzeb pomoci organizace a sledovanim uspokojeni zékaznikl, aby bylo

mozn¢ identifikovat a zlepSovat Spatné sluzby.

Pomijivost znamena, ze sluzby nelze skladovat a jejich ucinek mize ¢asem vyprchat.

Podle Payneho (1996) kazda sluzba ptedstavuje urCitou specifickou kombinaci vyse

uvedenych Ctyt faktord.

Jak déle uvadi RoSicky (1999), zakaznici pouzivaji stejnd zakladni kritéria bez ohledu

na to, o jaky typ sluzby se jedna. Hovotime o tzv. kritériich kvality.

Piistupnost znamend, Ze sluzba je Casto dostupna na vhodném misté, ve vhodnou dobu

a s kratkou dobou ¢ekani.

Kritérium komunikace vyzaduje, aby sluzba byla poskytovéna piesné a srozumitelng.
Dilezité jsou kompetence, tedy znalosti a dovednosti zaméstnanct, déle jejich zdvorilost,
pratelskost a pozornost.

Zaméstnanci musi byt diivéryhodni a zajimat se hlavné o z4jmy zakaznika.

Sluzby maji byt vykonany spolehlivé, tedy disledné a piesné.

Zaméstnanci maji reagovat vnimavé, tedy rychle a tvofive na ptani a problémy zakazniki.

Dutlezita je bezpeénost, tedy s absenci nebezpeci, rizika nebo pochybnosti.

Redlné provedeni sluzby mé odpovidat pfedpokladané kvalité.

Podstatné je porozuméni a znalost potieb zakaznika, coz vyzaduje vénovat zakaznikovi

individualni pozornost.

Zvlasté vyznamné je ve sluzbach podle Payneho (1996) umistovani, protoZze napomaha
kompenzovat nevyhody plynouci z jejich nehmatatelného charakteru. Umist'ovani podle
tohoto autora odrazi predstavy podniku o tom, jak by jeho produkty a sluzby mély byt
vnimany cilovou spotiebitelskou skupinou ve srovnani s konkuren¢nimi sluzbami

a z hlediska uspokojovani skute¢nych ¢i vnimanych potieb zakaznikd.

Konkrétné u bankovnich sluzeb pouZziji ndzory Lukoszové (1998), ktera definuje financni
sluzby jako Cinnosti, které ptindseji uzitek a uspokojeni spojené s prodejem penéz, které
nabizi uzivatelim a zdkaznikiim urcitou finan¢ni hodnotu. Bankovni sluzby by m¢ély
splilovat ¢tyfi zékladni pozadavky: byt pruzné vzhledem k poZadavkim zakaznikil, byt
rychlé zhlediska vlastni realizace, byt cilené, tzn. odpovidat potfebam konkrétniho
segmentu, byt poskytovany v pratelském klimatu. Vnimani sluzby je ovlivnéno predevsim

celkovou image finan¢ni instituce. Sluzba ma poskytovat zdkaznikovi ur¢itou vyhodu.



3.3 Reklama

Piivod slova reklama vysvétluje vice autorti rizné. Vysekalova a Komarkova (2000) uvadi,
ze vzniklo z latinského ,,reklamare® (znovu kiiceti), Malatkova a kol. (2004) ptisuzuji jeho
puvod latinskému ,,ralamo* (hlasit¢ odporovat, odmlouvat). Do ¢eského jazyka byl podle
Bunesové (2006) pojem reklama vyvozen z francouzského ,la reclamér (vyktikovat,

hlasat, vyvolavat), které ma ptivod v lating.

Pojem reklama znamena podle Malatkové a kol. (2004) urcité vefejné ozndmeni urcené

k podpoie produktu.

Kotler (1998) uvadi definici Americké marketingové asociace AMA, podle niZ je reklama
definovéna jako jakakoliv placend forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorem.

Tellis (2000) interpretuje pojem reklama jako sdéleni firemni nabidky zakaznikiim

prostfednictvim placenych médii.

Jak uvadi JaneCkova a Vastikova (2001), marketing sluzeb vyuzivd reklamu zejména

pro zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytovanych produktii sluzeb.

3.3.1 Historie reklamy

Reklama je velmi vyznamnym nastrojem obchodu, a proto zminim jeji minulost.

Ve zkratce je historie reklamy nastinéna podle Vysekalové a Komarkové (2000).

Reklama mé velmi hluboké koteny jiz v ddvné minulosti. Rozvoj reklamy je spojen
s rozvojem vyroby a obchodu. Nabidku zbozi je mozné uskuteCnit rGznymi zpiisoby.
Mnohé jsou znamé jiz ze starovéku (rok 3000 pf. n. 1. az 476 n. 1.) a sttedovéku (od roku
476 do roku 1492). Jiz v této dob& byly vyuZivany rGzné vlastnosti zboZi k upouténi
pozornosti kupujicich, at’ jiz pfimo pied dilnami na ulici ¢i na trzich nebo jinych mistech,
kde se koncentrovali lidé. Jako reklamni prostfedek slouzily vyvésni §tity, na kterych byly
vetsinou znazornény symboly riznych femesel nebo obchodu. Vykopavky z Herkulanea ¢i
Pompeji (7. stol pt. n. 1., obdobi starého Rima) podavaji svédectvi o riiznych napisech
podél obchodnich cest nebo na sténach domi, oznamujicich, kde se prodava vino, chléb,

stl ¢i ryby.



Ani v téchto dobach se majitelé zbozi a kupci nespoléhali jen na ,,némého prodavace®, ale
jak dokazuji staré pamatky, uz zde méli 1 pfi nabidce zbozi dilezitou funkci vyvolavaci,
kteii ve stiedovéku dokonce vytvareli specializované ,,cechy. Jejich role pietrvala az
do naseho stoleti.

Z davnych dob jsou znamy také jiné zvukové prostfedky reklamy nez vyvolavani. Jako
zvukova reklama byly pouzivany znélky neboli sonety. Prodej na trzich, zejména
vyroénich, byl upraven predpisy a vzily se i zptisoby ,,ohlaovani®. Tak napf. v Cechach
byl zacatek a konec trhu oznamovéan zvonénim. Zvukova a vétSinou velmi hlasita reklama
byla soucasti jarmarki. Dodnes hovotime o ktiklavé reklamé jako o reklamé jarmarecni.

V soucasnosti navazuje na tuto tradici zvukové reklamy napf. nabidka mraZzeného zboZzi
firmy Family Frost, jejiz zvukovy motiv znaji soucasni spotiebitelé od periferii velkych
mést aZ po nejmensi vesnicky.

V novoveku nastalo nékolik prelomovych obdobi — vynélez knihtisku (1450), védecko-
technicka revoluce a primyslova revoluci. Po vynalezeni knihtisku se zacaly tisknout prvni
propagacni prostiedky, jako nabidkové seznamy, rlizna oznameni a plakaty, jez nasly prvni
uplatnéni ve vykladnich skiinich. Jejich vyroba se po vynalezeni kamenotisku zlevnila
a znacné rozsitila. Vynalez sitotisku (1915) dovolil tisténi plakéti a jinych propagacnich
oznameni na takové materialy, jako sklo, plech, plexisklo, karton apod. Inzeraty se nejprve
tiskly na samostatné listy. Casem zaGaly vychazet vnovinach a &asopisech.
Zdokonalovanim obchodni sité a otviranim obchodnich domt vznikaly moderni vykladni
skiin¢ a vitriny. Objev elektrické energie pfinesl intenzivngj$i osvétleni, na portalech
obchodii se objevily napisy zneonovych trubic. Propagace v minulém stoleti zacala
vyuzivat také filmu, diapozitivii a rozhlasu. Televize se zaradila mezi nejrozsifencjsi
zpusoby reklamy. Pro reklamu bylo postupné vyuzivéno vse, co bylo k dispozici, jednalo
se napiiklad také o poStovni znamky, razitka, karoserie automobili, Stity domd, pouli¢ni
lampy a viechna nova média. V Cechéch byla v historii reklama podniky vyuZivana hojné.
Ptikladem muze byt Tomas Bata, ktery si jeji vyznam velmi uvédomoval a nechéval
kuptikladu pravidelné otiskovat inzeraty v tisku.

Vznik prvnich reklamnich agentur se datuje do zacatku 19. stoleti. Prvni reklamni instituce
vznikla v Anglii v roce 1800, v USA vroce 1840 a v naSi zemi v roce 1927 (Reklamni
klub v Praze). To znamena, ze reklam¢ se zacCali vénovat specializovani pracovnici, ktefi
vyuzivali celou fadu technickych prostiedki.

V dob¢ ,,budovani socialismu u nas pracovala napt. agentura s mezinarodni piisobnosti

RAPID, od roku 1954 pusobil reklamni podnik MERKUR a ptedevsim pro potieby



zahrani¢nich klienti byla od roku 1964 k dispozici agentura Cs. tiskovéa kancelat MADE
IN PUBLICITY. Agentura INCHEBA se specializovala na propagaci chemie a nezanikla
ani propagacni oddéleni ve vyrobnich a obchodnich podnicich. Prudky rozvoj reklamnich
agentur nastal po roce 1989, kdy se jich objevily stovky, nékteré z nich opét zmizely.
Vznikly také organizace a instituce, které aktivity v oblasti marketingovych komunikaci
u nas ,,zastfeSuji“. Patfi k nim Asociace reklamnich agentur (ARA), Asociace Ceskych
reklamnich agentur (ACRA), Moravska spoleénost pro propagaci a public relations

(MOSPRA), Rada pro reklamu (RPR) a dalsi.

Podle Bunesové (2006) jsou reklamni prostfedky vyuzivany ¢im dél vice a hledaji se stale
nové a nové metody. V souvislosti s rozvojem celé spolecnosti se zdokonaluje obchod,

techniky prodeje a s tim souvisejici reklama.

3.3.2 Vyznam reklamy pro firmu

Podle BuneSové (2006) reklama velmi souvisi s obchodem a prodejem. Aby zikaznik
uskute¢nil nakup, musi se o produktu dozvédét. Pravé k tomu slouzi reklama. Reklama

informuje zédkaznika o produktu.

Brannan (1996) uvadi, ze ukolem firmy je pfimét potencidlni zakazniky, aby navstivili jeji
distribu¢ni mista a aby dali pfednost jejimu produktu. Z tohoto diivodu se podle tohoto
autora firmy zabyvaji reklamou a dal§imi komunika¢nimi technikami. Chtéji, aby se jejich
nabidka rychleji a Gspornéji dostala k vétSimu poctu lidi a konecnym vysledkem by mél
byt efektivnéjsi prodej a zvySeny zisk. Studie organizaci jako Strategic Planning Institute
zjistily jasnou souvislost mezi soustavnou reklamou a lepSimi zakladnimi ukazateli
podniki, jako je napf. navratnost investic. Ziskovost podle této studie podporuje jednak
vnimand kvalita, jednak podil na trhu. Podle Brannana (1996) lze z tohoto odvodit, ze
takové studie poskytuji presvédCivy diukaz, ze spravné provadéna reklama ma mocny

a priznivy ucinek na hospodarské vysledky podniku, at’ uz ptisobi na jakémkoli trhu.

Prostfednictvim reklamy mtzeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zakaznikd, ale jeji
nevyhodou na druhé stran¢ je urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace.

(Vysekalova, Komarkova, 2000)



3.3.3 Funkce reklamy

Podle Nagyové (1998) 1ze reklamu rozdélit do tii kategorii, podle funkci, které plni.

Informativni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osob¢, misté¢, mysSlence nebo situaci. Jednoduse ji lze charakterizovat jako
podporu nového vstupu na trh, protoze cilem obvykle byva oznamit, Ze novy vyrobek je
na trhu zdkaznikiim k dispozici. Tato reklama se pouzivd v zavadécim stadiu zivotniho

cyklu vyrobku. (Nagyova, 1998)

Presvédcovaci reklama miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé€, organizaci,
osob¢, misté, myslence nebo situaci. Je to konkurenc¢ni forma podpory Casto pouzivana

ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku. (Nagyova, 1998)

Piipominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomdaha k zachovani
pozice znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky ¢i situace ve védomi vefejnosti.
Casto se pouziva ve druhé Casti faze zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku.

(Nagyova, 1998)

Obranna reklama je jedna z forem presvédcovaci reklamy, kterd v poslednich letech
vznikd jako reakce na predchazejici formy. Lze ji definovat jako placené vetejné sdéleni
ur¢itého subjektu prostfednictvim médii, pfinaSejici informace nebo stanovisko, které je
v rozporu s minénim vefejnosti nebo vetejnost dosud nezaujala k problému spravné
stanovisko. Tato komunikace je pfipravovana tak, aby pozitivné ovlivnila vefejné minéni
a Casto napomohla i ke zmén¢ legislativy. Jde velmi Casto o komunikaci neziskovych

organizaci. (Nagyova, 1998)

3.3.4 Druhy reklamy

Reklamni aktivity se podle Nagyové (1998) daji rozdélit do dvou zakladnich sméra:
orientace na vyrobek nebo instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma podpory
ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku,
filosofii ¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu
statni spravy. Je to SirSi pojem nez firemni reklama, ktera se vétSinou omezuje

na nevyrobkovou reklamu firem, ktera ma napomoci dosahovani vyssich ziskt.



3.3.5 Poslani a cile reklamy

Bunesova (2006) se shoduje s Szalayem a JonaSem (1978) v tom, ze reklama ma dvoji

poslani, a to ekonomické a neekonomické.

Ekonomické poslani je spojeno se ziskem. Zakladni ekonomickou pfi¢inou a podminkou
vzniku reklamy byla spolecenskd délba prace a sni spojeny vznik zbozZi. Firma se
prostiednictvim reklamy dostadva do povédomi potencionalnich zékaznikli, aby docilila
zvySeni prodeje a zisku. Poznéani, ze ¢im vice reklamy firma vyuziva, tim véEtsi je
povédomi o firmé a vétsi prodej, vyuzival jiz Tomas Bat’a, a proto velmi ¢asto umistoval
v tisku inzeraty.

Neekonomické poslani zahrnuje informovéni, pouceni a upozornéni spotiebitele
na uzitnou hodnotu zbozi a snahu naucit ho zbozi co nejlépe upotiebit. Reklama udili
spotiebiteli radu, ktery produkt je pro n&j nejvhodnéjsi, a snazi se ho tak pfimét osvojit si
zasady spravného zivotniho stylu a nové spotfebni ndvyky. Déle reklama vychovava

ke krase a vkusu.

Vysekalova a Mikes (2003) jmenuji konkrétni ekonomické cile reklamy:
e zvySeni obratu ve srovnani s predchozim obdobim,

* zvySeni zisku,

* zvySeni trzniho podilu,

* udrZeni podilu na trhu,

» zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby.

Mezi dalSi cile patii podle téchto autorti napiiklad
* znamost znacky,

* zmeéna pozice tradi¢ni znacky,

* budovéani ¢i zména image,

e vyvolavani“ novych modelu spotiebitelského chovani.

Podle Brannana (1996) jsou cile reklamy: upozornit na podnik, vzdélavat a vychovavat,

vytvaret image, podnécovat k reakci a prodat zbozi.



3.3.6 Pravidla tvorby reklamy
Jak uvadi BuneSova (2006), je tfeba vénovat se pii tvorbé reklamy jazykové strance, tedy
dodrzovat pravopisnd pravidla, nedopoustét se stylistickych chyb, vénovat tvorbé sdéleni

dostate¢nou pozornost.

Obsah sd€lované informace, myslenka, apel, ktery ma byt druhym subjektem piijat vychazi
z poznani potieb subjektu, z poznani motivacnich struktur, ze znalosti subjektu, z image
firmy, znacky, vyrobku, ze zjisténych kognitivnich ¢i emocionalnich deficitli, z prednosti

firmy, vyrobku, znacky, z propagacni strategie firmy. (Barta, 1993)

Podle Brannana (1996) je nutné mit neustale na paméti, ze podnik mé jen n€kolik vtefin na
to, aby upoutal pozornost svého potencidlniho zédkaznika a aby ho zaujal nebo ziskal

natolik, aby sdéleni vzal na védomi. Aby byla reklama Gsp€sna, musi byt jina.

Na to navazuje Kotlerova definice nejlepsi zpravy, ktera zni:
Nejlepsi jsou takové zpravy, které jsou vyjadieny zdkladnimi symboly nebo znaky,

srozumitelnymi vSem piijemctim.

Brannan (1996) uvadi, ze pokud neni zdkaznikovi nabidnut néjaky zjevny prospéch, pak se
naklady na reklamu stézi vrati. Firma by méla ve sdéleni vyuzit uzitnou vlastnost, kterou
poskytuje jeding jeji vyrobek. Obvykle se jedna o vyrazné technické novinky. Déle mize
podnik najit svou pfednost pied konkurenci v oblastech, ve kterych byly zaznamenéany

ptiznivejsi vysledky nez u konkurence a zaroven jsou vyznamné pro zakaznika (napf.

poprodejni sluzby).

Vysekalova a Mikes (2003) uvadi predpoklady efektivni reklamy: Reklama ma byt
pfiméfené¢ informativni, tedy dokézat podat vSechny potiebné informace, ale nezahltit
oslovené¢ho tak, aby nenachazel souvislosti nebo ho to odradilo od dalSiho zajmu o
produkt. Déale musi byt reklama primérené kreativni v souladu se strategii reklamni
kampané a oslovovanou cilovou skupinou. Reklama ma také byt spravné nacasovana ve
vazbé na ostatni ¢asti marketingového mixu, zacilena na ,,spravnou® cilovou skupinu a

Sifena s odpovidajicim nasazenim médii.



Obsahova stranka reklamy musi byt v souladu s platnymi pravnimi normami'.

Zékon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zédkonik ve znéni pozd&jSich piedpisi popisuje prvky
nekalé soutéze ve vztahu k reklamé, které jsou zakazané. Jedna se o paragrafy 45, 46, 47,

48, 50, 50a, 51 a 52.

Zakazana je klamava reklama, klamavé oznaceni zboZi a sluZeb, vyvolani nebezpeci
zamény, parazitovani na povésti, zlehéovani. Dale upravuje napi. srovnavaci reklamu,
ktera je ve vyjmenovanych piipadech povolena, poruSovani obchodniho tajemstvi a

ohroZovani zdravi a Zivotniho prostiedi.

Etickd strinka reklamy je u nas upravena v Etickém kodexu reklamy, ktery uvadi
Vysekalova a Komadarkova (2001). Tento dokument vydala Rada pro reklamu. Kodex
navazuje na pravni regulaci doplnénim etické zasady. Clenské organizace RPR se zavazuji,
ze budou kodex dodrzovat. Jde o dobrovolny slib. V kodexu jsou uvedeny zdkladni
pozadavky na reklamu. VSeobecnymi zisadami reklamni praxe jsou podle kodexu
sluSnost, ¢estnost, pravdivost a spole¢enska odpovédnost reklamy.

Z mezinarodniho hlediska upravuje etiku v reklam¢ Mezinarodni kodex reklamy, ktery

vydala Mezinarodni obchodni komora (ICC).

3.3.7 Reklamni prostredky

Pro samotnou realizaci reklamy potiebuje firma reklamni, propagacéni prostiedky.

Propagacni prostredek je logickym celkem urcitych propagacnich prvki — slova, obrazu,
grafického symbolu, zvuku, pohybu, svétla, n€kdy i vliin€ a chuti — a tento celek je dan
vzdy jednotici mySlenkou propagacniho sdéleni. Propagacni prostiedek je tedy souhrnné
oznaceni pro vSechny prostredky, které ptenaSeji propagacni sdé€leni od subjektu

k vnimateli propagace. (Ktizek, 1984)

1

Dalsimi pravnimi normami, které se k dané problematice vztahuji jsou: zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich predpist, zakon ¢. 37/1989 Sb., o ochrané pred alkoholismem a jinymi
toxikomaniemi, ktery byl ¢etn¢ dopliiovan a ménén, dale zédkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, zadkon ¢. 273/1993 Sb., o
nékterych podminkach vyroby, §ifeni a archivovani audiovizualnich d€l, o zméné a doplnéni nékterych zakonu a nékterych dalsich
ptedpisi, zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky
zékon), zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji, zdkon ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pii vydavani periodického
tisku a 0 zméné nekterych dalsich zakoni (tiskovy zakon). S podporou prodeje souvisi napf. zakon ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych
podobnych hrach (loterniho zakona).



3.3.7.1 T¥idéni reklamnich prostiredki

Reklamni prostfedky mizeme tfidit podle rtiznych hledisek. Zatazeni urcitych reklamnich
prostiedki je znacné obtizné. Kiizek (1984) tfidi reklamni (propagacni) prostfedky napft.

podle ptisobeni na smysly ¢lovéka, mista a doby jejich piisobeni.

a) Podle piisobeni na smysly ¢lovéka

* Propagacni prostiedky pusobici pouze na zrak (plakaty, vyvésky, transparenty,
letaky, prospekty, katalogy, neozvucena svételna reklama, inzerce)

* Propagacni prostiedky pisobici pouze na sluch (rozhlasovy Sot, vysilani na
vystavach a veletrzich, v obchodnich domech, z jedoucich vozl apod.)

* Propagacni prostifedky pilisobici kombinované na zrak a sluch (televizni Sot,
propagacni film pro kina, ozvucené vykladni skiin€ apod.)

* Propagacni prostiredky pusobici soucasné na zrak a ¢ich, zrak a hmat, zrak a chut’
(tiskoviny obsahujici vzorky textilu, tiskoviny napusténé vini apod.)

b) Podle mista a dobv pisobeni

* Propagacni prostiedky piisobici na veiejném prostranstvi (plakat, neény, vykladni
skiing, propagacni Stity a napisy na domech, letaky)

* Propagacni prostiedky pusobici ve vefejnych mistnostech (propagacni film urceny
pro kina, propagacni prosttedky pusobici v ¢ekarnach (vyvéska), v klubech a ¢itarnach
(inzerce v novinach a Casopisech, televizni Sot, rozhlasovy Sot, letaky), v restauracich
(tacky, uctenky, ubrousky) a v dopravnich prostfedcich (transparent).

* Propagacni prostiedky pusobici v prodejnach (obaly, zvukova propagace
v prodejné, prospekty, katalogy, letdky aj.)

* Propagacni prostiedky pusobici doma (televizni Sot, rozhlasovy Sot, inzerat, noticka,

propagacni ¢lanek, prospekty, katalogy, propagacni dopisy)

3.3.7.2 Charakteristika nejbéZnéjSich reklamnich prostiedki tfidénych podle

technické pribuznosti
a) Tisténé reklamni prostredky
Letak patii podle BuneSové (2001) k nejpouzivanéjSim reklamnim prostfedkiim. Jedna se

o jednolistovou tiskovinu, kterd neni pieklddand ani Sitd. Nejvétsi velikost je A4,

nejbéznéjsi AS nebo BS. Letak se zamétuje zpravidla na jeden az tfi druhy produktu, popf.



na produkty jedné znacky. Text by mél byt strucny, vystizny a srozumitelny. Nékteré texty
mohou byt 1 podrobné a umisténé na opacné stran¢ nez je grafika. Distribuce letaka se
provadi napt. vklddanim do poStovnich schranek, rozddvanim nahodnym chodctim,
ptibalovanim ke zbozi, na vystavach, veletrzich, v provozovné. Podle Schwalbeho (1994)
se daji rychle a s malymi ndklady vyrobit a jsou vhodné zejména pro cenové vyhodné

nabidky, mimotfadny prodej a prodejni akce.

Katalogy jsou podle BuneSové (2001) propagacni prostiedky, jejichz zakladem je
vyobrazeni zbozi hlavné ve formé fotografie. Informac¢ni katalogy podévaji informace
o produktech, které organizace nabizi, slouzi pii vybéru zbozi v misté prodeje.
Objednavkové katalogy obsahuji mimo jiné i objednavkovou kartu, informace o materialu,
zpracovani, velikosti, vaze, cen¢, barevnosti, véetné presného pojmenovani zbozi a jeho

oznaceni. Cenik miiZe byt na samostatné tiskoving.

Prospekt patii podle BuneSové (2001) mezi nejbéznéjsi propagacni prostiedky, které
informuji spottebitele vycCerpavajicim zpiisobem. MliZe mit ti1 varianty provedeni: dvojlist,
skladacka, $ity do dvaceti stran. Velikost mtize byt rizné, nejvétsi velikost je A4. Prospekt
popisuje zpravidla vice nez tii druhy zbozi a ma pravidla pro jejich fazeni (Casto

snadnou orientaci. Muze propagovat i vyrobni znacku a jeji vSechny vyrobky. Jeho
distribuce je profesionalné orientovana. Papir je velice kvalitni, oboustrann¢ hlazeny.
Podle Schwalbeho (1994) je hlavni funkci prospektu podat jasnou nabidku, vyzdvihnout
a vysvétlit jeji prednosti. Prospekt by mél odpovidat prave platné nabidce.

Brozura je podle BuneSové (2001) obdobou prospektu, ale nepopisuje zbozi jako
prospekty, ale podava podrobnéjsi informace spojené s vyvojem a historii podniku, se
zbozim a technologickym postupem jeho vyroby. Brozury nepropaguji produkty ptimo,
nybrz vytvareji pro produkty piijemnou atmosféru na trhu. Text nema podobu propagacni,
ale literarni. Grafické zpracovani obsahuje i1 fotografie podavajici obraz o minulosti,
doplnéné grafy a progndézami. Schwalbe (1994) uvadi, ze brozury by mély mit nejméné

osm stranek a nemély by mit charakter letaku.

Plakat patii podle BuneSové (2001) mezi nejstarSi propagacni prostfedky. Pisobi
na velikou vzdéalenost a to nejen obsahem, ale 1 vyrazovym projevem, tedy grafikou,
kresbou, fotografii. Plisobi dvojim smérem - upoutava pozornost a pisobi svym sdélenim.

Text musi byt struény, vystizny, konkrétni, aby obsahovému sdé€leni rozuméla Siroka



vetejnost, které je urcen. Text 1 grafickd Gprava miize byt pouze z jedné strany. Plakatem
byva propagovana ochranna znamka, zbozi, sluzby apod. Nejmensi plocha je A3, nejvetsi
jednodilna A(). Velkoplos$né plakaty (anglicky billboardy — plakaty lepené na prkno) jsou
sestavovany z jednotlivych dili o velikosti Ay v jeden obraz. Szalay a Jonas (1978)
nazyvaji reklamni prostiedky, které odpovidaji dne$nim billboardiim, poutace. Uvadéji, ze

jsou umisténé u silnic, na zelenych plochach, oddechovych prostorech apod. Jde o reklamu

pfipominkovou, a proto neni tieba, aby pouta¢ piindsel naro¢na sdéleni.

Reklamni dopisy — hromadné. Reklamni dopisy by podle Schwalbeho (1994) mély vzdy
pusobit osobné, a dokonce hromadny reklamni dopis by mél byt za osobni povazovan.
Osobni nebo osobné plisobici reklamni dopisy maji vyznamnou piednost pfed hromadné
Sitenou reklamou. Cilevédomé uplatnéni akei pfimého marketingu zavisi na vécné definici

cilové skupiny.

Novorocéenky musi byt podle BuneSové (2001) vtipné, tvirci, zaroven elegantni, zajimavé
a nevSedni. Jsou zasilany obchodnim partnertim, pratelim a maji vzbudit jejich pozornost,
vyvolat vzpominku a vyjadfovat prani. Podle Kiizka (1984) je u nich dulezitd originalita

formy.

Dalsi prosttedky tisténé reklamy (vyvéska, kalendar, pozvanka) uvadi Ktizek (1984):
Vyvéska ma predevS§im piindSet konkrétni sdéleni, Casto i podrobnéjsi informace.
Uplatiiuje se v interiéru.

Kalendar (stolni, nasténny a kapesni kalendar, diar). Kalendar je tiskovina, kterd ptisobi —
nebo by méla piisobit - po cely rok. Casto ma pouze funkci pfipominat subjekt propagace,

jeho nazev, ochrannou znamku apod.

Pozvianka ma vzdy tyz cil, a to pozvat adresata na néjakou akci (vystava, veletrh,
prednéska, spolecenské setkani apod.). Pozvanky mohou byt psané 1 ti§téné.
Navod na pouziti podrobné seznamuje se spravnym pouzitim a zachazenim s nakoupenym

zbozim. (Szalay, Jonas, 1978)

Transparenty - jejich misto je pfevazné¢ na oknech dopravnich prostfedkli, kde svou

prasvitnosti a barevnosti maji upoutat pozornost cestujicich. (Szalay, Jonas, 1978)



Dalsimi prostfedky tisténé reklamy jsou shodné podle Kiizka (1984) a BuneSové (2001)

pohlednice, zaloZky, visacky, propagacni vlajec¢ky, vstupenky, vétSina obalii, nalepky,

obtisky, popisky, cenovky, poStovni znamky, zalozky, visacky, tacky, uctenky,

ubrousky, etikety apod.

b) Tiskové reklamni prostiedky

Inzerat je, jak uvadi BuneSova (2001), uvetejiovan v dennim tisku, celostatnim nebo
regiondlnim  tisku, odbornych ¢asopisech nebo v piilezitostnich, neperiodickych
publikacich. Inzerat miiZze byt pouze slovni nebo slovni s grafikou. Text je velice stru¢ny,
vystizny a srozumitelny. Pro grafickou stranku jsou pouzivany fotografie, kresby, malby
nebo grafické zkratky. PouZiti inzeratu mizZe byt jednordzové nebo sériové. Inzerat miize
byt otisknut v n€kolika ¢asovych intervalech. Vytvaiime-li seridl, jde o inzeraty, které
obsahové a d¢joveé na sebe navazuji. Vybér médii pro otisténi inzeratl je zavisly na obsahu
inzerce a jeho propagacnim zaméru. Schwalbe (1994) uvadi, ze u inzeratu je dulezité dbat
na to, aby byla pomoci pouzit¢ho nositele reklamy ziskana spravnd cilovd skupina.

Dilezitym faktorem je opakovani.

Vedle inzeratu jsou podle Kiizka (1984) pouzivany propagacni noticky a propagacni
¢lanky.

Propagacni noticky jsou struc¢nd propagacni sdéleni, ktera maji informativni charakter.
Jde zpravidla o jeden odstavec textu.

Propagacni ¢lanek. Propagacni sdéleni je sveéfeno témét vyhradné textu. Jsou pievazné

informativniho charakteru.

Dale miizeme mezi prostiedky tiskové reklamy podle Kiizka (1984) i Schwalbeho (1994)
zatadit propagacni (reklamni) casopisy a noviny, které jsou vyrabény pro nabidku

produktd.

¢) Zvukové reklamni prostredky

Rozhlasovy Sot je podle Brannana (1996) mozno vyuZzivat k osloveni masového trhu.
Nabizi zvuk, naladu a specialni efekty. Rozhlasovy Sot upoutdvd pozornost méné
nez televizni Sot, musi tedy v urc¢itych ohledech vynalozit na dosazeni uc¢innosti vice usili.

vewr

skupiny. Rozhlasova vysilani nebyvaji vzdy soustfedéné sledovana. Pro spésné predani



sd€leni byva zcela rozhodujici opakovéani. BuneSova (2006) vedle radiového Sotu uvadi

Soty z amplionu (napi. v obchodech) a z pojizdného rozhlasu.

Reklama prostiednictvim telefonu — jejim prostfednictvim miize byt podle Schwalbeho
(1994) upozornéno na nové vyrobky nebo sluzby, udrZzovany stavajici vztahy se zakazniky,
sd¢lovana pozvani na veletrhy a vystavy. Ktizek (1984) oproti tomu uvadi, ze reklamou
po telefonu je nabidka zbozi a sluzeb a informace o nich na ur¢enych telefonnich disle.
Bunesova (2006) uvadi, ze tato reklama muze byt pouzita vedle pevnych telefonnich linek

také prostfednictvim sit€ mobilnich telefont.

Propagacni vysilani v aredlech vystav a veletrhii. Napoméaha navstévnikiim orientovat
se v aredlu, upozoriiuje na zajimavosti a moznosti nakupu. (Ktizek, 1984)

Dale se jedna podle Kiizka (1984) napt. o zvukovou propagaci ve vykladnich sk¥inich.

d) Svételné reklamni prostiedky

Nejcastéji pouzivané prostredky svételné reklamy jsou popsany podle Kiizka (1984).

Prosvétlené panely. Jde o desky ze skla nebo plastické hmoty, na nichZ je umistén napis
a vyobrazeni s propaga¢nim obsahem a které jsou zezadu prosvétlovany pomoci Zarovek,

nebo zafivek.

Neony jsou svitici trubice naplnéné vzacnym plynem, v nichZ probiha doutnavy vyboj

mezi studenymi elektrodami.

Dal8imi svételnymi prostfedky jsou podle Kitizka (1984) zarivky, Zarovky a svételné
napisy. BuneSova (2001) uvadi dale jako svételnou reklamu prosvétlené plochy,
diakvarty, diaduety, diazory, magické zrcadlo, tekuté svétlo, svételné noviny,
barevnou hudbu, incorony, reklamni svételné tabule, orienta¢ni svételny systém,

systém polar, Fetézové svétlo, svételné hodiny.

e) Obrazové reklamni prostiedky

Obrazové prostfedky reklamy jsou popsany zejména podle Brannana (1996).

Televizni Sot nabizi barvu, pohyb, zvuk, obraz a ndladu. Nevyhodou televizni reklamy je,
Ze je obtizné ji vyuzivat pro ziskavani zcela specifickych cilovych skupin, ¢ehoz vsak lze
castecné docilit zatfazenim Soti do poradi urcité tematiky (pf. pofad pro podnikatele).

Vyhodou je moznost osloveni velkého mnozstvi divakl najednou.



Reklamni film Ize pouzit v kiné€, coz je vyborny prostfedek k osloveni mladSiho publika,

ale na star$i ro¢niky pftili§ nezabird. Minimalni délka je deset az dvanact tydnt, idedlné by

to mélo byt kolem Sesti mésict. Podle Ktizka (1984) Ize reklamni filmy pfedvadét kromé
kina také vecer ve vylohach a rovnéz v obchodnich prostorach. Mohou jimi byt doplnény

reklamni prednasky apod.

Bunesova (2001) uvadi dale videostény, velké obrazovky, polyekran a sms zpravy.

f) Pohybové reklamni prostiedky

Mezi tyto reklamni prostfedky fadi BuneSova (2001) kyvadla a toéaky pohanéné

elektromotorkem nebo vétrem, teplym vzduchem, proudénim vzduchu nebo vodou.

g) Pneumatické (nafukovaci) reklamni prostiedky

Podle Bunesové (2001) patii mezi tyto reklamni prostiedky napi. zvétSeniny riznych

vyrobkii, nebo obali vyrobki - zubni pasty, mice, balony apod.

h) Ostatni reklamni a propagacni prostiedky

Logo je podle BuneSové (2006) velmi dulezitym propagac¢nim prostiedkem. Slouzi

k identifikaci firmy, nachazi se ¢asto na dalSich propagacnich a reklamnich prostiedcich.
Logo se umistuje také napf. na dresy sportovctl, které firma sponzoruje nebo na misto
firmou sponzorované akce. Kdo je sponzorem, usiluje podle Schwalbeho (1994) pfedevsim

o pfenos image toho, koho sponzoruje, na sviij podnik nebo nabidky.
Firemni $tit slouzi podle Schwalbeho (1994) k lepsi identifikaci podniku.

Vykladni sk¥iifi pouzivaji podle Schwalbeho (1994) také banky, pokud jejich budova ma
vylohu k dispozici. Pouzivaji vice ¢i méné vyzdobu, ovSem méné za Ucelem vlastni
reklamy. Davaji své vylohy k dispozici dilezitym zékaznikim nebo skupindm zékaznik,
vyhrazuji si ale uréity vliv na ztvarnéni. U&inna reklama ve vylohach piedpoklada
obezietné planovani dekoraci. To se tykd zejména orientace na jednotliva sezénni obdobi

a pozornosti mimofadnym prodejim a prodejnim akcim. Podobné jako vylohy plsobi

1 pasaze a vitriny. O zdzitek z ndkupu se stara reklama v rdmci vnitiniho vybaveni, kterd je

zam¢tfena na optimistické podnéty.



E-mailové zprivy, webové stranky, prouzkova reklama (bannery), textové odkazy
(Text Links) a tlacitka jsou podle Stuchlika a Dvoracka (2002) reklamni prostiedky

na internetu.

Potiskovanymi piredméty jsou podle Bunesové (2006) naptiklad potiskovana pera, odévy,
klicenky, zapalovace, penézenky, ndkupni tasky. Podle Schwalbeho (1994) piredstavuji
nakupni taSky pevnou soucast prodejni reklamy, ackoliv se objevuji vlastné¢ az

po uskutecnéni nakupu. Nejen potiskované predméty jako reklamni darky maji podle

Schwalbeho (1994) velky vyznam pro vybavovani vjemd.

Dalsimi reklamnimi prostiedky jsou podle BuneSové (2006) napiiklad  napisy
na vozidlech, horkovzdu$nych balénech, prostorové trojrozmérné poutace,

propagacni stanky, reklamni napisy a malby na Stitech a pracelich domu, na roletach.

Podle Bunesové (2001) jsou nejvice vyuZivanymi a nejvice potiebnymi reklamnimi
prostiedky plakat, letdk, katalog, inzerat, prospekt, vykladni skiin€, potisténé tuzky,

ochutnavky, ceniky, obaly a zlaté stranky.

3.3.7.3 Zpisob uziti reklamnich prostiedki

Reklamni prostiedky podle Ktizka (1984) je mozno pouzit:

a) samostatné napf. v ptfipominkové propagaci,

b) kumulované, coz je pouziti reklamniho prostfedku nékolikrat po sobé, ptipadné
soucasn¢ (napf. uvetejnéni jednoho inzeratu soucasné v n€kolika riiznych tiskovinach),

¢) vserialu, kdy je opakované pouzit jeden druh propagacniho prostfedku, ktery ma
pokazdé trochu jinou podobu, ale shodny obsah i zékladni formalni prvky a

d) vramci ucelenych propagaénich akei, které jsou nejucinnéjsi (pouziti vice druhii
propagacnich prostfedkll svazanych jednotici propaga¢ni myslenou a pouZzitych v jednom
casovém planu). Podle Tellise (2000) se soubor reklamnich prostiedk pouzitych
pro podporu jednoho produktu nazyva reklamni kampail. Tu definuje BuneSova (2001)
jako vhodné vyuziti vétSiho poctu propagacnich prostiedkil, které jsou na sebe Casove

a obsahov¢ vazany.

3.3.8 Reklamni média

Jednim z dulezitych bodil tvorby reklamni strategie je rozhodnuti o vybéru média, které

bude pouzito pro pienos reklamniho sdéleni. (Heskova a kol., 2003)



Slovo média je souhrnny vyraz pro cesty, jejichz prostfednictvim tvirci programi nebo

zadavatelé reklam komunikuji s jednotlivei. (Tellis, 2000)

Prima média zahrnuji dle Tellise (2000) individualni nebo osobni komunikaci se ¢leny
publika. PredevSim jde o telefon, internet a poStu. Pfiméd média mohou byt rozdélena

na posStovni a vysilaci. PoStovni média (postovni sluzby) dorucuji napft. tistény material,

kompaktni disky nebo vzorky. Vysilaci média (fax, telefon, interaktivni kabelova televize,

internet) pienaseji tiskova, zvukova nebo obrazova sdéleni. Podle Stuchlika a Dvotacka
(2002) je internetova reklama nejen plné€ srovnatelna s reklamou v klasickych médiich, ale
ma celou fadu specifik a vyhod jako zacileni, snadné méfeni reakce uZzivateld,

dorucitelnost a flexibilita, interaktivita.

Masova média zahrnuji podle Tellise (2000) neosobni komunikaci s velkym poctem
jednotlivel bez pfiliSné interakce. Jde o televizi, noviny, Casopisy, rozhlas a venkovni
média. Masova média mohou byt rozdélena do tii typli na vysilaci, tiskova a venkovni.

Vysilaci média (televize a rozhlas) pfenaseji publiku poselstvi z jednoho zdroje.

Tiskovda média (noviny a cCasopisy) dorucuji poselstvi prostfednictvim vytiska, které
mohou byt piijemci reklamy odloZeny a piecteny v jejich volném case.

Venkovni média tvoii podle Tellise (2000) jakakoli hmotna konstrukce mimo budovy

(napf. billboardy, stadiony, vlaky, autobusy, balony nebo mal4 letadla). Bunesova (2006)

mezi n¢ vSak fadi naopak i $tity a fasady budov, k ¢emuz se ptiklanim.

Podle JaneCkové a Vastikové (2001) je pfi vybéru média dilezity soulad vybraného
zakaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané médiu zaméteno. Dale musi byt

medium schopno pfiblizit se cilovému segmentu divéryhodnym zptsobem.

Vysekalova a Mikes (2003) uvadi vyhody a nevyhody nékterych reklamnich médii:

Tiskova média

Vyhody reklamy v novinach:

» védomy nakup (vhodné prostiedi pro aktivni vyhledavani informaci),

* masové publikum (noviny Ctou vice nez dvé tietiny),

» flexibilita inzerce (moZnost pfizplisobit obsahy inzeratu novinam i podle regionu),

* rychlost inzerce (od zadéani inzeratu do jeho vydani je vétSinou kratky ¢asovy usek),

davéryhodnost média.



Nevyhody reklamy v novinach:

omezena selektivita (problém se zamétenim na konkrétni cilové skupiny),
preplnénost inzerci (zvysuje riziko pfehlédnuti inzeratu),
kvalita reprodukce,

rychlé starnuti vytisku novin (k novindm se vétSinou dalsi den jiz nikdo nevraci).

Vyhody reklamy v ¢asopisech:

moznost zasazeni specifickych cilovych skupin,

delsi zivotnost a pravidelnost (moznost oslovovat cilovou skupinu pravidelng),
vyssi kvalita reprodukce (lepsi barevna reprodukce, ovlivnéni vnimani),
vyuziti redakéniho kontextu,

podrobnost a vérohodnost informaci (moznost pracovat s barevnou informaci).

Nevyhody reklamy v ¢asopisech:

delsi doba realizace (vyrobni lhity prodluzuji dobu od zadani do vytisténi inzeratu),
pieplnénost (vyssi nez u ostatnich meédit).
celoplosnost (nelze kampan pfizptisobit dle regiont na rozdil od novin),

delsi doba k dosazeni ¢tenaiské obce (4 — 7 tydnt).

Televize

Vyhody:

pusobeni na vice smyslu (sluch, zrak — pohyb),
plsobeni v rovin€ one-to-one komunikace (neptisobi tak anonymng),
masovy dosah i selektivita (dle charakteru programu osloveni vybraného segmentu),

flexibilita v ¢asovém planovani (moznost vhodné doby pro zatazeni reklamy).

Nevyhody:

vysoké néklady,

moznost prepinani kanald,

omezena selektivita (obtizné zasdhnout nékteré segmenty, reklamni ¢as je omezen),
pfeplnénost (rozsSifovani komer¢nich blokl a vysilani vice kratSich reklam),

omezené informace (stru¢nost této reklamy — Sot ma maximalné 30 sekund).



Rozhlas a radio

Vyhody:

* vysoka segmentace,

* cenova dostupnost,

» rychlost (kratka doba potfebna k realizaci i moznost rychlého zatazeni do vysilani),

* osobni forma osloveni (moznost vyuziti moderatorskych osobnosti).

Nevyhody:
e ,médium v pozadi“ (je vénovana mala pozornost radiu, ,,zvukova kulisa®),
» roztfiSténost posluchaci (je obtizné budovat tak velky dosah pro vétsi segment),

* preplnénost (zapamatovatelnost rozhlasové reklamy netrva dlouho).

Internet

Vyhody:

* rychlost,

* neomezena kapacita sité,

» cena (jak za produkci reklam, tak za jeji umisténi),

* interaktivni médium (moznost spoluvytvaret sdéleni, aktivné se zacastnit ,,hry*).

Nevyhody:
* mnozstvi informaci (velka konkurence sdéleni, kterd soupeti o pozornost),
» selektivita (nehodi se pro osloveni masového trhu),

* technickd omezeni (rychlost pfistupu, ochranné brany atd.).

Venkovni média

Vyhody:

» Siroky zasah a vysoka uroven frekvence zasahu (osloveni rtiznych cilovych skupin),

» efektivita (niZ8i cena ve srovnani s ostatnimi médii),

» velky pocet mist a geograficka flexibilita,

* pestrost forem (plakatovaci plochy, billboardy, megaboardy, plochy na méstském
mobiliafi atd.),

» novatorské tvirci prilezitosti (stale nové formy zvySuji vliv reklamy).

Nevyhody:

* omezené mnozstvi informaci (lidé jsou vystaveni pasobeni jen n€kolik sekund),



e nizka ¢i zadna selektivnost,
* dlouha doba realizace (technické lhity na ptipravu, planovani a nakup ploch),

* omezena dostupnost nékterych forem venkovni reklamy (vyhlasSky a zdkonné ptedpisy)

Bunesova (2001) jmenuje dals$i reklamni média (nositele reklamy): poSta (direct mail -
novoro¢enky, pohlednice, pozvanky, apod.), telefon (telemarketing), dalSi multimedialni
techniky - video, videokonference, ostatni - letadla, fotofiguriny, balony, dopravni

prostfedky, vystavy.

3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dle Tellise (2000) soucasti promotion aktivit podniku. V soucasné dobé

je firmami hojn¢ vyuzivéana. Je vyznamna pro svou schopnost piispivat ke zvySovani trzeb.

Podpora prodeje je jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéj$i pro zakazniky, ptiCemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité

koupé nebo néjakeé jiné Cinnosti. (Tellis, 2000)

Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimulii, ktery ma povzbudit zdkaznika

k vyzkouseni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich nakupu. (Kotler, 2001)

Tellis (2000) taktéz zdtUraznuje kratkodobost, a to nazorem, Ze podpora prodeje zpravidla

plati po piesné definované a spotiebiteliim ozndmené casové obdobi.

Podporu prodeje Tellis (2000) obecné charakterizuje jako zaméfeni se v prvni fadé

na komunikaci a poskytovani podnétu:

Komunikace ptedstavuje jakoukoli formu pfesvédCovani nebo pienosu informaci.
Pro ucely podpory prodeje lze podle tohoto autora shrnout ulohu komunikace jako
nastroje, slouziciho nasledujicim specifickym ciltim:

* poskytovat informace o vlastnostech produktd,

* vytvaret povédomi o produktu nebo napomahat jeho pfipomenuti v okamziku koupé,

* omezovat riziko plynouci z koupé nového produktu,

* nadchnout pro produkt,

* vytvofit goodwill produktu.



Podnét je prakticky motiv ke koupi znacky, ktery ma podobu bud’ ¢istého snizeni ceny,
nebo zvyseni vyhody. Cisté sniZeni ceny miZe znamenat piimé sniZeni ceny, tj. slevy

na stejné mnozstvi, jaké bylo nabizeno dfive. Nepiimo lze cenu snizit prostfednictvim
kupontl nebo thrad. Tento typ podpory prodeje je oznacovan jako cenova podpora prodeje.
Zvyseni vyhody miZze mit podobu nabidky vétstho mnozstvi za ptivodni cenu nebo darku

¢1 dodatecné sluzby. Jde o tzv. necenovou podporu prodeje.

Podpora prodeje nemusi byt vyhradné bud’ informativni, nebo stimulativni. Mlze souzit

ob¢éma ucelim: byt podnétem ke koupi znacky stejné jako rozSifovat informace o ni.

Rosicky (1999) dopliuje tuto teorii o dalsi samostatny prvek — vyzva. Uvadi, ze podpora

prodeje mize predstavovat skuteCnou vyzvu: ,,uskutecnit sménu prave ted™.

3.4.1 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje jsou podle Tellise (2000) takticke, strategické a hlavni:

Mezi taktické cile je zahrnuto soutéZeni s propagacnim usilim konkurence nebo se
zvySovanim trzniho podilu konkurence a dale zbaveni se zboZzi, které jiz neni zadano, je
poskozeno, je ho na skladé nadmérné mnozstvi nebo se prodava prilis pomalu.

Mezi strategické cile patii cile motivovat spotiebitele k prechodu od konkurencni znacky
k propagované znacce, zvysit spotrebu vyrobku, zvysit tok zdasob zbozZi smérem
k distributorovi, maloobchodnikovi nebo spotrebiteli, dadle motivovat k dalsi koupi znacky
a k loajalité a motivovat distributory v celém distribucnim kanalu k podpore znacky mezi
spotrebiteli.

Za hlavni cile je povazovano zvySeni trzby z prodeje, zvyseni podilu na trhu a zvyseni

ziskl.

3.4.2 Typy podpory prodeje podle jeji cesty

Bunesova (2006) popisuje cesty podpory prodeje nasledovné: Vyrobce miize smérovat
podporu prodeje na konecného spotiebitele (napt. baleni s 20 % obsahu navic)

a na zprostiedkovatele. Pfitom rozliSujeme zprostfedkovatele na vlastni prodejci (napf.
soutéZ ,,prodejce roku®) a externi prodejce/instituce (napi. pfispévky na vystavovani).

Témito institucemi mohou byt napt. velkoobchody, které sméruji svou podporu prodeje



na spotiebitele (napt. doprava zdarma pfi velkém odbéru) nebo na maloobchod (napf.
mnozstevni slevy). Maloobchod poté sméruje podporu prodeje jiz pouze na kone¢ného

spotiebitele (napf. cenové slevy).

Tellis (2000) pouziva rozde€leni na podporu prodeje zprostiedkovatellim, podporu prodeje
v maloobchod¢ a podporu prodeje spotiebitelim. Podpora prodeje zprostredkovateliim je
nabizena firmou distributorovi, velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi. Podpora
prodeje v maloobchodé je nabizena maloobchodnikem spotiebiteli. Podpora prodeje
spotiebiteli je nabizena firmou piimo spotiebiteli. Kazdy z téchto typl prodeje mé rozdilné
cile a metody. Tellis (2000) také uvadi, ze podpora prodeje spotiebiteli vyvolava pozitivni

reakci spotiebiteld pfimo, zatimco podpora prodeje zprostiedkovateli tak ¢ini nepiimo.

Pro uceleny obraz a objasnéni podstaty podpory prodeje jsou uvedeny vsSechny jeji typy.
Z pozice banky je mozno pouzit ur¢it¢ prvky podpory prodeje zprostiedkovatelim
(externim zprostiedkovatelim a vlastnim prodejnim sildm) a koneénym spotiebiteltim,
avSak také nékteré prvky typické pro Tellisem (2000) uvedenou podporu prodeje

v maloobchod¢ (napf. materialni vystavka).

3.4.3 Podpora prodeje v maloobchodé

Podpora prodeje v maloobchodé podle Tellise (2000) je nabizena maloobchodniky

spotiebitelim. Ovliviiuji ji podle tohoto autora nasledujici skute¢nosti.

Maloobchodnici ji mohou uskuteciiovat ze své vlastni iniciativy, vychazejici z jejich
vlastni analyzy maloobchodniho prostfedi. Maloobchodni podpora prodeje muze byt
ovlivnéna vyrobci prosttednictvim podpory prodeje zprostiedkovatellim, jejimz hlavnim

cilem je motivace maloobchodnika, aby podporoval prodej zbozi vyrobce.

Formy podpory prodeje v maloobchodé:
Tellis (2000) uvadi nejcastéji pouzivané formy podpory prodeje v maloobchodé:

Vystavka je takové uspotfddani zbozi uvniti obchodu, které 1épe zviditeliuje znacku
ve srovnani se znaCkami konkuren¢nimi. Vyrobci maloobchodnikiim poskytuji materily

pro vystavky a Castecné nebo plné se podileji na jejich ndkladech. Hlavnim ucelem



vystavky je pfildkat pozornost k novym produktim, k jejich novym vlastnostem,
ke sniZzenym cendm, nebo pfipomenout spotiebiteliim zndmé produkty ¢i jejich vlastnosti.
Vystavky lze klasifikovat podle jejich konstrukce na materialni vystavky, které piedstavu;ji
soubory vyrobki a reklamnich pfedmétt, letdkid a drobnych upoutdvek a na elektronické
nebo interaktivni vystavky, které zapojuji jedno nebo vice novych médii, jako je televizni
obrazovka, videopiehravac, pocitac a rtizné dalsi prostiedky k ziskavani a poskytovani
informaci.

Oznameni o podpore prodeje l1ze umistovat v novinach nebo v Casopisech, zasilat je
ve form¢ letdkli do domacnosti postou nebo je distribuovat po domech. Oznédmeni
o podpofte prodeje je hlavnim néstrojem, s jehoz pomoci mezi sebou soutézi maloobchody

stejné kategorie tim, Ze oznamuji dostupnost a nizké ceny svych vyrobki.

SniZovani cen neboli cenové slevy lze uvadét nejméné ¢tyfmi zplsoby: rovnanim bézné
a specialni ceny, uvedenim absolutni vyse cenové slevy, uvedenim procenta cenové slevy
a nabidkou vice kust vyrobku za cenu jednoho. Maloobchodnici nabizeji tyto slevy s cilem
napf. rozliSit mezi loajalnimi zakazniky a piebéhliky.

Dvojité kupony nabizeji spotiebitelim dvojnasobek nominédlni hodnoty kupont, pfi¢emz
maloobchodnik musi zaplatit pouze za zdvojeni hodnoty, nikoliv za plivodni nomindalni

hodnotu nebo za distribu¢ni naklady.

3.4.4 Podpora prodeje zprostiedkovateliim

Pojem zprostfedkovatel zahrnuje velkoobchodniky, distributory a maloobchodniky.
Nabidkou podpory prodeje zprostiedkovatelim sleduji vyrobci tfi cile: ziskat pfiméfenou
distribuci, kontrolovat zasoby a podnécovat maloobchodni podporu prodeje svych znacek.

(Tellis, 2000)

Podpora prodeje zprostiedkovatelim muze mit rizné formy podle Tellise (2000):

3.4.4.1 Obchodni nabidky vychazejici z cen

Obchodni nabidky vychdzejici z cen ptedstavuji snizeni ceny vyrobku, které vyrobce
nabizi maloobchodnikovi po omezenou dobu, a to mnoha zplisoby v zavislosti na cilech

vyrobce a na povaze vyrobku a trhu.



Slevy z fakturované ¢astky jsou snizeni ceny z faktury vyrobce nebo z ceny za jednotku
vyrobku.

MnoZstevni slevy jsou vazany na nakupované mnozstvi.

Cilové stimuly jsou penézni odmény nebo procentni srazky pti splnéni cile ristu prodeje.
Placeni za vykon jsou slevy vypldcené vyrobcem pouze za jednotky, které

zprostifedkovatel skute¢né prodava spotiebitelim se slevou.

3.4.4.2 Necenové obchodni nabidky

Mezi obchodni nabidky, které nesouviseji s cenou, patii nasledujici aktivity:

Prispévky na vystavovani se plati zejména u novych vyrobku, které jesté nejsou znamé,
plati se za nejlepSi umisténi uvnitf provozovny.

Natlakové penize neboli penize na ulici jsou penézni platba firmy obchodnikovi, jejimz
ucelem je podpora prodeje znacky firmy spotiebitelim ¢i ziskani dobré povésti.

Obchodni soutéZe jsou organizované vyrobcem pro maloobchodniky, ktefi jsou
odménovani pii splnéni urcitého cile, ale odménou nejsou penize ani vzorky zdarma.
Stimuly jsou podnéty nabizené vyrobcem prodavacim v maloobchod¢ s cilem motivovat
je k lepSimu prodeji vyrobkd.

Financovani vyrobce maloobchodnikim poskytuje ur¢ité podminky, které jim pomahaji

zaplatit za jeho zbozi.

3.4.4.3 Informativni podpora prodeje zprostiredkovateliim

Zde jsou zatazeny Cinnosti vyrobcd, které poskytuji informace piimo maloobchodnikiim

nebo jim umoziuji informovat spotiebitele. Patii mezi né

* konference, coz jsou periodicka setkani spojena s vymeénou nazorti, planovanim akci
nebo zkousenim novych vyrobki,

* obchodni prehlidky, které predstavuji konference oteviené pouze obchodniktim,

» spotrebitelské pirehlidky neboli konference ptistupné vetejnosti,

» smiSené piehlidky, které predstavuji konference pristupné obchodnikiim i vetejnosti,

* prezentace - vystavky, které firmy potfadaji na konferencich, aby predvedly své cile,

* prispoleéné reklamé vyrobce nabidne maloobchodnikovi pfispévek na reklamu a



* podpora vystavek v prodejné predstavuje poskytovani piispévkll ¢i tviarcich

materiald pro vystavky nebo uspotadani vystavky v obchodé.

3.4.4.4 Motivacni podpora prodeje zprostiredkovatelim

Prodejni konference znamenaji vyrobcem sponzorovand soukromd setkani, konana
pro vSechny maloobchodniky v daném regionu shlavnim cilem motivovat

maloobchodniky k prodeji znaéek vyrobce, konference je asto spojena se zabavou.

Obchodni soutéZe a loterie jsou organizovany vyrobci pro maloobchodniky, soutézici

musi vyhovét ur¢itym podminkam a vyherce je urcen ¢isté nahodou.

Kotler (2001) uvadi navic prostfedky podpory prodeje urcené vlastnim prodejcim.

Radi mezi né prodejni soutéze, reklamni darky a veletrhy a vystavy.

Prodejni soutéZze byvaji kazdy rok vyhlaSovany pro prodejni zéastupce nebo
maloobchodniky s cilem zvysit jejich prodejni vysledky v pribéhu urceného obdobi.
Vitézové téchto soutézi jsou pak odmenovani. Motivacni piisobeni na prodejni zastupce je
tim vétsi, ¢im presnéji se daji dosazené vysledky méfit (velikosti prodeje nebo ziskanim

novych zakaznikl). Zaméstnanci musi citit, Ze vSichni maji stejné Sance.

Reklamni darky jsou levné uzZitetné¢ piedméty, které prodejni zdstupci davaji
potencialnim zakaznikim. Na reklamnich pfedmétech je obvykle jméno a adresa firmy
a nékdy 1 reklamni sdé€leni. NejbéznéjsSimi pfedméty jsou kulickova pera, kalendare atd.

Ptipominaji zékaznikovi jméno firmy a vytvareji v jeho mysli k této firmé¢ dobry vztah.

Od veletrhii a vystav zucastnéni prodejci oCekavaji né¢kolik vyhod vcetné predstaveni
novych prodejnich viidct, posileni kontakti se zdkazniky, predstaveni novych produkti,
nalezeni novych zékazniki, roz$ifeni prodeje stavajicim zédkazniklim a pouceni zakaznikl

pomoci specidlnich publikaci, filmua a dalSich pomicek.

3.4.5 Podpora prodeje spotiebitelim

Podpora prodeje spotiebitelim piredstavuje podle Tellise (2000) snahu vyrobce apelovat
piimo na zakazniky bez zavislosti na maloobchodnikovi. Hlavni vyhodou této nezavislosti
je, ze se firma vyhyba malému predavani vyhod spotiebiteliim maloobchodniky,

ke kterému dochazi pti vyhodnych obchodnich nabidkach. Spottebitelska podpora prodeje



vSak zahrnuje celou fadu nékladii, zna¢né organizacni problémy a mnoha rizika. Existuje

obrovska rozmanitost typli podpory prodeje spotiebitelim.

Kupony jsou certifikaty, nabizejici spotiebitelim urcité pevné stanovené slevy z ceny
vyrobki pii splnéni urcitych podminek. Mohou byt distribuovany prostiednictvim tisku,
posty, na obalu vyrobkl nebo u maloobchodnika. Kupony pomahaji budovat model pro

opétovné ndkupy a piesveédcit spotiebitele o uzitcich z vyrobku ¢i ho pfipomenout.

Slevy jsou zéaruky firem, které zvyhodnuji spotiebitele pfi ndkupu urcitého vyrobku a pfi
splnéni urcéitych podminek. Slevy maji u spotiebiteli opozdénou odezvu a vyzaduji
mnohem vétsi Usili pfi uplatiiovani nez kupony. V disledku toho maji vétsi diskriminaéni
silu a vyzaduji k tomu, aby motivovaly spotiebitele k jejich ziskéani, vy$§i nominalni

hodnotu nez kupony.

Cenové bali¢ky - jejich pomoci firma spotfebitelim nabizi docasné snizenou cenu. Jde
pfedevSim o pobidkovou podporu prodeje. Maji minimalni sdélovaci nebo cenové
diskriminacni roli.

Prémie jsou dary, které firma dava spotifebitelim zdarma nebo za snizenou cenu,

bez jakéhokoli uzitku pro jejich vyrobce. Existuji tfi typy: prémie v obale nebo pii ndkupu,
prémie zasilané poStou a samolikvidacni prémie. Vyvoléavaji naklonnost k firm¢, pobizeji
k ndkupu vyrobku a mohou byt navrzeny tak, aby stimulovaly k opétovnému nakupu

a ptipominaly spotiebitelim vyhody vyrobku.

Spole¢na podpora prodeje dvou nebo vice vyrobkl jedné nebo vice firem vytvaii uspory
ve firméach nebo nové uzitky pro spotiebitele. Vhodna vazba mezi vyrobky pii spolecné

podpote prodeje mize zvysit hodnotu celého komunika¢niho mixu.

Pii bonusovych programech kupujici mize kumulovat ziskané body a ziskat za né
zadarmo stejny nebo jiny vyrobek. Zakladnim cilem bonusti je pfitdhnout a udrzet loajalitu
spotiebiteld. Loajalita pramenici z bonusovych plani vznika hlavné z extrémnich pobidek,

a nikoli z vlastni preference znacky.

Loterie a soutéze - vit¢z je urCen Cist¢ ndhodné, v soutézich jsou vitézové alespon zcasti
ureni pravidly. Hlavnim cilem loterii a soutézi je zvySit prodej vytvafenim urcitého
rozruchu kolem znacky. Vyuzivaji se tehdy, jestlize ma podnik zdjem na tom, aby se jeho
jméno a jeho vyrobky objevovaly na vefejnosti v souvislosti s n¢jakym atraktivnim

programem.



Poskytovani vzorku je zptistupnéni ur€itého produktu spotiebiteliim na zkousku, a to bud’

zdarma, nebo se slevou. Je to nejefektivnéjsi prosttedek seznamovani s novym vyrobkem

a jeho vyzkouSeni. U bankovnich sluzeb se muze jednat o poskytovani sluzeb

na urc¢itou dobu zdarma.

Janeckova a Vastikova (2001) dale uvadéji darkové predméty. Jejich ucelem je podpotit
prodej jiného produktu a zvysit jeho hodnotu pro spotiebitele. Tyto ptedméty by mély mit
vazbu na vlastni produkt, samotnou poskytovanou sluzbu. Je zadouci, aby byly specidlné
vybirdny s ohledem na konkrétni cilové skupiny klientdi, tedy aby byly zaméfeny

na podtrZeni osobnosti klienta.

Podle Bunesové (2001) tvoii podporu prodeje dile médni prehlidky, prezentace firmy
na vystavé a veletrhu, predvadéci akce, splatky se zvyhodnénym urokem, vyzkousSeni

zbozi, zabezpeceni dopravy pro spotiebitele, apod.

Materialni prostiedi

K podpote prodeje patii dale materidlni prostfedi a atmosféra prodejniho mista. Podle
JaneCkové a Vastikové (2001) prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziska pifi vstupu
do prostort, kde je dana sluzba poskytovana, navodi ptiznivé nebo nepiiznivé ocekavani.
Materialni prostfedi navozuje v zdkaznikovi predstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i

profesionalité provedeni, dale navozuje urcitou ndladu a ovliviiuje chovani zakaznika.

Soubor ndkupnich podminek v misté prodeje by mél podle Pichy (2007) v zdkaznicich
evokovat co nejvice pozitivnich reakci (mit zdjem navstivit pobocku, citit se uvniti dobfe,

setrvat déle, uskutecnit obchod, pfijit znovu). Jedna se o vnéjsi a vnitini stimuly.

Mezi vnéjsi stimuly, které maji motivovat zdkaznika ke vstupu do pobocky, se tadi

architektura budovy, upravenost vstupniho prostoru, vykladni skiiné, parkovaci plochy.

Vnitini stimuly predstavuji prezentace produktii, dispozi¢ni feSeni prodejny, zafizeni
interiéru, prodejni persondl. JaneCkova a Vastikova (2001) dale uvadi: velikost prostoru,
styl, vnémz je zafizen interiér, uzity material a jeho vlastnosti, barvy, znaceni, hudba,

vuné, pachy, uroven vytapéni, vétrani, hluku a intenzita osvétleni.



4. Vlastni prace

4.1 Charakteristika Zivnostenské banky, a. s. a prostiedi,
ve kterém piisobi

4.1.1 Vyvoj v odvétvi bankovnictvi

Odvétvi bankovnictvi stale roste a vyviji se. Na Ceském trhu pisobi mnoho bank, které
maji ve své nabidce velké mnozstvi produkti. Vedle typicky bankovnich produkti se
banky dnes zabyvaji 1 jinymi aktivitami, které nebyly v minulosti pro bankovni sektor
obvyklé. V soucasnosti piisobi mnohé banky jako profesiondlni investofi. Naptiklad
prostfednictvim sesterskych investi¢nich spol€enosti banky nabizeji klientiim spravu jejich
portfolii. Vyhodou bank je velky kapital a profesionalnost v této oblasti. Dale v nabidce
bank &asto nachazime produkty zahrnujici pojisténi. Cinnosti finanénich instituci jako
takovych zna¢né splyvaji.

Pro banku je v dneSni dobé stale téz§i diferencovat své produkty od konkurencnich.
Zejména proto hraji dulezitou roli cena, kvalita, piistup k zakazniktim, divéryhodnost,
public relations, goodwill a také pravé reklama a podpora prodeje. Velky vyznam
v bankovnictvi maji moderni informacni technologie.

Posledni velké zmény v oblasti bankovnictvi prob&hly po revoluci vroce 1989.
V soucasnosti je bankovni prostiedi pomérné stabilni. Na malém ¢eském trhu se vyskytuje
velké mnozstvi bank, a proto je zde tvrdy konkurenéni boj. Banky v CR maji v sou¢asné

dobé ptevahu zahrani¢niho kapitalu.

4.1.2 Charakteristika Zivnostenské banky, a. s., uréeni cilovych
zakazniki a konkurence

Zivnostenska banka je nejstarsi ¢eskou bankou. Byla zaloZena v roce 1868. V té dobé byla
zamé&fena na financovani malych a stfednich Ceskych podnikti. Byla také prvni bankou

v Rakousku-Uhersku s vyhradné ¢eskym kapitadlem. V roce 1945 byla stejné jako ostatni
Ceské banky znarodnéna. V letech 1950 az 1956 sice existovala jako pravnicka osoba, ale
jeji aktivity byly velmi omezeny. Pozd¢ji jeji Cinnost spocivala v poskytovani

specializovanych sluzeb fyzickym osobam ve vztahu k jejich piijmim v cizi méné.

Dnesni Zivnostenska banka, a.s. byla zapsana do obchodniho rejstiku 1. biezna 1992 jako

pravni nastupce ptivodni Zivnostenské banky. Jeji sidlo se nachazi v Praze 1,



Na Piikopé 858/20. Je devatou nejvétsi bankou u nas, k 30. 9. 2006 méla celkem 755

zamestnancu.

Ovladajici osobou Zivnostenské banky je od 11. tnora 2003 banka UniCredito Italiano
SpA. Do té doby byla ovladajici spolecnosti Banky Bankgesellschaft Berlin AG. Poté, co
se Zivnostenska banka stala ¢lenem skupiny UniCredit', se objevilo jméno skupiny vedle
nazvu Zivnostenské banky na firemni grafice a na firemnich §titech spolu s novym logem,
které bylo taktéz prevzato. Samostatnou divizi UniCredit pro kolektivni investovani a asset
management je skupina firem Pioneer Investments, kterd zajiStuje pfisluSné Cinnosti také

pro Zivnostenskou banku.

Pi-edpokladany budouci vyvoj ¢innosti Zivnostenské banky, a.s.

V listopadu 2007 dojde ke spojeni’ Zivnostenské banky a HVB Bank Czech Republic.
Vysledkem bude vznik nové banky s ndzvem UniCredit Bank Czech Republic, podle
ovladajici spole¢nosti obou bank. Zivnostenskou banku v této souvislosti ¢eka fada tikol.
Jedna se zejména o sjednoceni a doladéni celého portfolia bankovnich produkti,
dokonceni, dikladné testovani a spusténi jednotného IT systému a priitbézna informovanost
klienti, zaméstnancii i1 vefejnosti.

Jesté predtim dokoncenim slouceni dojde k reorganizaci aktivit skupiny UniCredit
ve stfedni a vychodni Evropé, kdy se rakouska Bank Austria Creditanstalt AG stane novym

a jedinym akcionafem Zivnostenské banky.

Cinnost Zivnostenské banky, a. s. spo¢iva zejména v:

* poskytovani korunovych a devizovych Gvéra a zaruk,

pfijimani a poskytovani korunovych a devizovych vklada,

* vedeni béznych a terminovych korunovych a devizovych ucta,

* poskytovani béznych bankovnich sluzeb prosttednictvim sit€¢ pobocek a jednatelstvi,
e provadéni transakci v cizich ménach na mezibankovnim pené€znim trhu,

» financovani zahrani¢niho obchodu a poskytovani souvisejicich bankovnich sluzeb,

* obchodovéni s cennymi papiry a spravé portfolii.

! UniCredit je bankovni skupinou s dostate¢nou kapitalovou silou a Spickovym know-how. M4 4 536 pobocek, kromé akvizic ve stfedni
a vychodni Evropé dale uzaviela na fad¢ lokalnich trhi fadu smluv o spolupraci a partnerstvi s vysoce specializovanymi mistnimi
spole¢nostmi. Zaméstnava vice nez 70 000 lidi.

2 Spojeni Zivnostenské banky a HVB Bank Czech Republic je vysledkem evropské fiize mateiskych spole¢nosti téchto bank, tedy
UniCredito Italiano Spa a Bayerische Hypo- und Vereinsbank AG, Mnichov, ktera byla schvalena v priibéhu roku 2005.


http://www.pioneer.cz/

4.1.2.1 Aktualni nabidka produkti

Zivnostenska banka ma ve svém portfoliu produkty jak pro ob¢any, tak pro podnikatele,
malé, stiedni a velké podniky. V roce 2006 uvedla na trh n¢kolik novych produktti: novou
aplikaci pfimého bankovnictvi Smart Banka, nové balicky sluzeb pro zalinajici
podnikatele, bytova druzstva a spolecenstvi vlastnikli a dale nové programy pravidelného
investi¢niho spofeni Rytmus a Rentier. Za produktové inovace ziskala banka ocenéni'.

Pro ob¢any ma Zivnostenska banka ve své nabidce bankovni Géty a bali¢ky sluZzeb, spofenti
a investice, pijcky, ptimé bankovnictvi, platebni nastroje a platebni styk.

Podnikatelé a malé firmy si mohou vybrat z nabidky béznych ucta a balicka sluzeb, dale
se v nabidce nachézi zvlastni typy béznych ucta, aveérové obchody a financovani, pfimé
bankovnictvi, platebni styk, platebni nastroje, investice.

Mezi produkty pro podniky patii firemni ucty a platebni karty, pfimé bankovnictvi,
platebni styk, uvérové produkty, strukturované financovani, financovani obchodu, cash
management, produkty finan¢nich trhi.

Pro vyznamné osoby (segment zakaznikli nazyvany bankou privatni klienti) ma banka
ve svém portfoliu investicni poradenstvi, finanéni planovani, obhospodafovani
individuélnich investi¢nich portfolii, majetkové planovani.

Charakteristika konkrétnich produktl se nachazi na www.zivnobanka.cz.

4.1.2.2 Sit’ pobocek

Po Sametové revoluci vroce 1989 méla Zivnostenskd banka dvé pobocky - v Praze

a vBrmé. V poloviné 90. let se zacaly otevirat nové pobocky, mezi nimi i pobocka
v Ceskych Budg&jovicich. V poslednich tiech az étyfech letech nastalo zvySovani poétu
pobocek ve méstech - hlavné v Praze a v Brn€. Banka se rozhodla pro expanzi formou
zvySeni zastoupeni ve velkych méstech, kde se nachézeji jeji hlavni cilovy zékaznici —
finan¢né silni klienti, lidé s primérnymi a nadprimérnymi piijmy. Usiluje tak o zajiSténi
lepsi obsluhy téchto klientd. V roce 2006 pii poslednim zvySovani poctu pobocek o tii
nova obchodni mista neptibyla v siti pobocek nova mésta a v soucasnosti banka disponuje
Ctyficeti ¢tyfmi retailovymi pobockami v jeden a dvaceti méstech. Rozmisténi pobocek

po Ceské republice je znazornéno v tabulce 1.

! Jedné se o ocenéni v prestiznich soutdZich Zlatd koruna a Banka roku. Za dobu své existence se Zivnostenska banka stala nositelem
fady odbornych ocenéni. V poslednich letech se pravidelné umistuje mezi nejvyse ocenénymi bankami v anketé¢ Rhodos - Cena za
image.


http://www2.zivnobanka.cz/cs/podniky/produkty_sluzby/financovani/obchodu/index.html

Tabulka 1: Pocty pobocek Zivnostenské banky v jednotlivych méstech Ceské republiky

Meésto Pocet pobocek
Praha 17

Brno, Ostrava 3
Hradec Kralové, Liberec, Plzen 2

Ceské Bud¢jovice, Kroméiiz, Mlada Boleslav, Olomouc, Opava,

Pardubice, Pisek, Prostéjov, Tabor, Teplice, Usti nad Labem, Zlin, 1
Karlovy Vary, Jihlava, Chomutov

Pramen: www.zivnobanka.cz

Zivnostenska banka se ¢leni na osm oblastnich poboéek' v Ceské republice. Ty se na rozdil
od ostatnich pobocek zabyvaji vedle retailového bankovnictvi (FO a small business) také
korporatnim bankovnictvim. Reprezentace Zivnostenské banky pro Slovenskou republiku
v Bratislavé byla uzaviena k 30. ¢ervnu 2003. Banka v roce 2006 rozsifila sit’ bankomati
v Ceské republice na padesat exemplait. Z diivodu odekavaného spojeni s HVB Bank

Czech Republic je planovano v poloviné roku 2007 uzavieni dvanacti pobocek banky.

4.1.2.3 Cilovy zakaznici

Cinnosti banky se podle cilovych zakaznikdi rozd&luji na retailové bankovnictvi
a podnikové (korporatni) bankovnictvi. Retailové bankovnictvi zahrnuje fyzické osoby
(tedy personalni bankovnictvi) a segment small bussines. Podnikové bankovnictvi se tyka

pravnickych osob s roénim obratem nad 50 mil. korun.

a) Fyzické osoby

Masovy trh

Segment zakaznik?, ktery banka nazyva masovy trh tvoii tzv. zdkaznici malého vyznamu®.
U tohoto segmentu zakaznikl hraje vyznamnou roli reklama, dale povést banky, jeji image
a renomé a také vyhodné nabidky pfedevsim v oblasti poplatkli. DalSim kritériem je Casto

vzdélenost a dostupnost pobocky.

Vyznamni klienti
Tito zédkaznici maji na rozdil od masového trhu navic napt. spotiebitelsky uvér, hypotecni

uver, velké uspory ve stotisicovych ¢astkach apod.

! Oblastni pobogka pro jizni Cechy se nachazi v Ceskych Budgjovich, pro jizni Moravu v Brng, pro severni Cechy v Liberci, pro severni
Moravu v Ostravé a Zling, pro vychodni Cechy v Pardubicich, pro zépadni Cechy v Karlovych Varech a oblastni pobogka pro Prahu se
nachézi v sidle banky.

2 Zakaznici malého vyznamu vyuzivajici napiiklad pouze bézny ucet, ktery slouzi pro bézny platebni styk, jedné se o operace s podle
banky nepfili§ vyznamnymi ¢astkami.



Pti jejich rozhodovani ma velky vliv reklama, aktivni oslovovani téchto zakaznikt bankou
(ptedevsim prostiednictvim telefonu) a doporuceni partnerskych spolecnosti (napf.

developerské spolecnosti).

Privatni klienti

Jde o vyznamné klienty, ktefi maji taktéz ulozené velké Castky ¢i maji velké very. Navic
je pro né v pobockach urcena zvlastni prepazka a maji osobniho bankéte, ktery se zabyva
jejich portfoliem. Jednd se o vyznamné osobnosti (majitelé¢ firem, umélci, sportovci),
o jejichz finance se banka kompletné stara.

Tento segment zédkaznikll ovliviiuje aktivni oslovovani, osobni pfistup, pozvanky na rizné
akce banky (napt. golfovy turnaj). Tito lid¢ jsou jiz klientem u n¢jaké banky, ostatni banky

usiluji o jejich ziskdni. Reklama na tento typ zakaznika podle banky spiSe nema vliv.

b) Small business

Segment zakaznikii, ktery Zivnostenskd banka nazyva small business, zahrnuje fyzické
osoby podnikajici a malé firmy s ro¢nim obratem do 50 mil. korun.

Témto zdkaznikiim jsou pievazn& poskytovany balicky sluzeb', za které plati mé&si¢né
urcité souhrnné poplatky.

U tohoto segmentu hraje roli reklama, aktivni vyhledavani a oslovovani klienti bankou.
Vzdalenost banky je diilezitd zeyména v odvétvich, kterd vyzaduji ¢asté vybéry ¢i ukladani

hotovosti.

¢) Pravnické osoby

Posledni segment zédkaznikd banka nazyva pravnické osoby. Jsou zde zatfazeny podniky
s ro¢nim obratem nad 50 miliont korun. Tento segment se dale d¢li na:

* Malé firmy (obrat 50 mil. korun az 250 mil. korun)

* Stiedni firmy (obrat 250 mil. korun az 1,5 mld korun)

* Velké firmy (obrat nad 1,5 mld korun)

Kazda firma ma jiné potieby, a proto je k riznym firmdm pfistupovano rozdilné. Existuji
také standardizované produkty, ale i u malych firem lze ,,§it produkt na miru®. Ke stfednim
a velkym firmam je pfistupovano absolutné individualng, kazdy produkt je upravovan

podle potieb dané firmy.

! Balicky sluzeb (napf. nékteré z Business menu) obsahuji napf. elektronické bankovnictvi, platebni karty, kontokorentni uveéry,
podnikatelské Gvéry, 50 % slevu na poplatcich z ivéru, platby zdarma.



Pro rozhodovani této skupiny zdkazniki jsou dulezité nejvice ze vSech segmentl racionalni
hodnoty, tedy ekonomicka situace banky, jeji vysledky a nabidka. Dale rozhoduje osobni
pristup, aktivni vyhledavani a oslovovani klientl, pozvanky na akce banky (napt. golfovy

turnaj). Na tento segment zakaznikd reklamy nemaji vliv.

Hlavni cilovy zakaznici

Dtive se nékteré banky zamétovaly jen na urcité¢ skupiny klientl. Kdyz se po revoluci
otevirala Zivnostenska banka, u b&znych Géti byl podminkou minimalni po¢ate¢ni vklad
K¢ 200 000,-. Banka se chtéla soustfedit na movit¢jsi klienty a firmy. Byla to vSak také
doba, kdy si vétsina lidi teprve zakladala b&Zné uéty a Zivnostenskéa banka si k nim timto
svym opatfenim zaviela cestu. U mnoha lidi dodnes zistava Zivnostenské bance tato
,halepka®, pfestoze souc¢asna nabidka zahrnuje produkty pro vSechny kategorie klienth.
Hlavni cilové zakazniky vSak ani dnes netvoii masovy trh. Obcané se rozhoduji o vybéru
banky sami na zakladé€ reklam, nabidky nebo povésti banky.

Za dulezité cilové zakazniky banka povazuje zejména segment vyznamnych klientd, kde je
potencial na hypotéky, uvéry, investice. Na néj jsou zaméfeny i nékteré reklamni kampang.
Za dalsi vyznamné cilové zdkazniky jsou povaZovany v podstaté vSechny firmy.
V soucasnosti je kladen diraz predevsim na ziskdvani malych a stiednich firem (4.
s obratem do 1,5 mld. korun). U nich se jedné nejcastéji o uveérovani.

V oblasti retailového bankovnictvi banka v roce 2006 pokracovala v riustové strategii,
ktera se opira o ziskavani novych klientii a rozvoj stavajiciho klientského portfolia.

V  korporiatnim bankovnictvi je cilem piedev§im prevzeti novych Kklientu

od konkurence.

Tyto cile jsou v souladu s hlavim cilem banky - zvySovani hodnoty pro akcionare. Dalsi

cile ptedstavuje rist trzniho podilu a maximalizace zisku.

4.1.2.4 Konkurence Zivnostenské banky
Nejvyznamnéj§i konkurenci Zivnostenské banky tvofi ostatni banky, které pusobi

na Ceském trhu. Dale se jedna o spolecnosti specializované na urcité finan¢ni sluzby.

a) Konkurence v ramci bankovniho sektoru
Nevyhodou sektoru je, ze bankovni produkty nejsou patentovatelné, nemohou byt
chranény ochrannou znamkou. Pokud nékterd z bank pfijde na trh s novinkou, mohou ji

v kratké dob¢ zavést i ostatni banky (napt. bankovnictvi pfes mobilni sit’). Konkurence



spo¢iva jak ve velikosti a komplexnosti celkové nabidky, tak v charakteristikach
a vlastnostech jednotlivych produkta. Typické pro bankovnictvi je, Ze nabidky bank jsou

velmi podobné.

Nejvétsi konkurenci Zivnostenské banky tvoii tii nejvétsi bankovni instituce na deském
trhu — Ceskoslovenska obchodni banka (CSOB), Ceska spofitelna a Komer¢ni banka.
V tabulce 2 uvadim ukazatele jejich velikosti a podilu na trhu klientskych vkladd.

Poukazuji na jejich jednoznacnou pievahu na trhu.

Tabulka 2: Nejsilnéjsi konkurenti Zivnostenské banky a jejich podil na trhu vkladii

Banka Bilan¢ni suma k 31. 12. | Podil na trhu klientskych
2006 (mld. K¢&) vkladii v roce 2005

CSOB 615,353 29 %

Ceska spofitelna 585,071 30 %

Komerc¢ni banka 512,250 21 %

Zivnostenska banka 50,902 2 %

Pramen: www.csob.cz, www.cs.cz, www.kb.cz, www.zivnobanka.cz

Dalsi konkurenci predstavuji zejména Citibank, Raiffeisenbank, GE Money Bank, které
maji kazdd zhruba tfiprocentni podil na trhu klientskych vkladd, jsou spolu
s Zivnostenskou bankou nejsilngj§i konkurenéni trojici velmi vzdaleny. HVB Bank se
v soucasnosti nachazi v zebticku bank podle aktiv na ¢tvrtém misté a jeji podil na trhu

klientskych vkladi je zhruba pétiprocentni.
Konkurenéni banky (zejména tfi nejvetsi) maji ur€ité dulezité silné, ale také slabé stranky.

Silné stranky konkurence v ramci bankovniho sektoru:

* husta sit’ pobocek a bankomatii (a to i v mensich méstech) je dulezity faktor zejména
pro masovy trh,

* velky pocet méné vyznamnych klientii — vétsi pravdépodobnost, ze pti z4jmu svych
klient napt. o Gvér uspéje, protoze informace klienti shani nejdiive u své banky,

» vetsi nabidka produktii - napt. snimace karet nabizi jen Ctyfi banky na ¢eském trhu -
Komeréni banka, Ceska spofitelna, CSOB a HVB Bank Czech Republic,

* schopnost nabidnout kompletni nabidku sluzeb i doprovodné sluzby — prosttednictvim
napt. sesterskych spolecnosti rizného charakteru - pojistovny, leasingové spolecnosti,
faktoringové spolecnosti, investi¢ni spole¢nosti, investicni banky (které¢ se zabyvaji
velkymi investicemi v fadech stovek miliard korun — napf. vystavba velkych

administrativnich budov a velkych obchod center),


http://www.kb.cz/
http://www.cs.cz/
http://www.csob.cz/

* medidlni propagace - zejména v televizi (Komeréni banka, CSOB, Ceska spofitelna,
eBanka),

* financni stabilita.

Slaba stranka konkurence v ramci bankovniho sektoru:
* mensi osobni pristup ke klientiim vzhledem k velkému poctu klientl banka predpoklada

u tiech nejvétsich konkurentt.

b) Konkurence mimo bankovni sektor

Spole¢nosti specializované na urcitou finan¢ni ¢innost tvoii konkurenci mimo bankovni
sektor. Jedna se zejména o spole€nosti zabyvajici se spotiebitelskymi tuvéry (napf.
Porvident Financial, HomeCredit, Cofidis), spole¢nosti zabyvajici se zahrani¢ni
platebnim stykem (napt. Western Union), leasingové spole¢nosti (napt. CSOB Leasing),
faktoringové spolecnosti, podilové fondy, pojistovny a také napiiklad o Ceskou

postu.

Silné stranky konkurence mimo bankovni sektor:

* specializace na urcity produkt, v kterém mohou byt lepsi nez banka,

* casta nabidka vyhod zalozenych na spolupraci s jinou firmou (napf. leasing se slevou
u Skody Auto),

» medialni propagace zejména v televizi (Cofidis, Provident Financial, HomeCredit).

Slabé stranky konkurence mimo bankovni sektor:
* mald Sire sortimentu sluzeb - proto nemohou zarovenl uspokojit vSechny zakaznikovi
potieby,

* jejich potencialni zdakaznik je vétsinou jiz klientem banky.



4.2 Analyza reklamy a podpory prodeje

Tato &ast bakalaiské prace je vénovana analyze reklamy a podpory prodeje v Zivnostenské
bance, a. s. Banka vynaklad4 na reklamu a reprezentaci kazdorocné vysoké ¢astky. V roce
2004 dosahly tyto vydaje 106 milioni korun, v nésledujicim roce 93 milionii korun

a béhem prvnich deviti mésici roku 2006 €inily 59 miliond korun.

4.2.1 Pouzivané reklamni prostredky

Zivnostenska banka vyuziva mnohé reklamni prostiedky, které jsou dale rozebrany.

4.2.1.1 Tisténé reklamni prostredky

Plakaty obsahuji vzdy aktudlni zajimavou nabidku nebo nabidku podporovanou
reklamnimi kampanémi. Nachézeji se celorocné na pobockach, a to ve vykladnich skiinich,
ve stojanech typu ,,H* uvniti pobocek a ve stojanech typu ,,A“ pied vchodem do pobocek.
Dale jsou vyvéSovany u nékterych externich zprostredkovateli. Od roku 2004 byly jednou
umistény plakaty do vybranych fitness center, do prosvétlenych reklamnich vitrin,
na plakatovaci plochy (billboardy a megaboardy), které byly umistény v Praze

na hypermarkety Tesco.

Pro osazeni vngj§ich vykladnich skiini plakaty jsou centrdlou Zivnostenské banky
stanovovana pravidla, kterd udavaji kolik kterych plakati mé byt vyvéSeno a na jakém

misté. Od 1. bifezna 2007 plati instrukce, které jsou zndzornény v tabulce 3.

Tabulka 3: Obsazeni vnéjsich vykladnich skiini plakaty od 1. 3. 2007

Pocet vnéjSich vykladnich Plakat na produkt

skFini na pobocce Global Top 3 | Hypotecni uvéry | Business uvéry
1 v
2 v v
3 v v v

Pramen: Instrukce pro obsazeni vng&jSich vyloh pobocek
Pozn.:[___| Hlavni plocha s hlavnim tématem

Plakaty uvedené v tabulce 3 souvisi sreklamnimi kampanémi, které v daném obdobi
probihaji. Pfi chlizi okolo pobocky se diky plakatim mohou lidem vybavit asociace s nimi

spjaté, pokud zaregistrovali reklamni kampan v médiich.



Prospekty jsou ve tiech formach: §ité kovovymi sponkami, skladacky, dvojlisty. Sité
prospekty se vyskytuji ve Ctyfech velikostech - nejvétsi je A4 - a vztahuji se ve vétSiné
pripadi k jednomu produktu, nékteré k vice produktim pro jeden segment zakaznik.
Sklddacka je bud’ cEtyidilnd nebo tfidilna, vztahuje se vzdy k jednomu produktu a jsou
pouzivany Ctyii velikosti. Dvojlisty se vyskytuji ve tfech velikostech (nejvetsi je A4)
a kazdy se vztahuje k jednomu produktu. Nachazeji se v interiéru pobocek ve specialnich
prahlednych plastovych policich s pfihradkami na 12 nebo na 8 druhti prospektt
a v kovovych stojanech typu ,H“. Déle jsou nékteré prospekty vyskladany volné
na prepazkach, v kancelatich obchodniho persondlu a u externich zprostiedkovatell.

Nejcastéjsi velikost prospektu je 10 x 26 cm.

Letaky jsou pouzivany velmi malo, a to ve dvou velikostech, nejvétsi je A4. Nachazeji se

v pobockéch ve stojanech nebo jsou vysklddané na prepazkach. (letdk — viz ptiloha 1)

Navod pro sluzbu GSM bankovnictvi — Minibanka - je maly, skladany a vysvétluje, jak

tuto sluzbu pouZivat. (ndvod — viz piiloha 2)

Prirucka drzitele platebni karty obsahuje informace o zachazeni s platebni kartou
Zivnostenské banky a informace o postupech v konkrétnich situacich spojenych s platebni

kartou, ve kterych se klient mtize ocitnout. (ptirucka — viz ptiloha 3)

Reklamni dopisy rozesilané klasickou poStou jsou pouzivany velmi malo, a to pouze
u stavajicich klientli, kterym jsou touto cestou nabizeny produkty, které podle databaze
odpovidaji profilu klienta a ten je je$t€¢ nemd ve svém portfoliu. Tyto reklamni dopisy jsou
zasilany napftiklad spolu s vypisem z uctu. Na prvni strané po otevieni se nachazi ivodni
osobni sdéleni, na dalSich strandch argumenty, které nastifiuji vyznam produktu.

Na poslednich stranach se nachazi konkrétni informace o produktu. (dopis — viz ptiloha 4)

Vsechny vyse uvedené reklamni prostfedky jsou tistény na kvalitni a hladky papir a jejich
grafika ma jednotné prvky. Pro zakladni tfi segmenty zdkaznik banka zvolila rozliSeni
reklamnich prostfedkt podle barev. Materidly pro podnikové bankovnictvi maji modré
prvky, personalni bankovnictvi ma Cervenou barvu a segment small business oranzovou.
Dalsi grafika na daném reklamnim prostiedku je vétSinou cernobild ¢i obsahuje jen danou
zakladni barvu. Na prospektu je v hornim rohu vyznacen ptislusny segment. Podle potieby
jsou tyto reklamni prostfedky aktualizovany. Pismo je jednotné, zaoblené, jednoduché,

tiskaci, a proto je velmi dobie Citelné a plsobi pozitivné a nekonfliktné. VétSina téchto



reklamnich prostiedkli obsahuje tématické fotografie a kresby, které jsou ve vétSing

pfipadl cernobilé.

Vyvéska se nachazi v kovovém stojanu typu H uvniti pobocky. Je v ni uveden aktualni

kurzovni listek a urokové sazby.

Kalendafe (stolni, nasténné) a diafe - Zivnostenskd banka pouziva vlastni nasténné
a stolni kalendare a diare. Kalendafe visi na zdech v pobockéach banky. Pfed novym rokem
jsou kalendaie a diafe rozdavany vyznamnym stavajicim klientim. PobocCky obdrzi
kazdorocné urcity piidél téchto pfedméti a je v jejich kompetenci, jak snimi bude
nalozeno. Grafika kalendait je pokazdé jind a kreativni. Naptiklad v roce 2006 byla
pouzita tvorba malife Miroslava Housté. Na tivodni stran¢ se nachéazely strucné informace

o tomto malifi. (stolni kalendaf — viz ptiloha 5)

Novorocenky jsou rozesilany vyznamnym klientlim a v pfisluSny rok maji stejné grafické

ztvarnéni jako kalendare.

Pozvanky jsou rozesilany dileZitym klientim u pftilezitosti vano¢nich akci pro klienty,

golfovych turnajti apod. Obsahuji stru¢ny program akce.

Dale se jedna o vizitky obchodnich zastupct ¢i vedeni spole¢nosti, hlavickovy papir

a obalky.

4.2.1.2 Tiskova reklama

Inzerat je pouzivan pouze vramci reklamnich kampani na urcity produkt. Inzeraty
obsahuji stru¢nou charakteristiku produktu, jeho vyhody a grafickou cast. Jsou bud
klasické, a nebo vlepené do Casopisii. Maji vétSinou velikost v denicich 28 x 21,5 cm

a v Casopisech 20 x 8 cm.

4.2.1.3 Reklama na internetu

Webové stranky Zivnostenské banky jsou velice rozsahlé a podrobné. Pro zptehlednéni se
zde nachdzi mapa stranek, ktera pomiize navstévnikovi v orientaci. Na ivodni strdnce se
nachazi prehledné rozcestniky, vyhledavac, odkaz na informace o produktech, na formular

pro elektronické sjedndni schiizky, finan¢ni zpravodajstvi ohlasujici aktualni kurzy, odkazy



na tiskové zpravy, odkaz na kontakty, na informace o bance, infolinku apod. Dale stranky
obsahuji charakteristiku a podminky vSech produkti, informace o pobockach

a bankomatech, ucetni vykazy a zpravy o chodu spolecnosti atd. V ramci produkta jsou
stranky roz€lenéné piehledné podle typl zdkaznikd. Horni hlavicka slogem banky se

vyskytuje na kazdé strance.

Prouzkova reklama (banner) je pouzivana hlavné vramci reklamnich kampani
zaméfenych na produkt. Po kliknuti na ni se oteviou stranky Zivnostenské banky s danym
produktem. Prouzkova reklama se vétSinou sklada z vice ¢asti, které se zobrazuji po sobé
a navazuji na sebe. Bannery banky se nachézeji také na jeji hlavni webové strance. Dale je

v ramci kampani pouzivana prouzkova reklama obsahujici pouze logo spole¢nosti.

Prednostni vypisky pri zadani klicovych slov ve vyhledavaci jsou predplaceny v ramci
nékterych reklamnich kampani na vybranych internetovych katalozich (napf.

WWW.centrum.cz).

Elektronicky reklamni dopis — je zasilan elektronickou poStou nebo prostiednictvim
elektronického bankovnictvi stavajicim 1 potencidlnim klientim. V piiloze dopisu byva

zasilana elektronicka podoba letaku.

4.2.1.4 DalSi reklamni prostiedky

Logo Zivnostenskd banka pievzala od své mateiské spolenosti. Jedna se
o jednoduchy zaobleny bily symbol na cerveném podkladu. Vedle tohoto symbolu
se nachdzi nazev banky a skupiny UniCredit. Celé logo vypadéa prostorové. Nachéazi se
na vSech reklamnich prostiedcich a komponentech firmy, na poutacich nad vchody

do pobocek apod. (logo — viz ptiloha 6)

Prosvétlené logo se nachazi nad bankomaty na mistech, kde svételna reklama neni

zakazana.

Rozhlasovy Sot se vztahuje vzdy k urcitému produktu a objevuje se v ramci nékterych
reklamnich kampani. Rozhlasovy Sot ma vétSinou charakter rozhovoru dvou lidi,
napft. pracovnika banky a potencialniho klienta nebo servirky v restauraci a hosta. Ttreti

hlas oznami konkrétni nabidku, jeji hlavni vyhody a podporu prodeje.



Televizni Sot byl naposledy pouZit v roce 2004. Médium televize bylo vyuzito v roce 2006

pro kampan zaméfenou na public relations v rdmci olympijskych her.

Reklamni film (5 min) byl prezentovan na n€kolika akcich pro klienty, neni vSak primarné
uren pro reklamu. Film byl natoCen v prostorach banky za Ucelem soutéze reklamnich

Sotll za pomoci odbornik z filmového oboru.

Upoutavka na displejich bankomati - na viech bankomatech Zivnostenské banky se
sttidavé s pokynem ,,vlozte kartu“ v dob¢, kdy snimi neni manipulovano, zobrazuje
reklamni upoutavka na pojisténi proti zneuziti platebni karty, kterd obsahové a vzhledové

odpovida bankou pouzivanym inzeratim.

Pouta¢ nad vchodem do vétSiny pobocek ma jednotnou podobu. Obsahuje logo banky.
Na ostatnich pobo¢kach, napt. v Ceskych Bud&jovicich, kde neni moZno umistit poutag, je
pobocka oznacena logem, které je odlité¢ z kovu, ve zlaté barvé. V priceli visi ze stropu

poutac s logem a na fasdd¢ budovy je umisténa graficka ¢ast loga. (logo - viz ptiloha 9)

Potiskované reklamni piedméty a darky jsou rozdavany klientim. Pro Zivnostenskou
banku je vyrdbi spolecnost DG TIP — kolekce Marksman. Na viditelném misté jsou
potiskovany logem. Banka pouzivé nasledujici pfedméty: klicenky, tuzky, sady tuzek (pero
v pouzdru, tuzka a pero v pouzdru), odévy, hrnky, déarkové tasky, deStniky, tasky

na notebook, podlozky pod mys, batohy, ksiltovky, klasickd kvalitni vina v papirové
krabici s nazvem banky, kalkulacky, sada na grilovani, sada na pizzu (prkno, kulaty krajec¢
pizzy, kraje€ na syr), konvicky, darkové baleni kofeni na svafené vino (slouZzilo jako darek
pro vyznamné klienty k Véanocim 2006), golfové micky (rozdavaji se na golfovych
turnajich Zivnostenské banky). Né&které z vyse uvedenych predméti jsou pouzivany jako
darky pro vyznamnégjsi klienty naptiklad pii zvlastni piilezitosti - na konci roku,

o Vanocich apod. Neslouzi jako odména za pravé uzavieny obchod. Pfedstavuji pozornost

banky vici klientim. Nékteré predméty jsou rozdavany i zaméstnanctim firmy.

Mezi dalsi reklamni prostiedky, které banka pouziva patii razitko, na kterém je uvedena
adresa, ICO a telefonni spojeni. N&které firemni osobni automobily nesou reklamni potisk

Zivnostenské banky.



Reklama v ramci pobocky v Ceskvch Budéjovicich

Firemni reklama na svételné obrazovce v ¢eskobudéjovické Budvar aréné - od roku
2006 je na vybranych zapasech ceskobudéjovickych hokejisti zobrazovano logo

Zivnostenské banky.

Pouta¢ s logem Zivnostenské banky je umistén v Budvar aréné celorocné zdarma jako

sponzorska vyhoda. Banka je sponzorem HC Mountfield Ceské Budgjovice.'

4.2.2 Reklamni kampané

Zivnostenska banka realizuje kazdoro&né nékolik celorepublikovych reklamnich kampani.
V naprosté vétSiné piipadii jde o kampané zamétené na produkty. Jejich pfipravu zadava
banka reklamni agenture.

V tabulce 4 je znazornén pocet kampani v pfedchozich tfech letech.

Tabulka 4: Pocet reklamnich kampani v letech 2004 - 2006

. . Rok
Cilova skupina 2004 2005 2006
Personalni bankovnictvi 3 2 5
Small business 0 1 2
Podnikové bankovnictvi 0 0 1
Celkem reklamnich kampani 3 3 8

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky
V letech 2004 az 2006 uskute¢nila Zivnostenska banka &trnact reklamnich kampani. Tt
znich byly zaméfeny na produkty pro Zivnostniky a firmy, tedy pro segment small
business, jedna kampan byla zamétena na produkt pro vétsi podniky.
Banka vénuje nejvice kampani produktiim pro obcany, tedy kone¢né spotiebitele. Na tento
segment bylo zamétfeno deset reklamnich kampani, z toho jedna byla v roce 2004 vedle

produktu orientovdna zaroven na rozsifeni znamosti znacky a budovani image banky.

V letech 2004 a 2005 probéhly pouze tfi reklamni kampané. Jejich vétsi vyuziti nastalo
v roce 2006, kdy bylo zatazeno pét kampani pro personalni bankovnictvi (hypotecni aveéry
a investicni produkty), dvé pro segment small business (podnikatelské¢ uvéry) a jedna
kampan pro podnikové bankovnictvi. V ramci nékterych téchto akci byla zvefejfiovana

podpora prodeje, kterd se vztahovala k danému produktu, jak je uvedeno dale. Jedna

! Dalsi aktivitou v oblasti public relations je sponzorovani Nadace Terezy Maxové a HC Slavia Praha, jehoz hokejist¢ méli logo
Zivnostenské banky na dresu.



z reklamnich kampani, konkrétn¢ z roku 2004, byla vedle podpory produktu zamétena

na public relations' - sponzorovani Ceského olympijského vyboru.

Média a reklamni prostifedky pouZivané v ramci reklamnich kampani

Pii reklamnich kampanich byly pouzivany nasledujici média a reklamni prostfedky:
v tisku inzeraty, na internetu prouzkova reklama (banner), pfednostni vypisky pii zadani
klicovych slov ve vyhledavacich, v radiu rozhlasovy Sot, elektronicka posta — reklamni
dopis + elektronickd podoba letaku, klasicka poSta — reklamni dopis (pfi kampanich

na investi¢ni produkty), v televizi televizni Sot (pouze v jedné kampani), , v pobockach

a u externich zprostredkovatelii plakaty, prospekty (Sity, dvojlist, skladany), letéky,
desky a pfi jedné reklamni kampani na hypotecni tivéry byly pouzity plakatovaci plochy —
billboardy a megaboardy, v prosvétlenych reklamnich vitrinach plakaty, na dverich

pobocek znaceni.

Tiskova média a internet byly vyuzity ve vSech kampanich vysSe uvedenych kampanich,
stejné tak pti zddné nechybély na pobockach aktudlni prospekty a plakaty. Ve vétSing
kampani byly pouzity rozhlasové Soty. Televizni Soty probéhly pfiijedné reklamni
kampani, kterd byla zaméfena na zvySeni zndmosti znacky a na produkt Osobni menu

(bé€zné bankovni sluzby — ucet, platebni karta atd.) v rdmci persondlniho bankovnictvi.

Reklamni kampané na jare roku 2007

Na jate roku 2007 banka realizuje tfi reklamni kampané — Hypote¢ni uvéry (1. 3. - 31. 5.
2007), Business uvery (5. 3. —25. 3. a 3. 5. —27.5.2007) a Global Top 3 (12. 3. - 12. 5.
2007).

Nyni budou rozebrany dvé z vySe uvedenych tii nejaktudlnéjSich kampani — Hypotecni

uveéry a Business uvéry.

'V roce 2006 probéhla v rimci public relations samostatna kampati, v které se taktéZ banka prezentovala jako sponzor Ceského
olympijského vyboru. Tato kampan se nevztahovala k Zadnému konkrétnimu produktu.



4.2.2.1 Reklamni kampan Hypotecni Gvéry 2007

Reklamni kampan Hypotecni aveéry ma za cil podpofit prodej hypotecnich vért ucelovych
a residencnich (na vlastni bydleni). Je zaméfena na persondlni bankovnictvi. Pouzitymi

masovymi médii jsou internet a tiskovd média.

Pro tuto reklamni kampai byly pouzity nasledujici reklamni prostiedky:
* plakat A1l - na pobockach
- u nékterych externich zprostiedkovatel
* prospekt - na pobockach
- u nékterych externich zprostredkovateli
e desky
* inzerat
* prouzkovéa reklama
e kratky text na internetu

* ptednostni vypisky a logo na kli¢ova slova zadana do vyhledavace

(Vybrané reklamni prostfedky pouzité v reklamni kampani Hypotecni uvéry 2007 — viz

piiloha 7)

Graficka stranka obsahuje détsky nacrt domku a postavy, coz koresponduje s pfipojenym

sloganem kampané Hypotecni uvery. doprejte svym détem klidné rodice.

Podporu prodeje piedstavuji nasledujici zvyhodnéni, omezené datem 31. 5. 2007:

* sleva K¢ 1 000,- z poplatku za zpracovani, pokud ma klient Osobni menu,

* odhad nemovitosti zdarma (cena odhadu se pohybuje okolo K¢ 5 500,- u rodinnych
domt a K¢ 3 000,- u bytit),

* vyhodné pojisténi schopnosti splacet,

* moznost odkladu splétek jistiny az o 1 rok bez navySeni trokové sazby.



V tabulce 5 je zndzornén pribéh kampané v tiskovych médiich.

Tabulka 5: Vyuziti tiskovych médii v reklamni kampani Hypotecni uvery

Meésic Brezen Duben
Tyden 10 11 12 13 14 15 16 17 | »
Den 5.3.- 12.3.- | 19.3.- | 26.3.- 24.- 94.- 16.4.- | 23.4.-
11.3. | 18.3. | 25.3. 1.4. 8.4. 154. | 22.4. | 29.4.
DENIKY Upi‘esnéni
MFD Streda - dimabyt | =y =y 1 3
Utery - penize
HN patek 1 1 1 1 1 5
VLP - 19.3. - Finance, 1 1
priloha Stavba, Bydleni
TYDENIKY
Reflex 1 1 1 1 4
Reflex 5.4. Bydleni 1 1
Tyden 1 1 1 1 4
Ekonom 1 1 1 3
Euro 12.3. Financovani 1 1
Euro 1 1 2
MESICNIKY
Marianne
Bydleni 6.3.,6.4.2007 1 1 2
Bydlime 16.4.2007 1 1
Bydleni 22.3.2007 1 1
Home 4.4.2007 1 1
Pékné
bydlen 26.3.2007 1 1
, 12.4.07 - ptiloha

Moderni byt Nové domg a byty 1 1
VLEP
Tyden 1 1
Euro 1 1
P’()cet inzerata a ¢lanku celkem za 5 4 5 4 7 5 3 0 33
tyden

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky

Pti kampani byly vyuzity nejvice tydeniky. Do nich bylo umisténo celkem patnact
inzeratl. Jednalo se o tydeniky Reflex, Tyden, Ekonom a Euro. Z mési¢niki bylo pouzito
Sest titulli, které se specializuji na tématiku bydleni. Mezi deniky byly pouzity Mlada
fronta dnes, Hospodaiské noviny a regiondlni deniky Vltava-Labe-Press. Inzeraty se
v tiskovych médiich nachazely od 5. 3. do 13. 5. 2007, tedy deset tydnd. U mésicnikti byla

kampan nejintenzivnéj$i v patém az sedmém tydnu.



Druhym masovym médiem byl internet, jak je znazornéno v tabulce 6.

Tabulka 6: Vyuziti internetu pri reklamni kampani Hypotecni uvery

Bi‘ezen
Server Pozice URL Format Velikost 10 1121 12
5.-11.3. 183, 19.-25.3.
iDnes.cz Homepage www.idnes.cz top 300x60 | tyden tyden tyden
iHNed.cz Finweb www.ihned.cz big square | 250x250 tyden
Financovani . ,
Finance.cz bydleni www.finance.cz | bigsquare |250x250 | tyden
Finance . , ,

Centrum.cz Ekonomika www.centrum.cz | bigsquare |250x250 | tyden tyden
Billboard.cz www.billboard.cz banner 468x60 1.3.-31.5.2007

pfednostni
Centrum.cz | Vyhledava¢ | www.centrum.cz Vyp1sy a logo 1.3.-31.5.2007

na klicova

slova
Takelt text www.takeit.cz/ text 1.3.-31.5.2007
Takelt firemni | o o takeit.ca/ text 1.3.-31.5.2007
Zapis

Na internetu byla reklama umisténa od 1. 3. do 31. 5. 2007, nejintenzivnéjsi byla v obdobi
5. 3. az 25. 3. 2007. ProuZzkova reklama se nachdzela na velmi navstévovanych serverech

iDnes.cz, iHned.cz, Finance.cz a Centrum.cz. Na serveru iDnes.cz byla reklama umisténa

z vyse jmenovanych nejdéle - tii tydny.

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky

4.2.2.2 Reklamni kampari Business uvéry 2007

Reklamni kampani Business Uvéry je zaméfend na segment small business, tedy

na zivnostniky a malé firmy s rocnim obratem do 50 miliont korun. Pouzitymi masovymi

médii jsou internet, tiskovad média a radio.

Pro tuto reklamni kampai byly pouzity nasledujici reklamni prostiedky:

* plakat A1l - na pobockach

* prospekt - na pobockach

e inzerat

* rozhlasovy Sot

* prouzkova reklama

e kratky text na internetu

* pfednostni vypisky a logo na kli¢ova slova zadana do vyhledavace

(Reklamni prostfedky pouzité v reklamni kampani Business uvéry 2007 — viz ptiloha 8)



http://www.centrum.cz/
http://www.centrum.cz/
http://www.finance.cz/
http://www.ihned.cz/
http://www.idnes.cz/

V reklamni kampani bylo pouzito podobného grafického ztvarnéni jako pfi predchozich
kampanich na tento produkt, tedy motiv vypisu z bankovniho uctu s otiskem rténky, ktery

koresponduje se sloganem Business uvery: milionovy uver za hubicku.

Podpora prodeje omezend datem 31. 5. 2007 v ramci kampané zahrnovala:
e podnikatelsky uvé€r do 1 milionu korun bez poplatki za poskytnuti uvéru a vedeni
uvérového uctu po dobu 1 roku,

» vedeni podnikatelského uctu Business Menu po dobu 3 mésicti zdarma.

Priibéh této akce se delil do dvou etap, prvni intenzivni nasazeni médii probehlo v bieznu

a druhé v kvétnu 2007.

V nésledujicich tabulkach a textu je popsano vyuziti masovych médii. Tiskovd média byla

v této kampani vyuzita ve dvou etapach, a to nasledovné.

Tabulka 7: Vyuziti tisku v reklamni kampani Business uvery v breznu 2007

MESIC Bi‘ezen
TYDEN 11 12
DEN 2 o s e [ Jus o Jao [ o[22 Jos [ oa | os
DENIKY Upresnéni
MFD hlavni seSit nebo ekonomika | 1 1
Pravo pondéli - Firma 1
TYDENIKY
Tyden pondéli 1 1
Reflex Stvrtek 1 1
Instinkt Stvrtek 1
Profit pondéli 1 1
Podet inzeratii celkem za tyden 6 4

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky

Tabulka 8: Vyuziti tisku v reklamni kampani Business uvery v kvétnu 2007

MESIC Kvéten p)
TYDEN 18 19 20 *
DEN 30.|1.|2.|3.|4.|5.|6. 7.|s.|9.|10.‘11.|1z.|13. 14.|15.|16.|17.|18.‘19.|20.
DENIKY Upi‘esnéni
hlavni sesit
MFD nebo 1 3
ekonomika
Pravo Flrm? , 1 2
-pond¢li
TYDENIKY
Tyden pondéli 1 1 4
Reflex Stvrtek 1 3
Instinkt Ctvrtek 1 2
Profit pondé&li 1 3
P’ocet inzerati celkem za 1 4 2 17
tyden

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky
* soucet za bfezen a kvéten



Z tabulek 7 a 8 vyplyva, Ze inzeraty byly umistovany do denikd a hlavné tydeniku.
Z denikti se jednalo o Mladou frontu dnes a Pravo, ale inzeraty se zde vyskytly pouze
petkrat. Z tydenikt byly vyuzity stejné¢ jako u kampané na Hypotecni uvéry casopisy
Tyden, Reflex, dale pak Instinkt a Profit. V bfeznu bylo umistovani inzeratl intenzivnéj$i

a trvalo zhruba dva tydny, v kvétnu necelé tii tydny.

Pribéh kampané na internetu je znazornén v tabulce 9.

Tabulka 9: Vyuziti internetu pri reklamni kampani Business uvery

Biezen Kvéten
SERVER Pozice URL Format | Velikost 10 11 20 21
5.-11.3. | 12.-18.3. | 14.-20.5. | 21.-27.5.
iDnes.cz Zpravodajstvi (1
(iDNES + P J www.idnes.cz top 300x60 tyden tyden
. ze 2)
Lidovky)
floating cely ,
ct24.cz web (1 ze 1) www.ct24.cz square | 250x250 tyden
iHNed.cz Zp raV;)SZJ)StVI a www.ihned.cz square | 250x250 | tyden
Domaci
Aktualne.cz | zpravodajstvi (1 | www.aktualne.cz | square |250x250 | tyden tyden
ze 3)
prednostni vypisy
Centrum.cz Vyhledavac www.centrum.cz | alogo na kli¢ova 1.3.-31.5.2007
slova
Billboard.cz www.billboard.cz | banner [ 468x60 1.3.-31.5.2007
Takelt text www.takeit.cz text 1.3.-31.5.2007

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky

Jak je uvedeno v tabulce 9, na internetu byla reklama umisténa na nckteré servery, které
byly pouzity 1 pii kampani Hypote¢ni uvéry, tedy na servery iDnes.cz, iHned.cz,
Centrum.cz, Billboard.cz a Takeit.cz. Dale se jednalo o ct24.cz a Aktualne.cz. V prvnich
Ctyfech v tabulce uvedenych serverech bylo vyuziti internetu rozdéleno do dvou obdobi

stejné jako u ostatnich médiich. Dalsi servery podtrhovaly kampaii celé tii mésice.

V tabulkach 10 a 11, které nasleduji, je uvedeno umisténi reklamy na internetu.


http://www.centrum.cz/
http://www.aktualne.cz/
http://www.aktualne.cz/
http://www.ct24.cz/
http://www.idnes.cz/

Tabulka 10: Vyuziti radia p7i reklamni kampani Business uvery v breznu 2007

Brezen Pocet «
19. [ 20. | 21. [ 22. [ 23. | ¥oti Pocet
¥ sotu ve
Kraj Stanice Casovy usek oy Sott
Po | Ut]| St | Ct| Pa Skuplne celkem
radii

6:00 - 9:00 1 |2 2] 1] 2 8 24
JiZni Trio Brno (E2, F1 a 9:00 - 12:00 2 2222 10 30
Morava |Impuls jen Brno)* 12:00 - 15:00 2 2 2 2 2 10 30
15:00 - 19:00 2 [ 221211 9 27
. ) 6:00 - 9:00 12 2] 112 8 24
Severni (TF?ZO ;ﬁvzrféll\ﬁfsrazs 9:00 - 12:00 > 212122 10 30
Morava | cooomi Mor fva),ﬁ* 12:00 - 15:00 2 2222 10 30
15:00 - 19:00 2 2221 9 27
6:00 - 9:00 1 |2 | 1] 21 7 14
9:00 - 12:00 2 2222 10 20
Duo E2#Bonton®™* 7 00~ 15:00 22121212 10 20
15:00 - 19:00 2 2222 10 20
6:00 - 9:00 1 [ 2 |1 ] 21 7 7
Praha Frekvence 1 Praha 9:00 - 12:00 2 2222 10 10
12:00 - 15:00 2 2222 10 10
15:00 - 19:00 2 2222 10 10
9:00 - 12:00 1 1|11 4 4
Radio Impuls Praha 12:00 - 15:00 1 1 1 2 1 6 6
15:00 - 19:00 2 |2 [ 2[3 3 12 12

Pocet Sotu 32 (35|34 | 36 | 33 170 355

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky
* Trio Brno - 111 Sott

** Trio severni Morava - 111 Sotd

*** Duo Evropa 2 a Bonton - 74 Sott

Tabulka 11: Vyuziti radia pri reklamni kampani Business uvery v kvétnu 2007

Kvéten Pocet .
v Lo Pocet
. . v L, 14. [ 15.]116. | 17.|18. | 19.] Sotd ve v .
Kraj Stanice Casovy usek Kuping Soti
Po | Ut|St|Ct|Pa|So 5 ltpl.lrle celkem
radii
L 6:00 - 9:00 121212711 9 27
Jizni Trio Brno (E2, F1 a 9:00 - 12:00 2 11 (211122 10 30
Morava |Impuls jen Bmo)* 12:00 - 15:00 22221272 12 36
15:00 - 19:00 2121271 9 27
- M 6:00 - 9:00 121212711 9 27
Severni (15120 ;ivzrlrﬁlpu(fsr?zs 9:00 - 12:00 2121202 10 30
Morava | gevemi Moravay®* 12:00 - 15:00 222212712 12 36
15:00 - 19:00 2212t 9 27
:00 - 9: 12122711 2
Duhova Sestka (E2, F1 gzgg : ?2(?80 2 11211 ]2]2 190 33
Praha acl)‘f:}:ﬁls jenPhaast. 9500 15.00 I [2 1212 9 27
' 15:00 - 19:00 22121 9 27
Pocet Sotu 20| 18 (20 | 18 [ 23 | 18 117 351

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky
*Trio Brno - 120 Sott

**Trio severni Morava - 120 Sotl
***Dyhova Sestka - 111 Sotl

V tabulkdch 10 a 11 je zndzornéno vyuziti radia. Jednalo se o stanice Evropa 2,
Frekvence 1, Impuls a Bonton. Prvni tfi z nich maji velmi Siroky dosah a mnoho

frekvenci, proto je lze naladit po celé¢ Ceské republice. Jedna se o stanice, jejichz



posluchaci jsou prevazné mladi lidé a lidé stfedniho véku. Radio Bonton Ize naladit v okoli

Prahy, Benesova, Ceské Lipy a Mladé Boleslavi a je uréeno hlavné pro mladou generaci.

Bfeznova etapa kampan¢ trvala v radiu pét po sobé jdoucich pracovnich dni. Denné bylo

odvysilano primérné 34 Soti, a to nejvice mezi 12. a 15. hodinou.

4.2.2.3 Prehled reklamnich kampani Hypotecni uvéry 2007 a Business uvéry 2007

Tabulka 12 poukazuje na ¢asovy prabéh kampani.

Tabulka 12: Pribeh reklamnich kampani Hypotecni uvery a Business uvery 2007

Médium Tyden v bi‘eznu 2007 | Tyden v dubnu 2007 Tyder; (;fol;vetnu
101|123l 15]16]17]18]19]20

Hypotecni uvéry 2007

Internet * X X X

Tisk X X X X X X X

Business uvéry 2007

Internet * X X X X

Tisk X X X X X

Radio X X

Pramen: Medialni plany Zivnostenské banky
* Kromé serverti, na kterych byla reklama
umisténa po celou dobu 1. 3. az 31. 5. 2007

U obou kampani se jedna o podobné znaky z hlediska ¢asové navaznosti pouZziti

jednotlivych médii. Prvnim nasazenym médiem je internet, poté nasleduji tiskova média

a v prib¢hu kampané Business Uv€ry se pfipoji radio. Reklama na internetu trvala celkové

u obou kampani celé¢ tfi mésice (bfezen az kvéten), ale v tabulce je pro nézornost

zobrazeno pouze obdobi, kdy bylo vyuziti internetu nejsilngjsi. U Hypotecnich uvért byla

tiskova média vyuzita podstatné vice nez u kampané Business uvéry.

V tabulce 13 je vypracovan piehled prvkii obou zkoumanych reklamnich kampani.



Tabulka 13: Prehled prvkii reklamnich kampani Hypotecni uvery a Business uivery

Hypotecni uvéry

Business uvéry

Typ produktu

hypotecni tvér (Gcelovy a
residencni)

Provozni vér (finan¢ni
rezerva)

Cilovi zakaznici

Fyzické osoby — personalni
bankovnictvi

Podniky a podnikatelé —small
business

Ptednosti produktu a
podpora prodeje

- vyhodné podminky - moznost
odkladu splatek jistiny az o 1
rok bez navysSeni irokové sazby
- cenova vyhodnost - sleva K¢ 1
000,- z poplatku za zpracovani,
pokud ma klient Osobni menu a
odhad nemovitosti zdarma

- vyhodné pojisténi schopnosti
splacet

- cenova vyhodnost — avér do
1 milionu korun bez poplatki
za poskytnuti averu a vedeni
uvérového uctu po dobu 1
roku

- bonus - vedeni
podnikatelského uctu Business
Menu po dobu 3 mésicl
zdarma

Pouzité reklamni
prostiedky

Desky

Plakat A1l

Prospekt

Prouzkova reklama, text a
vypisky ve vyhledavaci
Inzerat

Rozhlasovy Sot

Plakat A1l

Prospekt

Prouzkova reklama, text a
vypisky ve vyhledavaci
Inzerat

Zaméteni sloganu

Vyfteseni starosti ohledné
bydleni a financovani bydleni
(slogan: Dopfejte svym détem
klidné rodice)

Cenova vyhodnost (slogan:
Podnikatelsky uvér za
hubicku)

Téma grafiky na
reklamnich
prostiedcich (inzerat,
plakat, prospekt,

Détsky jednoduchy nacrt
domku a usmivajici se postavy
s oznacenim ,,TATA*

Vypis z tétu u Zivnostenské
banky s ¢ervenym otiskem rtu

popi.desky)

Specifika reklamy na |Pozice: zpravodajstvi, finance, |Zejména zpravodajstvi
internetu bydleni, ekonomika

Specifika reklamy v | Nejvice mési¢niky o bydleni, Tiskoviny pro Sirokou
tisku tydeniky vSeobecné a vefejnost, podnikatelsky

ekonomické, deniky celostatni a
regiondlni

tydenik

Pramen: Autorka a Medialni plany Zivnostenské banky

Z tabulky 13 jsou zfejmé rozdily v ptistupu ke kampanim. Jejich divodem je hlavné rozdil
mezi cilovymi zdkazniky. U business uvéri se jedna o firmy ¢i Zivnostniky, u hypote¢nich
uvéri o konecné spotiebitele. Na oba tyto segmenty pisobi ponékud rozdilné vlivy.
Hlavnim kritériem u firem je cena a dale podminky. Proto je v kampan podpotena
se nenechavaji reklamou ovlivnit. Rozhoduji se na zdklad¢ raciondlniho uvazovani

a zjiSténych 0daji o produktu a bance. Piesto na sebe banka miZze reklamni kampani



upozornit a vzbudit u firmy zajem, aby se o produkt zacala zajimat. Pokud ale v dané dob¢
nema velka firma o produkt zajem, nepodniti kampaili béhem svého pribehu zadnou reakci.
U fyzickych osob je vedle ceny a podminek produktu dilezité jistota. Na tu je v kampani
poukdzano mimo jiné vyzdvihnutim mozZnosti pojiSténi schopnosti splacet.

Grafika je u obou produktii velmi korespondujici s tématem, zvoleny jsou jednoduché
symboly. Pokud jde o umisténi reklamy, u hypote¢nich Uvérti byly navic vyuzity
mésicniky o bydleni a celkové byla tiskova média vyuzita vice nez u druhé kampang.
Na internetu byla reklama umisténa na servery s tematikou zpravodajstvi, financi, bydleni

a ekonomiky. U business uvért slo spise o zpravodajstvi.

4.2.2.4 Pripravovana reklamni kampan

Reklamni kampan, kterd probéhne v druhé polovin€ tohoto roku, bude spojena s informaci
vefejnosti o letosnich zménach, tedy o listopadovém spojeni Zivnostenské banky a HVB
Bank Czech Republic. Vefejnosti v ni bude predstavena nové vznikld UniCredit Bank.

Kampan probéhne ve vSech hlavnich médiich (radio, televize, tiskova média, internet).

4.2.3 Podpora prodeje

Zivnostenska banka vyuzivd mnohé néstroje podpory prodeje, které tvori nabidku firmy
pro zakazniky zajimavéj$i a podili se na zvySovani prodeje. Urcité dilezité nastroje
podpory prodeje jsou uplatinovany vedle spotiebitelti také u zprosttedkovatelti a vlastnich

prodejci.

4.2.3.1 Podpora prodeje externim zprostiedkovateliim

Banka vyuziva jako externi zprostfedkovatele napt. realitni kancelare, developerské

spolecnosti, fyzické osoby zabyvajici se zprostfedkovanim, finan¢ni poradce.

Prodej za ucasti zprostiedkovatele se u Zivnostenské banky tyka hlavné hypote¢nich avéri
a podnikatelskych uvéri, kterych je podstatné méné. V korporatnim bankovnictvi externi
prodejci nejsou vyuzivani vibec. V jiznich Cechach se nachazi t¥icet externich prodejci,
z toho je patnact aktivnich. Za lofisky rok byla tfetina hypote¢nich uvéri v jiznich Cechach

poskytnuta pfes externisty. Banka je vyhledava sama nebo firmy oslovi banku za ucelem



dlouhodobéjsi spoluprace. Vyskytuji se také jednorazovy zprostredkovatelé, coz jsou
firmy, které napt. stavi bytové domy a v ramci jedné stavby uzaviou s bankou smlouvu.
Kdyz je dam cely prodany, smlouva konc¢i. Nékdy sami zprostfedkovatelé oslovuji banku
za Ucelem sjednani konkrétniho tvéru zddaného zakazniky. V rdmci podpory prodeje

cilené bankou na zprostiedkovatele se jedna spiSe o dlouhodobé partnery.

Zpusob odménovani externich zprostiedkovatela je provize. Piedstavuje pro né hlavni
motivaci k prodeji. Externisté jsou odménovani v zavislosti na sjednanych obchodech nebo
na jejich podilu na sjednaném obchodu.

Pokud externista vytidi cely obchod, tzn. doruci bance zadost klienta o uvér a vSechny

potiebné podklady a banka pouze uvér zpracuje, ¢ini provize 1 % z vySe uvéru, maximalne
vsak K¢ 150 000,- na jeden uvér. To znamena, Ze pii uveéru nad 15 mil. korun uz provize
neroste.

Pokud externista bance poskytne pouze ..typ na klienta” a vSechny aktivity spocivaji

na bance, Cini provize 0,4 % z vySe uvéru.
Provizi Ize zvysit, pokud objem zprostiedkovanych uvért piesdhne urcitou hranici, coz je

stanovovano individualné.

Skoleni absolvuje kazdy novy externista na zaGatku spoluprace. Dale obdrzi ptirucku
Zivnostenské banky a heslo pro pfistup na specialni internetové stranky pro externisty, kde

se nachazeji aktuality a novinky sdé€lované bankou.

Seminare pro externisty - pokud banka zavede novy produkt souvisejici s ¢innosti
externich prodejcti, uskutecniuje seminafe se Skolenim na toto téma. Napiiklad v dobé, kdy
banka zavadéla novy produkt - americkou hypotéku, se konal seminaf pro externisty,

na kterém probehlo jejich skoleni. Soucasti seminare bylo obcerstveni zdarma.

Podpora vystavek u externistii piedstavuje poskytovani prospektli a plakatl bankou
externistim. Ti je umisti ve svych pracovnich prostorach na viditelném misté (napf.
plakaty na nasténce) nebo je poskytuji zakaznikim (prospekty). Zprostiedkovatelé

je obdrzi napft. pfi reklamni kampani banky na urcity produkt nebo si je sami vyzadaji.

Spoleéna reklama byla jako nastroj podpory prodeje v Zivnostenské bance vyuzita
napiiklad u zprostfedkujici firmy, kterd postavila bytovy dim a nésledné uskutecnila

reklamni kampati na jeho prodej. Zivnostenska banka piispéla na tuto kampaii zaplacenim



reklamy v radiu. Na konci rozhlasového Sotu bylo uvedeno, ze byty lze koupit pomoci

hypotéky od Zivnostenské banky.

DalSi stimuly - vsoucasné¢ dobé je v bance planovano poskytnuti stimuli nejlepSim
externim prodejcim. Bude se jednat o listky na sportovni akce (hokejovéa utkani a jiné)

nebo dalsi darky. Toto je v rdmci kompetence pobocek.

4.2.3.2 Podpora prodeje obchodnimu personalu

Zpisob odménovani je dulezitd forma podpory prodeje. Bankéfi maji stanoven svij
pololetni a ro¢ni plan, které maji splnit. Kritérii jsou celkovy pocet klientii, pocet novych
klientl a objem uvért. Kazdé kritérium ma urcitou vdhu. Na konci obdobi se vypocte
vazeny prumér. Podle interni stupnice je na konci roku zaméstnanci piidélena znamka,

na jejimz zékladé je uréena konkrétni finanéni odména. Cim vice je plan pievysen, tim
vyssi je odména. Také je zohlediiovana celkova doba trvani pracovniho poméru na daném
postu. Tato odména je vyplacena vétSinou v bfeznu roku, ktery nasleduje po roce,

ke kterému se odména vztahuje a muze dosahovat naptiklad pétindsobku mési¢ni mzdy

bankérie.

Vyhodné ceny a podminky pro zaméstnance - pracovnici maji moznost ziskani produktii

banky za vyhodné&j$i ceny a za vyhodnéjSich podminek nez je standard.

SoutéZe pro zaméstnance se konaji kazdorocné. Jedna se o soutéz o nejlepSiho prodejce.
V roce 2006 vitézové ziskali pétidenni z4jezd na olympijské hry do Turina. Dale se kona
setkani v Ttebici, na kterém dostavaji tii nejlepsi pracovnici ve dvou kategoriich vécné

dary v hodnoté okolo K¢ 5 000,-. Soutéze jsou predem zveiejiiovany v internim casopisu.

Skoleni o prodejnich technikach probiha ojedinéle, po nékolika letech nebo dle potieby.

Skoleni o produktech probiha prosttednictvim intranetu &i e-mailu.

4.2.3.3 Podpora prodeje spotiebitelim

Na akce podpory prodeje pribézné¢ upozoriiuje jednotlivé klienty obchodni personal.
Podpora prodeje je ¢asto zavedena v ramci reklamni kampané na urcity produkt. Kampan

na tyto vyhody zdkazniky upozoriiuje.



a) Nastroje podpory prodeje v ramci reklamnich kampani

V ramci reklamnich kampani je podpora prodeje zvetejiovana v masovych médiich. Jejich
prostiednictvim jsou potencidlnim zakaznikiim sd€lovany aktualni vyhodné nabidky
a podpora prodeje. V ramci kampani, které prob&hly od roku 2004, byly zatazeny ¢asové
omezené akce podpory prodeje, které byly vzdy casové omezeny a vztahovaly se
k uréitému produktu. Jak jsem jiz uvedla, Zivnostenska banka d&li zikazniky do ti
hlavnich skupin, které nazyva personalni bankovnictvi, small business a podnikové

bankovnictvi. U nich jsou pouzivany rizné nastroje podpory prodeje.

Personalni bankovnictvi

V prabehu vSech péti kampani na Hypotecni uvéry pro fyzické osoby od roku 2004 byly

pouzity tyto akce podpory prodeje:

* zvyhodnéné poplatky za zpracovani véru (fijen 2004),

* bezplatné finan¢ni poradenstvi (fijen 2004),

* odhad nemovitosti na bydleni zdarma (tinor 2005, zati 2006, biezen 2007),

e pfi pofizeni produktu Osobni menu sleva z poplatkii na zpracovani hypotéky (tinor
2006, zati 2006, biezen 2007),

» absence poplatkd za vedeni uctu (fijen 2004),

* veskeré doméci platby z Osobniho menu zdarma (duben 2006),

» odklad splatek jistiny az o 1 rok u hypoték do 5 milionu korun (duben 2006, zaii 2006,
biezen 2007),

* vyhodné pojisténi schopnosti splacet (bfezen 2007),

» garance jednotné urokové sazby hypoték pro vSechny klienty.

Kampané na investicni produkty zaméiené hlavné na stfedni a vysSi vrstvy obyvatel
zahrnovaly podporu prodeje v podobé

* absence poplatkil (tnor 2005, ¢erven 2006 a zaii 2006) ,

* pfidéleni osobniho bankéte (fijen 2006),

» flexibilniho nakladani s prostiedky (fijen 2006),

» garance vkladl do investi¢nich produkti.

Reklamni kampan (Cerven 2004) na produkt Osebni menu byla podpoiena
» znalostni soutézi o 4 LCD televizory Philips s uhlopti¢kou 76 cm a

» darkem pfti otevieni Osobniho menu.



Reklamni kampan (bfezen 2004) zamétena na roz§iieni znalosti znacky byla podpotena
vedenim Osobniho menu pro fyzické osoby na dobu 6 mésici bez poplatki Na tuto akci
bylo upozornéno také v televizi. Akce neméla podle banky ocekavané vysledky.

Po uplynuti bezplatnych Sesti mésicich si klienti ucty rusili.

Small business

Podpora prodeje u kampani Business uvéry pro segment small business zahrnovala

nasledujici vyhody:

e nizka urokova sazba,

*  podnikatelsky Gvér do 1 milionu korun po dobu 1 roku bez poplatkti za poskytnuti
uvéru a vedeni uvérového uctu (duben 2006, fijen 2006, biezen 2007),

* hypotecni business uvér s nizkou urokovou sazbou (duben 2006),

* vedeni podnikatelského tctu Business menu po dobu 3 mésicti zdarma (bfezen 2007),

* 20 % sleva na vedeni Business menu pro &leny Hospodaiské komory CR (#jen 2006),

* roc¢ni predplatné Casopisu Profit zdarma (fijen 2006),

Podnikové bankovnictvi
V podnikovém bankovnictvi bylo v rdamci kampané poukazano na flexibilitu produktu:
* komplexni a flexibilni nastaveni bankovnich sluzeb potifebnych k bezvadnému provozu

firmy

b) Podpora prodeje mimo reklamni kampané

Cenové balicky - zdkaznici maji mozZnost vyuzivat ur€ité produkty banky zvlast’ a platit
za kazdy zvlastni poplatky nebo si zalozit Osobni menu nebo u podnikatelt a podniki
Business menu, coz znamena cenové vyhodny baliek sluzeb, ktery zahrnuje napt. bézny
ucet, kontokorentni uvér, platebni kartu, elektronické bankovnictvi. V rdmci produktu

funguje spole¢na podpora prodeje. Balicek obsahuje 50 % slevu z uroku za uvér.

Vanocni a letni spolecenské akce pro vyznamné klienty z podnikového i retailového
bankovnictvi se konaji kazdoro¢né vétSinou v Praze. Klientim jsou rozesilany pozvanky.

Na téchto akcich nechybi kulturni program a raut.

Golfové turnaje porada banka pro vyznamné klienty kazdoroéné dva. Na tyto turnaje jsou
zvani stavajici 1 potencidlni klienti, které mé banka v planu ziskat. Na turnaji je k dispozici

obcerstveni. Soucasti programu neni zadny seminaf o produktech.



Banka zajistuje i dalSi akce pro vyznamné klienty, naptiklad skoupi nékolik listkti

na koncert Karla Gotta a vybranym klientim je po pfedchozim avizu zasle jako pozornost.

Pozvani na Czech Open - banka je partnerem tenisového Czech Open v Prostéjove,
na néZ jsou zvani jeji privatni a vyznamni klienti, ktefi se mohou na tenis divat a také si
sami zahrat. Vramci Czech Open probiha prezentace specialisty zbanky o urcitém

produktu.

Loterie se konala v 16t& 2005. Kolovala po pobo¢kach Zivnostenské banky. Kazdy tyden
v patek se losovalo na jiné pobocce znov€ otevienych produktovych balickli sluzeb
a vylosovany klient vyhral vikend s luxusnim americkym sportovnim autem. Toto auto

stalo cely tyden az do losovani pfed danou pobockou.

Vystavy a veletrhy banka diive navstévovala, v souCasnosti je vSak nevyuziva, nebot’

nepfinasely dostacujici vysledky.

Piednasky na konferencich Stfedniho podnikatelského stavu - Zivnostenska banka se
stala v roce 2006 partnerem Stiedniho podnikatelského stavu, coz pro ni znamenalo tGcast
na kazdé jeho konferenci, v ramci které probéhla vzdy piednédska pracovnika banky
na ur€ité téma (napf. faktoring', uvéry). Tyto akce vSak nepiinesly ocekavané obchody,

a proto byly ukonceny jesté ve stejném roce.

Materialni prostiedi a nakupni atmosféra pobocek

Na zakazniky, ktefi se dostavi na pobocky, déale plsobi jejich prostiedi a atmosféra.
Materidlni prostiedi by mélo v zdkaznicich evokovat co nejvice pozitivnich reakei (mit
zajem navstivit pobocku, citit se uvnitf dobfe, setrvat déle, uskutecnit obchod, piijit
znovu). Tvoti ho vnéjsi a vnitini stimuly.

Mezi vnéjsi stimuly, které maji motivovat zakaznika ke vstupu do pobocky, se fadi
architektura pobocky, vykladni plochy, vstupni prostory, parkovaci plochy.

Architektura jednotlivych pobocek je rizna. Pobocky jsou umistény napt. v centrech mést,
na naméstich a v dilezitych ulicich. Architektura nékterych pobocek je v modernim stylu,
jiné si zachovavaji svym vzhledem dojem kamenné, nedobytné, seridzni banky. Takova je
naptiklad poboc¢ka v Ceskych Bud&jovicich. Vstupni prostory jsou vyrobené v kombinaci

hnédého masivniho dfeva a skla a spolu se zlatym nazvem spolecnosti, nazvem skupiny

! Faktoring - pfedem smluvné sjednany priabézny odkup kratkodobych pohledavek



a logem tvoii vkusny nevtiravy design. Do budoucna je planovano tento styl vyménit
za vzhled moderni prosklené budovy. Do poboc¢ky v CB je bezbariérovy piistup.

Velkou nevyhodou této poboCky je absence vykladnich ploch. To je zpiisobeno
architekturou budovy. V jinych pobockach vyuzivany jsou a centrdlou je stanoven zplsob
jejich obsazovani plakaty s aktualni nabidkou, jak je uvedeno vyse. Moznost zaparkovat
vozidlo maji klienti na placeném parkovisti na nameésti, kde se pobocka nachazi. Minimalni

poplatek za parkovani je K¢ 15,- na 30 minut. (Vné&jsi vzhled pobocek — viz ptiloha 9)

Vnitini stimuly ptedstavuji vnitini design pobocky, prezentace produktd, dispozi¢ni feSeni
pobocky, obchodni zafizeni, obchodni personal.

Vnitini design pobocky stejné jako vstupni prostory tvoii pfijemné a vkusné prostiedi
s pratelskou atmosférou a nevyraznymi barvami. Pouzitymi materialy jsou Sedy mramor
s nadechem do oranzova, hnédé masivni dievo, svétle Seda mramorova dlazba a kourové
nahnédlé sklo. Stény jsou bilé. Osvétleni neni osliujici, je ladéné mirné do oranzova.
Klimatické podminky v mistnosti jsou dobré. Je zde piijemna stala teplota. Dispozi¢ni
reSeni pobo€ky je prehledné, po vstupu do pobocky je klientim k ndpomoci vratny, ktery
je sméruje na vyzadané misto (napt. k pifepdzce nebo do kanceléii, které se nachazi
v budové). Uvnitf pobocek jsou na prihlednych plastovych nasténnych policich,
na kovovych stojanech nebo volné vyskladané prospekty a letdky. Obchodni personal je

spolecensky oblecen dle predpisu banky a je obeznamen o technikach jednani s klienty.



4.3 Zhodnoceni

4.3.1 Zhodnoceni reklamy

Pii hodnoceni reklamy u Zivnostenské banky, a. s. je tieba si uvédomit, Ze povaha
bankovnich produkti je, pokud vynechdm napftiklad kreditni karty, nehmotna. Z tohoto
divodu je vytvofeni vjeml a symbold, které zdkaznikiim utkvi v povédomi pro banku
design vyrobku. Tato skutecnost vyzaduje, aby byl kladen velky diiraz na logo firmy,
jednotny styl grafiky reklamnich prostfedki, design pobocek a dalsi faktory, které by mély
tvofit jednotny celek s ur€itym stylem, grafikou a barvami. Jediné tak se mohou vzijemné
podporovat, aby bylo docileno zvySeni znamosti a povédomi o firm¢. V zédkaznicich to
vyvola pocit ,,to uz jsem nékde vidél”“ a studie Stephena Colmana z roku 1986 prokazuje
spojitost povédomi o znacce s u€inkem na prodej. Zaroven je tieba, aby byla prezentace
firmy rozpoznatelnd mezi ostatnimi a aby byla origindlni. Z analyzy plyne, Ze ob¢ tato

kritéria banka spliiuje s vyjimkou pouziti barev, o kterém se zminim dale.

U Zivnostenské banky pievazuje presvédtovaci a piipominkova reklama. Pii zavedeni
nového produktu je pouZita reklama informativni. V naprosté vétSiné piipadd se

u Zivnostenské banky jedna o reklamu na konkrétni produkty. V reklamnich prostiedcich
jsou uvadeény struéné charakteristiky produktli, které mohou vést ke splnéni potieb
zakaznikidl. Dovoluji si konstatovat, ze firemni reklama je znacné opomijena. Pfitom podle

prazkumu, ktery banka uskutecnila v roce 2004, byla spontanni znalost znacky jen 15 %.

Zivnostenska banka ma Sirokou $kalu reklamnich pfedmétt a darkd. Ty viak vétsinou
nejsou klientim rozdavany nijak pravidelné nebo organizované. Za velmi vhodnou
povazuji distribuci kalendaft s logem Zivnostenské banky, které na rozdil od ostatnich
reklamnich prostfedkii casto byvaji u lidi, kteti je obdrzi, umistény na viditelnych mistech.
Slo o kalendafe nasténné a stolni, vhodné by byly také kalendafe planovaci. V nabidce

chybi listkovy kalendar.

Za pozitivni povazuji, ze v inzerdtech, rozhlasovych Sotech, prospektech a v dalSich
reklamnich prostfedcich jsou uvedeny kontakty na Zivnostensko banku — bezplatni

telefonni linka a odkaz na webové stranky banky. To je velmi diilezité pro zpétnou vazbu.



Reklama zamérena na produkt

a) Graficka Gprava

Jak je vySe uvedeno, kazdému ze tfi hlavnich segmenti byla pfifazena specifickd barva,
kterd je spolu s Sedou, bilou a ¢ernou pouzita na reklamnich prostfedcich. Toto barevné
rozliSeni napomaha k orientaci, avSak je vyloucena moznost jednoznacného spojeni banky
s jednim barevnym toénem, jak je to bézné u mnoha firem.

Tmavocervena barva, kterd je urCena pro personalni bankovnictvi, vseobecné znaci klid
a prfiméfi, vzneSenost, sebevédomi, spravedlnost, vnitini silu. Konecni spotiebitelé jsou
nejvice ovlivnitelni, proto je pfifazeni této barvy prave tomuto segmentu spravné.
Oranzova barva pro segment small business je tepla, znamena slunce a bohatstvi. Misty
piechéazi az do hnédozluté, ktera znaci dynamiku, pohodu mysli, otvirani se.

U podnikového bankovnictvi byla pouZita tmavomodra barva, kterd je v reklamé vyuzivana
pro vyjadfeni napt. kvality a krédsy, pisobi vadzné€, az smutné, je to barva rozjimani, miru,
harmonie a spokojenosti.

Barvy nejsou pftili§ vyrazné. U nekterych reklamnich prostiedkl je také maly barevny
kontrast, jehoZ zvySeni by budilo vice pozornosti.

Banka vyuziva hlavné prospekty, plakaty, inzeraty, prouzkovou reklamu. Tyto prostfedky
obsahuji vétSinou Cernobilou fofografii, ktera naznacuje konkrétniho cilového zakaznika
nebo jednoduchou kresbu, kterd naznaCuje vyuziti produktu (naptf. Osobni menu
pro ucitele — fotografie ucitele ptred tabuli ve tfid¢, Studentské konto — fotografie mladého
muze v triku, Rentier Invest — muz na plachetnici, Hypotecni uvéry — détska kresba domu
a postavy s napisem TATA). Jedna se o obrazy, které zabiraji velkou &ast hlavniho motivu
reklamniho prostfedku a piechazeji do pozadi. Skute¢nosti je, Ze se Cernobilé fotografie
v soucasné reklamni praxi pfili§ nepouzivaji. Nepfiblizuji zobrazené motivy soucasnosti,
naopak ptisobi jako ur€itd vzpominka apod. Na druhou stranu odli$uji reklamni prosttedky

banky od konkurence.

b) Text a jeho uprava

Typ pisma je u reklamnich prostfedkt stejny. Pismo je zaoblené, velmi dobfe Citelné.
Pro nézev produktu jsou pouzita vzdy velka pismena, poté nasleduje kratky slogan.
Zivnostenska banka pouziva u konkrétnich produkti riizné reklamni slogany. Ty vétsinou
vyjadiuji vyhodu, kterou produkt nabizi nebo potiebu, kterd je produktem uspokojena.

Napiiklad uvedu slogany Doprovodime Vas DOMU (hypoteéni uvér), Vlozte svoji



investici na spravné misto a bez poplatkli (Investicni produkt), Podnikatelsky uvér za
hubicku (Business uvery).

Jako nedostatek hodnotim skuteCnost, ze na reklamnich prostfedcich neni dostatecné
vyzdvihovéna jednoduchost vyfizeni a rychlost.

V prospektech je uveden na zacatku sdéleni problém, ktery produkt tesi, dale nasleduje
piehledny popis vlastnosti, vyhod produkti a argumentl. Informace jsou sdélovany
u personalniho bankovnictvi ¢asto ve druhé osobé mnozného c¢isla, coz Cini sdéleni
osobnéjsim. Sdé€leni je srozumitelné, pouzivané jsou kratké véty, vSseobecné znama slova,
coz hodnotim jako pozitivni. Mozné neni uplné $tastnd volba ndzvu segmentu ,,small
business*, kterému nemusi rozumét kazdy, a n€kdy chybi vysvétlivky odbornych vyrazi.
Jako pozitivni vSak hodnotim oznaceni prospekti a letak v hornim rohu, které napovida,
pro ktery segment je produkt urcen.

Sdéleni na plakatech je stru¢né. Vyzdvihnut je ndzev produktu a logo banky. Strucné jsou
uvedeny vybrané vyhody ¢i podpora prodeje. Textova ¢ist zaujima podstatné mensi misto
na plakétu nez ¢ast obrazova.

Sdéleni v inzerdtech je témét shodné se sdélenim na plakatech. Vzhledem k obrazové ¢asti

inzeratu vSak zujima vice mista.

¢) Rozsev

Rozsev prospektii a letaku je realizovan na pobockéch, v n€kterych ptipadech u externich
zprostfedkovatel (napf. uv€ry) a na obchodnich schiizkach bankéit s klienty. Pokud se
tedy zdkaznik nedostavi na n¢které z t€chto mist, viibec se s témito reklamnimi prostiedky
nesetka.

Plakaty jsou pravidelné umistovany jen na pobockdch bank a u néckterych

zprostiedkovatell a partnert.

Zhodnoceni reklamnich kampani

Banka se vreklamnich kampanich zamétfuje hlavné na produkty persondlniho
bankovnictvi. Pouziva bézné prostiedky reklamy vzdy v uréitém logickém sledu. Jedno
médium tak podnécuje druhé. Pokud zakaznik zachyti vice z téchto prosttedki, vybavi se
mu, Ze uz se s danym prvkem ¢i sloganem nékdy setkal a to vyvola pocit znadmosti a tim
1 davéry a ,,velikosti* znacky. Konkrétni tiskoviny, internetové stranky a radia, do kterych

je reklama umistovana, jsou vétSinou znamé a maji kladnou image. To je



pro reklamu dulezité, nebot’ firma na sebe piendsi z ¢asti image média, v kterém se
prezentuje. V minulém roce probehlo celkem pét kampani zamétenych na fyzické osoby.

To bez pochyb zvysilo povédomi o znacce.

Reklamni kampang se lisi podle cilové skupiny. U nékolika malo kampani zamétenych
na fyzické osoby (persondlni bankovnictvi) byly pouzity navic plakaty v prosvétlenych
reklamnich vitrinach a plakatovacich plochach, znaceni na pobockéch, ¢lanky v tisku. Ty
maji schopnost vytvofit ur¢ité povédomi, na jehoz zakladé mohou byt vyvolany urcité
reakce, at’ uz ulozeni firmy v paméti ptijemce, pocit, Ze produkt je zndmy, nebo dokonce
zajem o produkt. Pouzitim téchto reklamnich prostiedkd se banka snazi vyuzit vlastnosti
tohoto segmetnu. Fyzické osoby velmi c¢asto ukladaji do banky své celoZivotni tspory,
proto se snazi rozhodovat racionalné. K tomu vsak vétSinou nemaji dostatek znalosti.
Velmi Casto na né pisobi psychologické vlivy. Na rozdil od odbornikli nerozeznavaji
kvalitu banky podle toho, kolikrdt na ni byla uvalena nucena zprdva, jaky ma podil
nedobytnych uvéra apod., ale podle toho, jak piisobi pfi své propagaci. Tim si banka
u tohoto segmentu ziskava image ,,jistoty*. Nezbytnosti je pouziti hromadnych sdélovacich
prostiedki, které maji schopnost plisobit v rdmci neosobni komunikace v Sirokém dosahu.

Nekteré bézné prostiedky a s touto charakteristikou banka nepouziva.

Fyzické osoby jsou tedy ovlivnitelnéjsi nez firmy. Kampané zaméfené na podnikatele
a malé a stiedni podniky za posledni tfi roky probéhly tfi. Na rozdil od kampani pro
fyzické osoby byly navic pouzity obsédhlejSi prospekty, které poskytovaly podrobnéjsi
informace, coz hodnotim kladné, nebot’ firmy se obecné rozhoduji racionalnéji nez fyzické
osoby a informace jsou pro né¢ nezbytnosti. Do tohoto segmentu patii 1 FOP (fyzické osoby
podnikajici) neboli zivnostnici, ktefi se chovanim pii vybéru produktu pftiblizuji

zakaznikim personalniho bankovnictvi a maji podobné psychologické charakteristiky.

Zakaznici podnikového bankovnictvi byli v reklamnich kampanich osloveni v obdobi
2004 az 2006 pouze jednou. To nemohu oznacit za Uplné spravné, 1 kdyZ charakteristiky
velkych firem k tomu nabadaji. Jednd se pfevazné o bussiness trhy, a proto rozhoduji
nejcastéji profesionalové k tomu ur€eni a velice dobie informovani jedinci. Velké podniky
se rozhoduji na zaklad¢ raciondlniho uvazovani. Obchody neprobihaji podle emoci, nybrz
pomoci racionalniho rozhodovani. Vklad nebo ucet v bance nesmi byt rizikovou investici,
dalezita je jistota banky. U uvért je rozhodujicim faktorem cena, tedy urok. Reklama je

tedy pottebna proto, aby se o bance a jejim produktu podnik dozvédél.



Velmi pozitivni je, ze banka ve svych reklamnich kampanich vyuzivd mnoho zndmych

a Ctenych tiskovin. Banka vyuziva Casto denik Mlada fronta Dnes, ktery ma pies 1 milion

Ctenait. Primérny prodany ovétovany naklad je 293 585 vytiskl. Dale se jednd o denik
Pravo, ktery méa 498 000 ctendit, mezi nimiz prevladaji lidé ve veku 45 — 65 let. 40 %
¢tendit Pradva md minimalné stfedoskolské vzdélani s maturitou. Nadprimérné zastoupeni
maji lidé ze stfednich a vysSich tfid spole€nosti. Primérny prodany ovéfovany néklad
Prava je 165 092. Dale banka umistuje své inzeraty do regiondlnich denikli spoleCnosti
Vltava-Labe-Press, mezi které patii napi. Ceskobud&jovicky denik, Pifbramsky denik.
Spolecnost vydava sedmdesat tfi téchto denikd. Ty maji ve svych regionech dominantni
postaveni, jsou velmi Ctené€ a charakteristicka je citova vazba ¢tenaiti na svilij denik. Témito
tiskovinami lze oslovit vice nez 1 325 000 ctenaitu (bez Prazského deniku) az do urovné
jednotlivych okresli. Primérny prodany ovéfovany nédklad téchto denikd je 450 488
vytiskll. Déle patii mezi vyuzivané tiskoviny deniky Metro, Lidové noviny, tydeniky
Reflex, Tyden, Instinkt, které jsou velmi znamé. Zacileni provadi umistovanim inzerati do
specializovanych tiskovin s tématikou financi ¢i bydleni — napft. tydeniky Euro, Ekonom,
mésicniky Bydleni, Marianne Bydleni, Bydlime atd., coZz hodnotim pozitivné. Velmi
kladné je, Ze se banka vyhyba pouziti bulvarniho tisku. Zdroj, ktery je vniman jako malo
vérohodny, pfendsi tuto image i na informace, které jsou v ném zvéfejnény, tedy

1 na inzerci.

Zhodnoceni reklamni kampané Hypotecni uvéry 2007

Reklamni kampan Hypoteéni uvéry, kterd je vySe analyzovana, je od roku 2004 jiz pata
v fad€. Z kampani na tento produkt nich byl vSak pouze v jedné pouzit rozhlasovy Sot.
Z béznych médii bylo vétSinou vyuzito pouze tisku a internetu, coz celkové pokladam
za nedostacujici.

Naopak za velmi kladné povazuji vyuziti tisku. Za celou posledni téméf dvoumeésicni
reklamni kampan bylo uvefejnéno tficet tfi inzeratd ve tfinacti tiskovinach, a to jak
v denicich, tak v tydenicich a mési¢nicich. Konkrétni tituly byly zvoleny velmi vhodné,
nebot’ §lo o celostatni 1 regiondlni tisk a Sest Casopisii specializovanych na tématiku
bydleni, které mohly nejvice ze vSech pouzitych tiskovin zasdhnout pravé potencidlni
z4jemce o hypote¢ni Gvéry. V inzeratu je pouzito Cervené, Sed¢ a bilé barvy a obrazovou
¢ast tvori détsky nacrt. To tvofi kontrastni a poutavy vzhled inzerdtu. Za nedostacujici

povazuji vycet vyhod produktu a podpory prodeje v inzeratu. Je v ném uvedena pouze



minimalni splatka milionového uvéru a moznost pojisténi schopnosti splacet. Chybi vSak
naznaky dalSich vyhod, které by stacilo pouze heslovité vyjmenovat. Cela nabidka by tak
nabrala na atraktivnosti a text by zlstal stru¢ny.

Vyuziti internetovych serverii hodnotim jako velmi vhodné. Slogan kampané naznacoval
odvraceni starosti zékaznikl pii zajiStovani bydleni. To je podle mého nazoru piili§ Siroké

téma, které nepoukazuje na konkrétni vyhody plynouci z produktu.

Zhodnoceni reklamni kampané Business uvéry 2007

Kampaii Business tvéry 2007 probihala ve dvou etapach, jak je vysSe uvedeno. To zvySuje
jeji ucinek, nebot’ dilezité je opakovani sdéleni a vzajemnd podpora médii. Ob¢ etapy
propojovala reklama na internetu.

V této kampani bylo na rozdil od reklamni kampan¢ Hypotecni uvéry vyuzito radio. Za
nevhodné vSak povazuji zatfazeni rozhlasovych Sotl na radiu Bonton. Jednd se o radio,
které vysila prevazné pop-rock a jehoz cilovou skupinu tvoii hlavné velmi mladi lidé.
Proto se domnivam, Ze nezasahuje cilovou skupinu, tedy podnikatele a malé firmy.
Rozhlasovy Sot trval 20 sekund a byl zafazovan ve vSedni dny (v druhé etapé navic 1
v sobotu), kdy radio casto poslouchaji lidé v zaméstnani. Sdéleni Sotu obsahovalo slogan
kampané. Byl velmi srozumitelny a ladény do pratelské atmosféry.

V tisku se jednalo pfevdzné o vSeobecné zamétené tituly — zpravodajsky denik MF Dnes,
tydenik Reflex, Tyden atd. Velmi vhodné bylo vyuziti deniku Pravo, které patii
mezi nejétenéjsi nebulvarni deniky na trhu a zasahuje spravnou cilovou skupinu obyvatel.
Dalsim zasahem do spravného segmentu byl podnikatelsky tydenik Profit. Silné vyuziti
internetu muze byt taktéz povazovano za ,,dobry tah“, nebot’ internet nejvice pouzivaji
vzdeélani lidé, tedy se opé€t blizime segmentu podnikatel a firem.

Slogan kampan¢ zdirazituje cenovou vyhodu produktu, coZ je nejvice vitanou vyhodou u

firem a podnikatelll, proto ho hodnotim pozitivné.



4.3.2 Zhodnoceni podpory prodeje

Zivnostenska banka vyuziva nastroje podpory prodeje cilené na zikazniky, na externi
zprostiedkovatela a na vlastni prodejce (osobni a firemni bankéfti). Jeji aktivity v této

oblasti jevi stejné jako reklama zndmky profesionalniho ptistupu.

4.3.2.1 Podpora prodeje externim zprostiedkovateliim

U zprostiedkovatelli ptedstavuje hlavni podporu prodeje a motiv k prodeji zplsob
odménovani, ktery ma formu provize za zprosttedkované obchody. Za velmi vhodné
povazuji také spolecné internetové stranky s pfistupovym heslem, kde jsou k dispozici

aktualni informace. V nabidce chybi soutéz pro externi zprosttedkovatele.

4.3.2.1 Podpora prodeje prodejnimu personali

Stejn¢ jako u externich zprostiedkovatelti tvofi u prodejniho persondlu nejvyznamnéjsi
podporu prodeje systém odmén, ktery je zavisly na vykonu. Cim vice obchodil za vice
penéz bankéft pro firmu ziskd, tim vétsi odménu od banky obdrzi.

Kladné déle je, Ze firma podniké §koleni o novinkach a o prodejnich technikach. Ta vSak
probihaji jen velmi zfidka.

Ptistup pracovnikil k zdkaznikiim, hlavné privatnim, je jednim z kritérii rozhodovéni
klienta. Proto by méla byt v kazdé firmé¢ také péstovana podnikova kultura, ktera bude
nepiimo podporovat a poukazovat na chténé zvyklosti pracovnikli, navyky, chovani, jazyk,
zevngjSek a vztahy mezi pracovniky. Nositelem podnikové kultury a vzorem chovani byva
feditel. V bance na toto neni kladen dostatecny diraz. Déale by mélo byt mezi pracovniky
hlasano poslani banky. Ze zaméfeni kampani a dalSich aktivit vyplyva, Ze poslanim banky
je zkracen¢ spokojeny zakaznik a co nejlepsi uspokojovani potfeb zakaznika, coz je
zaroven hlavnim heslem marketingového pftistupu. Je tieba, aby poslani firmy bylo vice
pfipominano zaméstnancim. Podnikovéa kultura a poslani firmy jsou soucasti celkové

nakupni atmosféry ve firme.

4.3.2.3 Podpora prodeje spotiebitelim

Podpora prodeje spotiebitelim je vétSinou zdliraziovdna v ramci reklamni kampané
na urc€ity produkt. Cini tak nabidku banky pfitazlivéjsi a cela reklamni kampan se tak stava
ucinngjsi. Jak je totiz zndmo, reklama je ucinnd, pokud piindsi uréitou vyhodu c¢i

vyjime¢nou nabidku, kterou zdkaznik mize uspokojit své potieby.



Vsechny v analyze uvedené akce podpory prodeje spottebitelim hodnotim jako velmi

vhodné, nebot’ zvySuji atraktivitu danych produkti.

To, ze produkty Zivnostenské banky maji nehmotnou podstatu, mize byt z pohledu
podpory prodeje urcitou vyhodou. Pokud se totiz akce tyka téchto nehmotnych prvk, neni
mozné vycerpat zasoby predCasné. Pii obdobnych akcich u podnikii s hmotnymi produkty,
kde podporu tvoii pravé hmotny produkt, trva ¢asto vyhoda jen do vycCerpani zasob, coz
muiZe nastat jesté pied skoncenim kampanég. Poté jsou zékaznici, ktefi do obchodu ptijdou
kvili vyhod€ uverejnéné v reklamé, zklamani a nespokojeni. Pokud se jednd o vyhodu
formou napt. hmotného darku, dba banka na to, aby byl k dispozici po celou dobu trvani
akce. Mezi Casto pouzivané nastroje podpory prodeje patii bonusovy program, ktery vSak

banka nevyuziva.

Hmotné slozky nakupni atmosféry hodnotim jako dobfte feSené, avSak pomérn€ nenapadné.
Interiér pobocek je upraveny a piehledny. Vnéjsi vzhled pobocek banka do budoucna
planuje zménit, coz povazuji za spravny krok, nebot’ nckteré pobocky jsou pfrili§

nenapadné a ptisobi nemodern¢.



4.4 Navrhy na zlepSeni

Vzhledem k tomu v jak silném konkuren¢nim prostfedi se banka nachdzi a vzhledem
k agresivni propagaci nejvétSich konkurentit doporucuji zvyseni reklamnich aktivit. Dal§im
divodem je absence nékterych velmi bézné pouzivanych reklamnich prostredka

a moznosti rozsifeni podpory prodeje.

Billboard

Jak bylo odhaleno v analyze, banka dostatecné nevyuziva firemni reklamu. Navrhuji proto,
aby zacala pouzivat billboardy (Cesky: plakat lepeny na prkno), které¢ patii vzhledem
k poctu lidi, které mohou oslovit, k vyhodnym reklamnim prosttedkiim. Jednalo by se

o jednoduché velkoplosné plakaty, které by obsahovaly velké logo banky, jednoduchy
slogan se zaméfenim na jistotu, silu a solidnost instituce a hlavné na orientaci na potieby

a zajmy klientd. Dale by obsahoval adresu webovych stanek, bezplatné telefonni ¢islo

a e-mailovou adresu. Byla by vytvofena poutava grafika, aby bylo dosazeno pozornosti,

po které by nasledoval pfenos sdéleni. Billboardy by byly umistény na dilezité kiizovatky
ve meéstech, kde ma banka pobocku, popt. v dalSich méstech. Jednd se o reklamni
prostiedek, ktery ptisobi déle néZ mnohé jiné dulezité nastroje reklamy, napiiklad nez
rozhlasovy Sot, inzerdt v dennim tisku. Navic piisobi v prostiedi, ve kterém potencidlni
zakaznici ziji a denné¢ se pohybuji.

Nabidky firem jsou razné. Tisk 21 kusu billboarda 5,1 x 2,4 m (ze 4-6 dili) nebo avenira
(ze 4 — 6 dil) na billboardovy papir 120 g od spolecnost Magic Seven Print, a. s. by stél
K¢ 18 900,- bez DPH (tedy K¢ 900,- bez DPH na jeden kus). Termin dodani je u této firmy

4 az 6 pracovnich dn.

Firma WIP reklama, Prachatice nabizi prondjem billboardovych ploch euroformatu
5,1 x 2,4 m na jeden mésic za K¢ 6000,- K&, v krajském mésté za K¢ 7000,- a v Praze
za 9000 K¢ bez DPH. U této firmy je mozné dohodnout ¢asové a mnozstevni slevy. Firma
zajiSt'uje také instalaci. Samotny navrh billboardu by vytvofili tviirci ostatni grafiky banky.

Cilovou skupinu by pfestavovala Siroka vefejnost.

Firemni inzerat
Druhy zplsob, jak banku zviditelnit, je pravidelné umistovani firemniho inzeratu

do regionalniho tisku, napf. do denikii spolecnosti VLTAVA-LABE-PRESS. Inzerat by



naptiklad obsahoval logo banky, jednoduchy slogan podobné jako u billboardu, adresu
pobocky v daném regionu, bezplatné telefonni Cislo, adresu webovych stranek, e-mailovou
adresu, popt. oteviraci dobu dané pobocky. Umisténi inzeratu bych navrhovala vzdy

na treti pondéli v mésici do vSech regiondlnich denik spole¢nosti VLTAVA-LABE-
PRESS v Ceské republice. Cena inzeratu je za Imm sloupce K& 180,-, za celou stranu K¢&
410 400,-. Po ptfepoctu je cena za osloveni tisice ¢tenaiti na K¢ 310,-. Cilovou skupinu by

tvofila Siroké vetejnost.

Reklama na produkty podnikového bankovnictvi — inzerat a prouzkova reklama
Banka témér nesméruje reklamu v masovych médiich na velké podniky. Ani zde by vSak
neméla byt reklama opomijena, nebot’ 1ze jeji pomoci informovat o produktech. Jednou
z alternativ je inzerat. Navrhuji, aby banka otiskovala inzeraty na produkty podnikového
bankovnictvi v odborném tisku (tydeniky Profit, Ekonom, Euro atd.), zejména pokud ptijde
o velmi cenové vyhodnou nabidku, na kterou bude samoziejmé v inzeratu upozornéno.
Déile by byla pouzita prouzkova reklama na serverech napf. finance.cz,
ekonomika.idnes.cz. Piipadd ptfitom v tivahu hlavné reklama na uvérové sluzby banky
a spravu financi s maximalnim pfizplsobenim klientovi. Cena vyroby inzerce a umisténi

v tisku a na internetu je bance zndma z jiz realizovanych aktivit.

Rozsev prospekti brigadnicemi

Rozsev prospekti se v analyze ukazal jako nedostacujici. Navrhuji proto, aby jednou

za rok probihala jejich distribuce v ulicich. Byly by najaty brigadnice, které by hlavné

ve méstech s pobockami banky, a to ve frekventovanych pésich zoénach (napt. Lannova,
Ceské Budgjovice) nebo na hlavnich ndméstich rozdavaly chodctim napf. prospekty

na bali¢ek sluzeb Osobni menu, popt. Studentské konto. Brigadnice by pro tuto prileZitost
obdrzely odévy slogem a v barvich banky. Cena jedné hodiny prace brigddnice se

pohybuje okolo K¢ 60,- na hodinu. Cilovou skupinu by tvofila Siroka vefejnost.

Listkovy kalendar

Navrhuji, aby banka mezi prostiedky tisténé reklamy zatadila listkové kalendare. Jedna se
o velmi Casto pouzivanou, nevtiravou pomucku, ktera by nesla logo banky. Pfednosti je
nizké cena. Naptiklad GNT, s. r. 0. nabizi tisk a vyrobu listkovych kalendait formatu 85 x
54 mm se zakulacenymi rohy, jednou stranou barevnou, druhou stranou dvoubarevnou

s celoro¢nim kalendafem, s moznosti laminace. Cena sady po 500 ks ¢ini u této firmy K¢



840,34 a sada po 1000 ks stoji K¢ 1344,54 bez DPH. Cilovou skupinu by tvofili hlavné

stavajici klienti banky.

Televizni Sot

ostatnim médiim. Na publikum pisobi v pohodIném domécim prostiedi obrazem i zvukem.
V rdmci umisténi do urcitych tématickych potadii mize byt dosazeno i urcitého zacileni
na konkrétni skupinu obyvatel. V Zivnostenské bance je televize vyuZzivana miziveé.
Nevyhodou je, ze je spojena s vysokymi ndklady. Pfesto by meéla firma vyclenit vétsi
mnozstvi prostiedkl na propagacni aktivity a vlozit je mimo jiné do reklamy v televizi.
Cena Sotli je riizna podle toho, zda je natiCen v redlném prostiedi, ¢i zda se jedna
0 animovany $ot.

Firma A-line TV, s. r. 0., Brno nabizi vyrobu televiznich reklamnich Sotli, o délce 30 vtefin
nasledovné: Zpracovani bez animace a grafiky: KE 10 000,- az K¢ 80 000,- (dle
narocnosti), specialni Gpravy, animace, trikove efekty: K¢ 500,- az K¢ 1500,- za vtetinu.
Cena odvysilani v televizi je poté rizna podle média, umisténi v programu a délky Sotu.
Jako ptiklad uvedu cenu odvysilani ptlminutového reklamniho Sotu v pondéli v kvétnu
2007 v 18:59 (pied veternim zpravodajstvi na CT1), ktera &ini K& 200 000,-, jak je

uvedeno na webovych strankach www.ceskatelevize.cz.

Soutéz ,,Externista roku*

Navrhuji zavést soutéZ s nazvem napfi. ,,Externista roku* pro externi zprostiedkovatele,
ktera by byla obdobou soutéZe mezi vlastnimi zameéstnanci. Na soutéz by bylo upozornéno
na spoleénych webovych strankach. Vitézem by se stal zprostfedkovatel s nejvétSim
narastem obchodl v daném roce a nejvétsi penézni sumou zprostiedkovanych obchodi.

Odménu by pfedstavovala jednorazova finan¢ni odména podle uvazeni banky.

Bonusovy program

Déle navrhuji bonusovy program. Piikladem muZe byt akce Ceské spotitelny: provadi-li
klient uhradu platebni kartou, obdrzi body podle vyse platby a pti dosazeni urcitého poctu
bodi mé4 narok na urCity darek (napf. K& 20,- zaplacenych platebni kartou = 1 bod,
20 000 bodt = narok na vyzvednuti sluchatek).



Podpora prodeje bankovniho uctu a studentského konta

Na podporu bankovniho tc¢tu a studentského konta navrhuji akci podpory prodeje, ktera by
spocivala v tom, ze kazdy Cerstvy absolvent s maturitnim vysvéd¢enim s vyznamenanim,
ktery si u banky zalozi bankovni et nebo studentské konto, obdrzi darek. Konkrétné by
se jednalo o batoh, nebot’ mladi lidé batohy velmi Casto pouzivaji. Obsahoval by potisk

s logem banky. Cena batohti se pohybuje okolo K¢ 900,- za kus. Na podporu prodeje by
bylo upozornéno v radiich (Evropa 2, Impuls, Frekvence 1, Faktor) — pro tuto pfilezitost by
byl vytvofen rozhlasovy Sot. Ten by dale obsahoval upozornéni na cenové vyhody
bankovniho Gc¢tu a studentského konta. Tato akce podpory prodeje by trvala od 1. zafi

do 31. listopadu daného roku.

Déle navrhuji konadni prezentaci zdstupcti banky na zéapisovych dnech vysokych Skol

a vysSich odbornych Skol. Souc¢ésti prezentace by bylo sdéleni informaci o vyhodach
studentského konta, uvedeni kontaktu na banku, oznameni podpory prodeje v podob¢ vyse
uvedeného darku pro studenty s vyznamendnim a distribuce prospektii k produktu. Pro tuto
prilezitost by byl vyslan pracovnik s rétorickymi schopnostmi. Studentské konto banky je
velmi vyhodné a domnivam se, Ze kvili absenci jakékoli vetejné podpory neni tento

potencial vyuzit.

Hudba v pobockach bank

V klientskych prostorech banky je pifijemné prostiedi, které by mohla doplnit ticha
neutrdlni reprodukovana hudba bud’ celorocné, nebo jen pii zvlastnich ptilezitostech (napf.
Vénoce). Ta by vyvoldvala u navstévnika ptijemné pocity, uvolnila atmosféru a prodluzila
tak pobyt zdkaznika v pobocce. Tim by se dostalo obchodnimu persondlu dalSiho prostoru,
ktery by mohl vyuzit k rozhovoru se zakaznikem. DalSi pozitivum zavedeni tohoto
opatfeni spatiuji v tom, Ze zpiijemni ¢ekaci dobu klientd. Podle typu hudebniho zatizeni se
cena ruzni. Napfiklad souprava s n€kolika reproduktory, které by byly umistény do 4 roht

mistnosti, stoji okolo K¢ 20 000,-.



5. Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo provést analyzu v oblasti reklamy a podpory prodeje
ve vybrané firmé, tedy v Zivnostenské bance, a. s. a na zakladé analyzy stavajici situace

navrhnout opatfeni pro zlepSeni.

Diulezitou zalezitosti pro splnéni cili bylo ziskat o bance potfebné informace.

Na jejich zéklad¢ byla provedena analyza a byly odhaleny nékteré nedostatky a moZnosti
zlepSeni v této oblasti. Pfi vypracovani navrhii jsem se snazila, aby byly pro firmu
piijatelné z pohledu schopnosti plsobit na zakaznika, ale také =z hlediska nakladt.
Soucasny stav reklamy a podpory prodeje spojeny s vhodné realizovanymi navrhy, které
predkladam v této bakalaiské praci, mohou vést ke zvySeni znamosti a povédomi o bance a

jejich produktech.

Z analytické casti prace vyplynula jako nedostacujici firemni reklama, tedy reklama
podporujici znacku. V naprosté vétSin€ piipadi se jednd pouze o reklamu

na konkrétni produkty. Cas od &asu se sice banka zviditelfiuje pomoci nékterych nastrojii
public relations, ale to samo o sob¢€ nestaci. Znalost znacky byla podle prizkumu banky

v roce 2004 pouze 15 %.

Z tohoto divodu jsem navrhla dvé opatfeni v podob¢ vyuziti firemniho inzeratu a

velkoplo$nych plakatovacich ploch (billboardu).

Billboard je vyhodny, vzhledem k poctu lidi, které muize oslovit. Navrhla jsem jeho

umisténi do mést, ve kterych se nachazi pobocky banky, poptipad¢ do dalSich vétSich mést,

a to na dulezité kiizovatky. Billboard by obsahoval logo banky, jednoduchy slogan, adresu
webovych stanek, bezplatné telefonni ¢islo a e-mailovou adresu. Dliraz by byl kladen na
poutavou a kontrastni grafiku, aby bylo dosazeno pozornosti, po které by nasledoval

pienos sdéleni.

Firemni inzerat by m¢l byt umistovan v regionalnich denicich spole¢nosti VLTAVA-
LABE-PRESS. Lidé maji na regionalni deniky citovou vazbu, proto je povazuji za vhodné.
Inzerat by obsahoval logo, jednoduchy slogan, adresu pobocky v daném regionu, bezplatné
telefonni Cislo, adresu webovych stranek, e-mailovou adresu, popi. oteviraci dobu dané

pobocky.



Dalsi skuteCnosti je, Ze banka se v oslovovani vétSich podnik — tedy v oblasti
podnikového bankovnictvi — spoléhd témét vyhradné na telemarketing a pozvani

na spolecenské akce. Reklama vsak u tohoto segmentu muze sehrat vyznamnou roli diky
jeji schopnosti hromadného predavéani informaci. Proto jsem navrhla bance umistovat
inzeraty na produkty podnikového bankovnictvi do odborného tisku a prouzkeovou
reklamu na vybrané internetové servery. Zejména by mély byt podporovany flexibilni

cenove vyhodné produkty, coz by bylo v reklamé zdiiraznéno.

Jako nedostate¢ny jsem shledala rozsev prospekti. Ten probihd pouze na pobockach,
nékdy u externich zprostiedkovatelii a na obchodnich schiizkach s klienty. Pokud pominu
rozesilani reklamnich dopist klasickou a elektronickou postou, které probihd v ramci
nekterych kampani a je cilené na konkrétni osoby a firmy, nevyskytuje se jiny zplsob
Sifeni téchto reklamnich prostfedkli. Proto jsem navrhla rozsev prospektid v ulicich
brigddnicemi zejména ve méstech, kde ma banka pobocku, a to na hlavnich ndméstich
nebo ve frekventovanych ulici. Jednalo by se o prospekty na zakladni produkt personalniho
bankovnictvi — Osobni menu (popf. Studentské konto). Obleceni brigadnic by mélo

reklamni potisk s ndzvem banky a logem.

V oblasti drobnych reklamnich a darkovych predmétd firma vyuzivd mnohé druhy.
Mezi cCasto pouzivané reklamni piedméty, které jsou velmi cenové nendrocné
a predstavuji nevtiravou pomucku, patii listkové kalendare. Ty banka nevyuziva. Zaradila

jsem je tedy mezi navrhy na zlepSeni.

Déle jsem bance doporucila vétsi vyuziti televiznich Soti. Jednd se o znacné financéné
naro¢nou zalezitost, kterd se vSak pfi profesionalnim pfistupu nemine G¢inkem. Z hlediska

vyuziti televize banka velmi zaostava za konkurenci.

Podporu prodeje jsem ve své praci shledala celkoveé jako velmi dobie feSenou. Banka
pouzivda mnoho nastrojii podpory prodeje, které ¢ini jeji nabidku atraktivngjsi. Veskeré
informace o produktech a jejich vyhodach jsou dostupné na piehlednych webovych
strankach. Na mnohé akce podpory prodeje je upozoriiovano v reklamnich kampanich.

Ptesto jsem nalezla moZznosti rozsifeni stavajici palety néstroji podpory prodeje.

Prvni navrh se tyka externich zprostiedkovatelti. Konkrétné se jedné o soutéz ,,Externista
roku®, kterd by byla obdobnd jako stavajici soutéZ mezi zaméstnanci banky. Vitézem by

se stal zprosttedkovatel s nejvétSim naristem obchodl v daném roce a nejveétsi penézni



sumou zprostfedkovanych obchodl. Nélezela by mu jednordzova financni odména podle

uvazeni banky.

Zvyhodnéni stavajicich klienti by mohl predstavovat bonusovy program, obdobny, jako
pouziva Ceska spofitelna, tedy sbirdni bodli pii uhradach platebni kartou a pfi dosazeni
urcité vySe obdrzeni darku.

Na podporu Osobniho menu a Studentského konta jsem navrhla ¢asov€é omezenou
podporu prodeje v podob¢ darku (konkrétné batoh). Obdrzeli by jej pi1 uzavieni smlouvy
cerstvy absolventi stfedni Skoly s maturitnim vysvédcenim s vyznamendnim. Jako dalsi
podporu Studentského konta navrhuji kondni prezentaci zéastupcti banky na zépisovych

dnech vysokych skol a vyssich odbornych Skol.

Poslednim navrhem na zlepSeni stavajici situace je zpfijemnéni nakupni atmosféry
v podobé reprodukované hudby. Ta by dotvofila zpiijemnila pobyt v klientskych
prostorech banky, vyvolala v klientech pozitivni psychické naladéni a napomohla
bankéfim pii vykonu jejich prace a pii ziskavani klientl. Pokud se zakaznik citi v prostoru
piijemné¢, prispiva to k jeho delSimu setrvani na tomto misté¢ a k uvolnéni ¢asto napjaté

atmosféry ve finan¢nich institucich.

Navrhovana opatieni predstavuji pro banku dal§i ndkladové polozky. Nesmime vSak
zapominat na praxi dokazanou skutec¢nost, ze vydaje na reklamu se podniku v budoucnu
mnohonasobné vrati. To prokazuje napiiklad vyzkum pod vedenim psychologa Stewarta
Shapira, ktery prokazal, Zze reklamy mohou ovlivnit volbu produktu. Je tfeba si uvédomit,
na kolik lidi dand média pusobi — kolik lidi spatii billboard, na kolik lidi ptisobi inzerce
apod. Také je tieba drzet krok s konkurenci banky, ktera je nejen v oblasti reklamy a

podpory prodeje velmi silna a agresivni.

Dalsi etapou vyvoje Zivnostenské banky bude jeji spojeni s HVB Bank Czech Republic.
Po slouceni vznikne banka s novym nazvem UniCredit Bank. V praci zjiSténé poznatky
mohou byt vyuZity reklamnim oddélenim slouceného subjektu. Provedend analyza a jeji
vysledky jsou ucelné, nebot’ byly shroméazdény a analyzovany informace o soucasném

stavu a byly nalezeny mozZnosti zlepSeni pro zkoumanou firmu.

Prohloubeni fesené problematiky se stane pfedmétem diplomové prace. Bude proveden
vyzkum znalosti znacky, méfena Gc€innost reklamy a ucelnost nakladi vynalozenych na

reklamni prostiedky a média.



6. Summary

Key words: Advertising, Sales Promotion, Sale, Bank, Market

This bachelor thesis is intended to make an analysis of advertising and sales promotion in
chosen firm — Zivnostenska banka, a.s. and to propose improvement measures on the basis

of analysis of current situation.

First, I gained theoretical knowledge by elaboration of literature part. Then I analysed
current situation on the basis on information from the bank. I found that the bank uses
plenty of advertising media and the sales promotion is on a high level. Nevertheless I

discovered some shortcomings and possibilities for improvement.

I proposed a billboard and a company advertisement because the company use the
company advertisement very rarely. The bank does not focus on advertising on corporate
banking. Advertisement and banner for such products can solve this problem. I found a
distribution of leaflets as insufficient therefore I suggest their distribution by paperboys in
streets. The bank uses many advertising and gift items but not a frequently used card
calendars, which are very cheap and simple and that is why I suggested usage of such
calendars. My last suggestion on the field of advertising is television advertising, which is

a mass medium.

I proposed a competition ,,External Dealer of the Year* in terms of sales promotion in
order to motivate external dealers by financial benefits. I also suggested new bonus
program for clients. Clients would gain points when paying with payment cards and the
bank would give them a gift for particular amount of points. Sales of bank accounts and
student accounts can be supported by a little gift (backpack) for graduates from secondary
school with leaving report cum laude. I proposed another promotion of student accounts —
presentations of bank representatives at matriculation days at universities and colleges. My
last suggestion is a recorded music in client premises, which would make a pleasant

atmosphere and influence client’s psyche positively.

Right realization of my suggestions will increase awareness of the bank and its products

and also their promotion. This all should increase sales.

In my final thesis I will elaborate this theme in more detailed way, I will carry out a
research of brand awareness, I will measure effects from advertising and efficiency of

expenditures on advertising.


http://slovnik.seznam.cz/search.py?lg=en_cz&wd=which
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Vybrané reklamni prostiredky pouzité v reklamni kampani
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	1. Úvod
	Reklama je nedílnou součástí dnešní doby. Setkáváme se s ní doma, v práci, v obchodech, na ulicích, v televizi, v tisku, v rádiu. Působí na potenciální zákazníky a má vliv na jejich rozhodování. Většina z nich si to však nepřipouští a tvrdí, že se reklamou nenechá ovlivnit. Výzkumy však hovoří jinak – podle jejich výsledků reklama na lidi působí, aniž by si to uvědomovali a ovlivňuje jejich nákupní chování. Velmi důležitý je samotný přenos sdělení, který reklama umožňuje. Díky reklamě je také budována image firmy a jejích produktů. Jednoduše řečeno, reklama je významný nástroj obchodu, kterým lze působit 
na lidi určitým chtěným způsobem. Z těchto důvodů je ve firmě třeba věnovat jí dostatečnou pozornost. V souhrnu totiž znamenají skutečnost, že správně realizovaná  reklama má kladný vliv na prodej.
	Reklama spolu s podporou prodeje tvoří obrazně řečeno nebezpečnou kombinaci. Podpora prodeje totiž dokáže zákazníka okamžitě motivovat k uskutečnění obchodu. Její význam stále roste. Podpora prodeje představuje aktuální výhody, které hrají velmi významnou roli v konkurenčním boji. 
	Touto problematikou se zabývá stále více odborníků, stala se samostatným vědním oborem, k němuž jsou dostupné mnohé české, ale i cizojazyčné publikace a jejich překlady. 
	Téma reklama a podpora prodeje ve vybrané firmě jsem zvolila, protože mě zajímá a je podle mého názoru pro firmu velmi významné. Konkrétní firmou, jejíž situací se budu v práci zabývat, je Živnostenská banka, a. s. Jedná se o společnost s velkým zahraničním kapitálem, která vlastní desítky poboček po celé České republice. V žebříčku bank 
z hlediska výše aktiv se nachází na devátém místě. Její tři nejsilnější konkurenti mají 
na trhu dominantní postavení a konkurenční boj v odvětví je velmi tvrdý. Pro banku je čím dál obtížnější diferencovat své produkty. Také z tohoto důvodu hrají vedle reklamy 
a podpory prodeje velkou roli cena, dostupnost, služby zákazníkům, důvěryhodnost firmy, public relations a goodwill. V této práci bude analyzována současná situace ve firmě 
a na základě zjištěných výsledků budou navržena opatření pro zlepšení. 
	Cílem této bakalářské práce je provést analýzu v oblasti reklamy a podpory prodeje 
ve vybrané firmě a na základě analýzy stávající situace navrhnout opatření pro zlepšení.
	Pro zpracování literárního přehledu byla zajištěna vhodná odborná literatura. Samotný záznam informací z této literatury byl proveden formou volného výtahu a textového výtahu. Poznatky získané studiem odborné literatury a tvorbou literárního přehledu byly využity při zpracování praktické části bakalářské práce. 
	Pro vypracování vlastní práce bylo třeba zajistit potřebné informace o firmě. 
	Sekundární informace byly získávány zejména z mediálních plánů Živnostenské banky, 
z webových stránek www.zivnobanka.cz, z Instrukcí pro obsazení vnějších výloh poboček, z časopisu Top finance z 19.5.2006. Tyto dokumenty byly důkladně prostudovány.
	Pro obstarání dalších potřebných informací byly použity metody šetření a přímého pozorování, kterými byly získány primární informace. Šetření bylo provedeno formou nestandardizovaných rozhovorů s pracovníkem firmy. Pozorováním byly zajištěny například informace o vzhledu vnější a vnitřní části pobočky Živnostenské banky 
a o materiálním prostředí.
	V rámci vlastní práce jsem charakterizovala firmu a prostředí, v kterém se nachází. Poté jsem analyzovala reklamu a podporu prodeje ve firmě. Bylo zapotřebí poznat strukturu tohoto subsystému, definovat a dále zkoumat jeho prvky a vzájemné vazby. Stávající situace byla zhodnocena a byly sestaveny návrhy na zlepšení.
	Segmentace ve vztahu k reklamě a podpoře prodeje
	Firma orientující se na potřeby zákazníků, musí podle Kotlera (2001) počítat s tím, že jednotlivý zákazníci se značně liší a nelze „házet všechny do jednoho pytle“. Každý má jiné potřeby a reaguje na různé podněty jinak. Proto je třeba provést segmentaci1, tedy rozdělit zákazníky podle příslušných vlastností a to nejen z pohledu produktu, ale také z pohledu reklamy a podpory prodeje. Různé segmenty reagují na reklamu odlišně a 
na jednotlivé segmenty působí odlišná média. Každý segment také uvítá trochu jinou formu podpory prodeje.
	3.3.3 Funkce reklamy
	3.3.4 Druhy reklamy

	3.3.5 Poslání a cíle reklamy
	3.3.7.1 Třídění reklamních prostředků
	a) Podle působení na smysly člověka
	b) Podle místa a doby působení
	3.3.7.2 Charakteristika nejběžnějších reklamních prostředků tříděných podle 
	 technické příbuznosti
	Propagační článek. Propagační sdělení je svěřeno téměř výhradně textu. Jsou převážně informativního charakteru.

	Prosvětlené panely. Jde o desky ze skla nebo plastické hmoty, na nichž je umístěn nápis 
a vyobrazení s propagačním obsahem a které jsou zezadu prosvětlovány pomocí žárovek, nebo zářivek. 
	Neony jsou svítící trubice naplněné vzácným plynem, v nichž probíhá doutnavý výboj mezi studenými elektrodami. 
	Dalšími světelnými prostředky jsou podle Křížka (1984) zářivky, žárovky a světelné nápisy. Bunešová (2001) uvádí dále jako světelnou reklamu prosvětlené plochy, diakvarty, diaduety, diazory, magické zrcadlo, tekuté světlo, světelné noviny, barevnou hudbu, incorony, reklamní světelné tabule, orientační světelný systém, systém polar, řetězové světlo, světelné hodiny.
	Firemní štít slouží podle Schwalbeho (1994) k lepší identifikaci podniku. 
	3.3.7.3 Způsob užití reklamních prostředků
	Tisková média
	Nevýhody reklamy v novinách:
	Výhody reklamy v časopisech:
	Nevýhody reklamy v časopisech:
	Televize
	Výhody:
	Nevýhody:
	Rozhlas a rádio
	Výhody:
	Nevýhody:
	Internet

	Výhody: 
	Nevýhody:
	Venkovní média

	3.4.1 Cíle podpory prodeje
	3.4.2 Typy podpory prodeje podle její cesty
	Formy podpory prodeje v maloobchodě:
	Slevy z fakturované částky jsou snížení ceny z faktury výrobce nebo z ceny za jednotku výrobku. 
	Množstevní slevy jsou vázány na nakupované množství. 
	Cílové stimuly jsou peněžní odměny nebo procentní srážky při splnění cíle růstu prodeje.  
	Placení za výkon jsou slevy vyplácené výrobcem pouze za jednotky, které zprostředkovatel skutečně prodává spotřebitelům se slevou.

	4.1 Charakteristika Živnostenské banky, a. s. a prostředí, 
	      ve kterém působí
	Odvětví bankovnictví stále roste a vyvíjí se. Na českém trhu působí mnoho bank, které mají ve své nabídce velké množství produktů. Vedle typicky bankovních produktů se banky dnes zabývají i jinými aktivitami, které nebyly v minulosti pro bankovní sektor obvyklé. V současnosti působí mnohé banky jako profesionální investoři. Například prostřednictvím sesterských investičních spolčeností banky nabízejí klientům správu jejich portfolií. Výhodou bank je velký kapitál a profesionálnost v této oblasti. Dále v nabídce bank často nacházíme produkty zahrnující pojištění. Činnosti finančních institucí jako takových značně splývají. 
	Pro banku je v dnešní době stále těžší diferencovat své produkty od konkurenčních. Zejména proto hrají důležitou roli cena, kvalita, přístup k zákazníkům, důvěryhodnost, public relations, goodwill a také právě reklama a podpora prodeje. Velký význam v bankovnictví mají moderní informační technologie. 
	Poslední velké změny v oblasti bankovnictví proběhly po revoluci v roce 1989.
V současnosti je bankovní prostředí poměrně stabilní. Na malém českém trhu se vyskytuje velké množství bank, a proto je zde tvrdý konkurenční boj. Banky v ČR mají v současné době převahu zahraničního kapitálu.
	4.1.2.1 Aktuální nabídka produktů
	Hlavní cílový zákazníci
	Tyto cíle jsou v souladu s hlavím cílem banky - zvyšování hodnoty pro akcionáře. Další cíle představuje růst tržního podílu a maximalizace zisku.
	Nejvýznamnější konkurenci Živnostenské banky tvoří ostatní banky, které působí 
na českém trhu. Dále se jedná o společnosti specializované na určité finanční služby.
	a) Konkurence v rámci bankovního sektoru
	Banka


	Bilanční suma k 31. 12. 2006 (mld. Kč)
	Silné stránky konkurence v rámci bankovního sektoru:
	Slabá stránka konkurence v rámci bankovního sektoru:
	b) Konkurence mimo bankovní sektor

	4.2 Analýza reklamy a podpory prodeje
	Tato část bakalářské práce je věnována analýze reklamy a podpory prodeje v Živnostenské bance, a. s. Banka vynakládá na reklamu a reprezentaci každoročně vysoké částky. V roce 2004 dosáhly tyto výdaje 106 milionů korun, v následujícím roce 93 milionů korun 
a během prvních devíti měsíců roku 2006 činily 59 milionů korun.

	4.2.1 Používané reklamní prostředky
	4.2.1.1 Tištěné reklamní prostředky
	4.2.1.2 Tisková reklama

	Inzerát je používán pouze v rámci reklamních kampaní na určitý produkt. Inzeráty obsahují stručnou charakteristiku produktu, jeho výhody a grafickou část. Jsou buď klasické, a nebo vlepené do časopisů. Mají většinou velikost v denících 28 x 21,5 cm 
a v časopisech 20 x 8 cm.
	4.2.1.4 Další reklamní prostředky

	Poutač nad vchodem do většiny poboček má jednotnou podobu. Obsahuje logo banky. 
Na ostatních pobočkách, např. v Českých Budějovicích, kde není možno umístit poutač, je pobočka označena logem, které je odlité z kovu, ve zlaté barvě. V průčelí visí ze stropu poutač s logem a na fasádě budovy je umístěna grafická část loga.  (logo - viz příloha 9)
	4.2.2 Reklamní kampaně
	Rok
	Média a reklamní prostředky používané v rámci reklamních kampaní
	Reklamní kampaně na jaře roku 2007


	sleva Kč 1 000,- z poplatku za zpracování, pokud má klient Osobní menu, 
	odhad nemovitosti zdarma (cena odhadu se pohybuje okolo Kč 5 500,- u rodinných domů a Kč 3 000,- u bytů),
	Kraj
	Kraj
	Květen

	Hypoteční úvěry 2007
	Business úvěry 2007
	Business úvěry
	- výhodné podmínky - možnost odkladu splátek jistiny až o 1 rok bez navýšení úrokové sazby 
	- cenová výhodnost - sleva Kč 1 000,- z poplatku za zpracování, pokud má klient Osobní menu a odhad nemovitosti zdarma
	4.2.3 Podpora prodeje
	4.2.3.2 Podpora prodeje obchodnímu personálu
	Způsob odměňování je důležitá forma podpory prodeje. Bankéři mají  stanoven svůj pololetní a roční plán, které mají splnit. Kritérii jsou celkový počet klientů, počet nových klientů a objem úvěrů. Každé kritérium má určitou váhu. Na konci období se vypočte vážený průměr. Podle interní stupnice je na konci roku zaměstnanci přidělena známka, 
na jejímž základě je určena konkrétní finanční odměna. Čím více je plán převýšen, tím vyšší je odměna. Také je zohledňována celková doba trvání pracovního poměru na daném postu. Tato odměna je vyplácena většinou v březnu roku, který následuje po roce, 
ke kterému se odměna vztahuje a může dosahovat například pětinásobku měsíční mzdy bankéře.
	Small business

	4.3 Zhodnocení
	a) Grafická úprava

	Zhodnocení reklamní kampaně Hypoteční úvěry 2007
	Zhodnocení reklamní kampaně Business úvěry 2007
	4.3.2.1 Podpora prodeje prodejnímu personálů

	4.4 Návrhy na zlepšení
	Billboard
	Firemní inzerát
	Rozsev prospektů brigádnicemi
	Soutěž „Externista roku“

	Bonusový program
	Podpora prodeje bankovního účtu a studentského konta
	Hudba v pobočkách bank

	5. Závěr
	6. Summary
	7. Přehled použité literatury
	8. Seznam příloh
	Příloha 1: Leták
	Příloha 2: Návody ke službě GSM  bankovnictví – Mini banka
	Příloha 3: Příručka držitele platební karty
	Příloha 4: Reklamní dopis – ukázka vybraných tří stran dopisu
	Příloha 5: Stolní kalendář pro rok 2006
	Příloha 6: Logo Živnostenské banky, a. s. 
	Příloha 7: Vybrané reklamní prostředky použité v reklamní kampani Hypoteční úvěry 2007 
	     (plakát A1, prospekt, desky A4, inzerát, inzerát umístěný v časopisu Týden)
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