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Uvod

Bankovni trh pfedstavuje velice dilezit¢ odvétvi ekonomiky se stdle rostoucim
vyznamem a V poslednich letech i S navysujici se konkurenci. Na ¢eském trhu nenajdeme uz
jen tradiéni velké banky, které zde puisobily po mnoho let, ale také celou fadu novych malych
bank, které se ihned po svém vzniku intenzivné snazi ziskavat zakazniky. Usili bank piilakat
co nejvice klientl se odrazi i v silné marketingové komunikaci, kterou budu zkoumat
a analyzovat.

Pohled na spotiebitele bankovnich produkti pfinese dle mého nazoru zajimava
zjisténi. Bankovnich sluzeb v né&jaké formé vyuzivaji téméf vSichni a bude velice
pozoruhodné sledovat rozdily mezi jednotlivymi skupinami zdkaznikl. Pro¢ a jak se lidé
rozhoduji o svych financich a bankovnich produktech ur¢itym zptisobem, co je k tomu vede?

Analyza marketingové komunikace na bankovnim trhu v Ceské republice
a segmentace spotiebitelll bankovnich produktl tvoii dvé hlavni témata, kterymi se ve své
praci budu zabyvat. Na prvni pohled se muize zdat, ze segmentace a marketingova
komunikace jsou od sebe v procesu marketingového planovani vzdaleny. Segmentace je
prvnim krokem marketingové strategie (segmentace — targeting — positioning), zatimco
komunikace je az poslednim bodem marketingového mixu (product — price — place —
promotion).

Segmentace je vsak s komunikaci pfimo svazana a ma na ni pfimy dopad. Cim lépe je
segmentace pfipravena a zacileny vhodny segment pro dany produkt, tim je komunikace
efektivnéj$i. Komunika¢ni agentury maji k dispozici informace o spotiebitelich, jejich
demografii a geografii, zivotnim stylu, chovani, osobnostnich rysech a dal$ich
charakteristikach. Teprve po analyze téchto dat a pochopeni spotiebitele se da vytvofit
komunikace, ktera skutecné promlouva ke spotiebiteli, protoze mu je pfipravend na miru
a hovoti jeho jazykem.

Konkrétni segmenty k zacileni jsou tak mohou byt ¢asto stanoveny nebo upraveny na
zéklad¢ doporuceni komunikaéni agentury, kterd sama provede segmentaci trhu a doda
informace o spotiebitelich. Ja se ve své praci proto postavim do role planovaciho oddéleni
komunikacni agentury: analyzuji vydaje do marketingové komunikace na bankovnim trhu,
provedu segmentaci spotiebiteli bankovnich produkti a vyberu nejvhodné€j$i segmenty pro
komunikaci.

Diplomova prace ma tfi hlavni cile. Prvnim je analyzovat komunika¢ni nastroje bank

a vyhodnotit spésnost jejich komunikace. Ke splnéni cile budu pracovat s vyzkumnou



otazkou Ol: Jaka je struktura vydajuii do komunikace v bankovnim sektoru, jaké jsou nejvice
komunikované bankovni produkty a které banky za komunikaci utraceji nejvice? U kterych
bank je komunikace nejefektivnéjsi na zakladeé stanovenych kritérii a jakda doporuceni z toho
vyplyvaji pro jednotlivé banky?

Druhym cilem diplomové prace je vytvofit segmentaci spotiebiteld bankovnich
produktis v Ceské republice. Pro tento uéel jsem zformuloval dalsi vyzkumnou otazku, O2:
Podle kterych kritérii je uZitecné segmentovat spotiebitele bankovnich produktii v Ceské
republice? Jaké jsou vysledné segmenty a jak je miiZeme charakterizovat z hlediska
demografie, zivotniho stylu a jejich postoje k penézim? Jaka jsou vhodna média pro
komunikaci k jednotlivym segmentiim?

Tretim cilem je vyhodnotit komunikaci bank v souvislosti s jednotlivymi segmenty
a zformulovat doporudeni tykajici se targetingu vytvofenych segmentl. Pro splnéni tietiho
cile budu hledat odpovédi na O3: Které segmenty spotiebitelii jsou nejatraktivnéjsi
a nejvhodnéjsi k marketingovému zacileni z pohledu bank? Kterymi médii je nejvhodnéjsi tyto
segmenty oslovovat a jak dobre k segmentiim komunikuji jednotlivé banky?

Z hlediska metodologie je prace postavena piedevSsim na analytickych
a komparativnich metodach a také na samotné segmentaci. Pro vyhodnoceni komunikace
bank analyzuji jejich medialni vydaje a také sestavim index efektivity komunikace, pomoci
kterého bych dokézal porovnat jednotlivé banky mezi sebou. Proces segmentace je zaloZen na
celé fad¢ analyz a statistickych metod, mezi které patii faktorova analyza, shlukové analyza,
obecnd analyza, frekven¢ni analyza a dalsi.

V prvni teoretické kapitole se budu zabyvat segmentaci trhu a popisi jednotlivé faze
procesu segmentace. Dale klasifikuji a charakterizuji kritéria segmentace a vysvétlim hlavni
koncepty segmentace trhu. Také urc¢im, podle ¢eho se daji vysledné segmenty méfit a jak se
vyhodnocuje jejich atraktivita. Ve druhé kapitole se budu vénovat marketingové komunikaci
a jejim modelim a charakterizuji marketingovy komunikacni proces. Zaméiim se i1 na to, jak
komunikace ptlisobi na spotiebitele a jak na ni spotiebitel reaguje. Ve tieti kapitole se budu
zabyvat integrovanou marketingovou komunikaci, jejimi néstroji a planovanim. Pozornost
vénuji i reklamé, planovani reklamnich kampani a jednotlivym typtim médii.

Ve ctvrté kapitole se budu vénovat komunikaci na bankovnim trhu. Nejdiive strucné
charakterizuji bankovni trh a trendy, se kterymi se na ném muzeme setkat. Dale analyzuji
marketingovou komunikaci na bankovnim trhu, pfi¢emz se zaméfim zejména na banky
a kategorie bankovnich produkti s nejvys§imi medidlnimi vydaji. Stanovim si ukazatele pro

urCeni efektivity komunikace, podle kterych vyhodnotim marketingovou komunikaci
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jednotlivych bank. Pro porovnani komunikace jednotlivych bank mezi sebou navzidjem
zkonstruuji index efektivity komunikace.

Dil¢im cilem paté kapitoly bude provést segmentaci spotiebiteli bankovnich produkt
v Ceské republice. Vysvétlim zvoleny zptisob segmentace a vyberu vhodna segmentaéni
kritéria. Pomoci faktorové a shlukové analyzy definuji Sest segmentl, které nasledné
charakterizuji  z hlediska demografie, socioekonomické klasifikace, zivotniho stylu,
konzumace médii a vztahu K financim.

V posledni Sesté kapitole vyberu nejatraktivnéjsi segmenty pro marketingové zacileni
vybranych bank. Objasnim, které segmenty jsou z pohledu bank nejlepsi a pro¢. Také
vyhodnotim, jak dobfe banky komunikuji k t€mto segmentiim, a vyvodim zavéry ve formé
doporuceni jak komunikaci jednotlivych bank vylepsit.

Vyznamnym prvkem praktické ¢asti bude pouziti skute¢nych dat z redlného prostiedi.
V oblasti medialnich vydaji bank budu vychazet z dat Nielsen Admosphere a Asociace
televiznich organizaci (ATO), segmentace spotiebiteltt bude postavena na datech MML-TGI

a pii posuzovani bank budu vychazet z jejich vyroénich zprav.



1 Segmentace trhu

1.1 Podstata segmentace trhu

Proces segmentace trhu je definovan jako ,nalézani a poznavani takovych skupin
zékaznikl, segmentl, které spliuji dvé zdkladni podminky: homogenitu uvniti segmentu
a heterogenitu mezi segmenty“.! Jinymi slovy, zdkaznici a spotiebitelé uvniti segmentu by si
méli byt co nejvice podobni svymi trznimi projevy na daném trhu, ale zaroven co nejvice
odlisni od jinych segmenti.

Pouze ve vyjimecnych ptipadech si firma mize dovolit trh nesegmentovat a oslovovat
vSechny zdékazniky stejné. Dojde ktomu zejména, pokud se rozdily mezi zékazniky
neprojevuji, nejsou podstatné z hlediska marketingové orientace nebo je zakaznici nepromitaji
do svého trzniho rozhodovani. V praxi ptichdzeji v ivahu dva ptiklady, ve kterych se s nécim
takovym muzeme setkat: pii prodeji komodit nebo pti uvedeni zdsadni inovace, o kterou bude
enormni zdjem (historicky naptiklad walkmany). Potom bychom mohli prohlésit, Ze rozdily
mezi spotiebiteli nejsou vyznamné a mizeme ke vSem pfistupovat stejné. Takovému
marketingovému pfistupu se fikd trzn¢ nediferencovany nebo hromadny (mass) marketing:
stejnd strategie a marketingovy mix se vyuziva vici celému trhu. Sice se tim daji ziskat
uspory z rozsahu, ale v realném svété se malokdy vyskytne produkt, u kterého se nemusi
zohlediovat rozdily mezi spotiebiteli.?

Ve vSech ostatnich pfipadech se podnik musi smifit stim, ze mezi jednotlivymi
spotiebiteli existuji rozdily, které je tfeba respektovat. Je pak na dané firmé&, aby na trhu
identifikovala segmenty, které maji rizné potfeby, predstavy a ndkupni chovani. Segmenty
jsou osloveny riznymi zpisoby, které co nejlépe odpovidaji jejich potiebam
a charakteristikam.>

Pti koncentrovaném marketingu si firma vybira pouze jeden segment a veskeré usili
smétuje k uspokojeni potieb daného segmentu. Vysledek takové specializace mize byt stejné
slibny jako riskantni. Opakem koncentrovaného marketingu je trzné diferencovany marketing,
pii kterém se firma zaméfuje na vSechny vyznamné segmenty a pro kazdy ptipravuje rozdilny
marketingovy pfistup. Takové feSeni ssebou piinasi vyhody diverzifikace stejné¢ jako

nevyhody vysokych nakladd.* Vétsina podnik se uchyli k n&jaké podobé strategické

1 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 16.

2 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 9-10.
3 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 459

4 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 486-490.
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mezipolohy, ¢imz ziska kombinaci vyhod a nevyhod ptedchozich ptistupli koncentrovaného
a diferencovaného marketingu.’> Dal§i uzivanou moznosti je hierarchizace segmentl, napf.

stanoveni uzsi primarni cilové skupiny (tzv. ,,prime prospect) a §ir§i obecné cilové skupiny.®

1.2 Faze segmentace trhu

Proces trzni segmentace zahrnuje nékolik fazi a je tieba vSemi postupné projit.
Jednotlivé kroky zahrnuji vymezeni dané¢ho trhu, postizeni vyznamnych kritérii, odkryti
segmentii a rozvoj profilu segmenttl.” Tento piistup vychéazejici z pfednasek a knih doc. Jana
Koudelky dle mého nazoru nejvice odpovida tomu, jak segmentace skute¢né probiha
V redlném svéte.

Na zacatku segmentace je nutné stanovit si, v jakém trznim prostoru budeme odkryvat
trzni segmenty, co do relevantniho trhu jesté patii a co uz ne. Jednim urcujicim kritériem trhu
bude jeho geografické vymezeni a druhym kritériem bude ucel, pro ktery zdkaznik na trh
vstoupil, jinymi slovy produktové vymezeni trhu. Trh maze byt dale jeste blize specifikovan
typem zakaznika a druhem potieby, ale ve vétSiné pripadi si vystaéime s prvnimi dvéma
kritérii. Vysledkem stanoveni trhu tak miiZe byt napf. ,.kolové napoje v Ceské republice®.

Cilem druhé faze procesu segmentace je postihnout vyznamna kritéria, kterd poslouZzi
K odkryvani segmentii. Zkoumame rizné sméry rozdild a podobnosti mezi spotiebiteli
Z hlediska jejich charakteristik a rtiznych spotiebnich projevii. Snazime se urcit, podle jakych
kritérii mizeme vytvofit segmenty spliujici pravidla homogenity uvniti a heterogenity
navenek. Kritéria segmentace trhu jsou taktéZ nazyvana jako segmentacni proménné a déli se
dale na kritéria popisnd a behavioralni (podrobnéji viz kapitoly 1.3 a 1.4).

Ve treti fazi sestavime tzv. segmentacni bazi, neboli najdeme kritéria, ktera pouZijeme
k samotnému odkryti segmentti. Vybér konkrétnich kritérii segmentaéni baze muze zaviset
napf. na specificich daného trhu, charakteru chovéni spotiebitelt k produktu, marketingovych
zamérech nebo Urovni rozhodovani marketingového mixu. KdyZ mame sestavenou
segmentacni bazi, rozdélime podle ni spotiebitele do skupin (tzv. shlukil) a tim vytvoiime
samotné segmenty.

V posledni fazi procesu segmentace dochazime k rozvoji profilu segmentd, pii kterém
je tieba jednotlivé segmenty dopodrobna popsat. Jako rozvojové segmentani proménné

pfitom poslouZi nejen kritéria pouZita diive v segmentacni bazi, ale 1 vSechna ostatni kritéria,

5 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 13.
6 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 459-460.
" KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 23-24.

-5-



kterd jsou vyznamna z hlediska odkryvéani profilu segmentu. Vyuzit se pfi tom dé4 cela fada
proménnych, jako naptiklad demografické a geografické charakteristiky, zivotni styl
a osobnost respondenta, chovéani ve vztahu k produktu, reakce na marketingové nastroje,

nakupni rozhodovani, nakupni zvyky, konzumace médii a dalsi.

1.3 Popisna segmentacni kritéria

Kotler rozdéluje segmentaci spotiebnich trhit na geografickou, demografickou,
geodemografickou, psychografickou a behaviordlni, ale necleni segmentacni kritéria do
skupin podle toho, jestli se tykaji vztahu spotiebitele k produktu. Koudelka naopak uvadi
zakladni rozd€leni proménnych na popisna kritéria, kterd nezkoumaji vztah k produktu (tedy
Kotlerova geograficka, demograficka, geodemograficka a psychografickd kritéria) a na
vymezujici kritéria, ktera zkoumaji vztah k produktu (Kotlerova behavioralni kritéria).

Ja jsem se ve svém pfistupu rozhodl vyuzit ¢lenéni kritérii podle Koudelky, které je
vyrazy ,psychografickd® a ,behaviordlni“ kritéria, protoze se podle m¢e¢ jedna
0 pochopitelnéjsi a Vv praxi pouzivanéjsi pojmy nez Koudelkova ,netradicni popisna“
a ,,vymezujici* kritéria.

Popisna segmentacni kritéria nezkoumaji vztah spotiebitele k produktu, ale spiSe
charakteristiky spottebitele, které mohou jeho chovani a spotiebni projevy vysvétlovat. Proto
se popisna kritéria také nazyvaji jako vysvétlujici nebo nezavislé proménné. Slouzit mohou
jak k vyhodnoceni atraktivity daného segmentu (napf. z hlediska pfijmt spottebitell), tak
K lepsi volbé a zacileni v ramci marketingového mixu. Mizeme je dé€lit na tradiéni popisna
kritéria, kterda analyzuji segmenty na zékladé demografickych, geografickych,
socioekonomickych a dalsich proménnych®, a dale na psychografickd (,,netradi¢ni popisna
kritéria), ktera se zabyvaji segmentaci podle spolecenské tiidy, zivotniho stylu nebo

povahovych rysi.®

1.3.1 Tradi¢ni popisna kritéria

Demografické proménné se staly velice popularnimi, nebot” maji velkou vypovidaci

th

schopnost o segmentu a zaroven se daji jednoduse zméfit.”” DéEli se na kritéria, kterd se vazi

s jedinci (respondenty), a kritéria, ktera odkazuji na celou domdacnost. Z demografickych

8 YANKELOVICH, Daniel. New Criteria for Market Segmentation. Harvard Business Review [online], s. 83-90.
® KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 59.
10 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 466.



charakteristik jedincii hraji nejvétsi roli pohlavi a vék, které se v né¢jaké podobé objevuji ve
vétsing segmentaci, protoze do velké miry ovliviluji nejen spotiebni chovani zékaznika, ale
i jeho Zzivotni hodnoty, potieby, zajmy, volnocasové aktivity atd. Navic existuji produkty,
které jsou urcené pouze pro muze, nebo pouze pro zeny (kosmetické vyrobky apod.), a dale
tieba vyrobky, které uzivaji jen lidé v urcité fazi zivotniho cyklu (napt. krém proti vraskam).

U véku jako proménné je ovSem nutné zminit takzvany kohortovy efekt, ktery tika, ze
nekteré spotiebni zvyky respondenti narozenych v urCitém roce se s pfibyvajicim vékem
neméni. Diivodem jsou obdobné zkuSenosti v détstvi, diilezité historické udalosti nebo napf.
stejni kulturni hrdinové dané generace/kohorty.!! Z dalsich proménnych o jednotlivcich se
pouzivaji vzdélani, povolani, rodinny stav nebo ¢isty pfijem respondenta.

Mezi demograficka kritéria o domécnostech patii velikost domacnosti nebo Zivotni
cyklus rodiny, ktery zohlediiuje pfitomnost déti v domdacnosti, jejich vek a vek rodici. Také
vyrobky pro déti nejcastéji cili nejen na déti, ale i na ty, ktefi o ndkupu rozhoduji, takze
vyslednym segmentem mohou byt naptiklad ,,matky s détmi“. V praxi Casto pouzivana
socioekonomickd klasifikace do tfid ABCDE podle pfijmu domécnosti by se systematicky
také dala zatradit do demografickych kritérii.

Geografické proménné maji velky vyznam z hlediska mezindrodniho marketingu,
nebot” mohou rozdélovat trh podle celych kontinentl ¢i regiond, které vymezuji spole¢nou
kulturu. Také rGzné klimatické podminky vedou k rozdilnym Zzivotnim stylim, zpGsobim
traveni volného ¢asu nebo stravovacim navykiim.!? Z geografickych kritérii v Geském
prostiedi se pouziva spiSe rozdéleni do regionti ¢i kraji, hustota osidleni, velikost sidla
a dalsi.

V tvahu pfichazi rovnéZz geodemografie, tedy pfistup vyuZivajici kombinace
geografickych a demografickych kritérii. Vychazi z pfedpokladu, Ze lidé s podobnymi
potiebami maji tendenci Zit na stejném misté, jinymi slovy existuje spojitost mezi bydlistém
osoby a demografickymi charakteristikami, které se spole¢né dale promitaji do spotiebniho
chovani.®®* Metoda ACORN, A Classification of Residential Neighbourhoods (Klasifikace
obytnych ¢tvrti) byla poprvé pouzita skupinou CACI Market Analysis Group, ktera pfitom
vychézela z &tyficeti proménnych ziskanych piti s¢itani lidu.'* Vysledkem bylo deset
kategorii, jako napftiklad elitni pfedmésti, luxusni byty, primyslové komunity, rodiny

S niz8imi piijmy a dalsi.

11 SOLOMON, Michael R. Consumer Behaviour: A European Perspective, s. 456-457.
12 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 464-465.

13 SOLOMON, Michael R. Consumer Behaviour: A European Perspective, s. 586.

14 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 469-470.
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Koudelka uvadi i dal$i zplsoby segmentace podle tradi¢nich popisnych kritérii,
napiiklad fyziografické dispozice se daji vyuzit zejména v odévnim prumyslu nebo
v nékterych kategoriich rychloobratkového zbozi. Charakteristiky jedince jako vyska, véha,
ale i kvalita vlast, pleti a kiize maji velky vliv na spotfebu nékterych produkti.®

V neposledni fadé mizeme zminit etnografickou segmentaci na zéklad¢ kultury
a subkultury, ndbozenstvi nebo rasy, coz ale pfichazi v uvahu spiSe pii mezindrodnim

marketingu a vytvareni makrosegmentt.

1.3.2 Psychograficka kritéria (netradi¢ni popisna kritéria)

Psychograficka segmentace (v Koudelkové podani segmentace podle netradi¢nich
popisnych proménnych) vychazi z ptfedpokladu, ze 1idé rozdéleni do segmentti na zakladé
demografie nebo jinych tradicnich popisnych proménnych stile vykazuji znacné rozdily
v ndkupnim chovéni. Psychografie je pfistupem, ktery se snazi jit blize k poznani chovani
spotiebitelll a rozdéluje trh podle spolegenskych t¥id, Zivotniho stylu nebo povahovych rysi.*®

Socidlni tfidy jsou determinovany fadou proménnych, at’ uz pfijmem, rodinnym
zdzemim, zaméstndnim a dal§imi. Pfislusnost k urcité tfidé pfitom ovlivituje nejen kolik pencz
dany respondent ¢i domacnost vydava na spotiebu, ale 1 jakym zpiisobem nebo jak rychle.
Dé se také pracovat s predpokladem, ze lidé ze stejné tfidy maji podobné postaveni ve
spole¢nosti a z toho vyplyvajici pfani, potfeby a nazor na zptisob Zivota.l” S vyuzitim riiznych
proménnych se vyvinula celd fada socidlnich stratifikaci, z nichz nékteré vychdzeji z tradicni
socioekonomické ABCDE klasifikace a dopliuji ji o dalsi kritéria, zatimco jiné pfistupy
vytvaii své vlastni indexy (napfi. stratifikace podle Warnerova indexu). V segmentaci trhu
nebyvaji socidlni tfidy samostatné pouzitou proménnou, ale vétSinou se spojuji s dalSimi
rovinami psychografické segmentace, zejména s Zivotnim stylem.8

Zivotni styl se zabyva tim, jak 1idé Ziji, travi sviij ¢as a na co davaji penize. Propojeni
zivotniho stylu s marketingem bylo poprvé predstaveno v roce 1963 Williamem Lazerem,
jehoz life style patterns* predstavovaly ,,systémovy koncept zkoumajici odliSnou dynamiku
zivota lidi ve spole¢nosti*.?

Jednim ze dvou casto vyuzivanych komplexnich pfistupii zabyvajicich se Zivotnim

stylem je AIO, tedy charakteristika segmentt spotiebiteltt na zaklad¢ jejich aktivit, zajmu

15 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 81.

16 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 470.

17 SOLOMON, Michael R. Consumer Behaviour: A European Perspective, s. 436.

18 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 87-93.

9 PLUMMER, Joseph T. The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of
Marketing [online].



a nazort (activities, interests, opinions). Z n¢ho se dozvime, jak spotiebitelé nebo domécnosti
travi sviyj Cas, jaké maji preference ve vztahu k domovu, modé, jidlu a technice nebo také jaké
jsou jejich nazory na spole¢nost, politiku, ekonomiku a dal§i.?® Druhym komplexnim
systémem zaméfenym na Zzivotni styl je VALS — Values and Lifestyles (hodnoty a zivotni
styl), vyvinuty americkym institutem SRI International. Vychazi z Maslowovy hierarchie
lidskych potieb a ze sociologického rozdéleni lidi na orientované navenek a orientované
dovnitt.?!

Segmentace podle osobnosti pfihlizi k psychickym predispozicim spotiebitela
a dopadum psychickych odlisnosti do spotifebniho chovani. Vyuziti pfitom naleznou jak
obecné pfistupy napt. v rozdéleni na melancholiky, sangviniky, choleriky a flegmatiky, tak
I mnohé Uzeji zamétené metody. Riesman pfiSel se spoleCensky orientovanym délenim,
z ¢ehoz se pozdéji vyvinuly tfi typové varianty: lidé s pocitem soundlezitosti (,,smérem
k lidem®), agresivni (,,proti lidem®) a ti, co voli tnik (,,0d 1idi*).?> TNS AISA provadi v Ceské
republice lifestylovou segmentaci podle dvou dimenzi: introverze x extroverze, pospolitost
X individualismus. Vzniklé segmenty se nazyvaji Troufali (9 % populace), Sebevédomi (4 %),

Zodpovédni (13 %), Starostlivi (27 %), Druzni (34 %) a Bezstarostni (13 %) — viz obr. 1.2

A

Extroverze

(B%M TROUFAL/ /

Bruzni T SEBEVEDOMi

o2

B
Dla Jt/ ZODPOVEDNI

X
Introverze A

Pospolitost Individualismus

Obrazek 1 — Lifestyle 2014.
Zdroj: KRALOVA, Eva. Lifestyle 2014 a trendy [piednaska].

>

20 SCHIFFMAN, Leon G, KANUK, Leslie Lazar a HANSEN, Havard. Consumer Behaviour: A European
Outlook, s. 47-49.

21 SOLOMON, Michael R. Consumer Behaviour: A European Perspective, s. 570.

22 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 103.

2 KRALOVA, Eva. Lifestyle 2014 a trendy [piednaska]. 3MG523 Segmentace trhu.
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1.4 Behavioralni Kritéria

Behavioralni (podle Koudelky také vymezujici) kritéria segmentuji spotiebitele na
zéklad¢ jejich znalosti produktu, postoji k nému, jeho pouziti, reakci na néj a preferenci.

Odpovidaji na otazku, jak a proc¢ spottebitel produkt nakupuje a uziva.

1.4.1 Nakupni a spotiebni prileZitosti

Segmentace podle nakupnich pfiilezitosti zkoumad, kdy spotiebitele napadne produkt
nakoupit nebo kdy nakup realizuji. Spotiebni pfiilezitosti zase ftikaji, kdy je produkt
spotfebovan, na jakém misté, s kym (samostatné nebo ve spolecnosti s dal§imi lidmi) a s ¢im
(s jakymi jinymi produkty). Tato kritéria mohou pomoct k poznani motivace pro nakup
a spotfebu, ale i k identifikaci novych nebo neobvyklych spotfebnich piilezitosti, coz mlze

firma vyuzit k dalsi podpote produktu.?*

1.4.2 Ocekavany uzZitek a vnimana hodnota

Dalsi vyznamnou oblasti behavioralni segmentace je ¢lenéni trhu podle uzitku, ktery
lidé od produktu ocekavaji. V souvislosti stim se da i vysledovat, ktefi lidé maji zajem
0 urcité atributy produktu nebo které znacky tyto benefity pfinaseji. Na uzitky produktu se da
nahliZzet z mnoha riznych hledisek, napf. jestli spotiebitel klade diiraz na kvalitu produktu,
cenu nebo socidlni efekty prestize nebo soundlezitosti. V tomto slova smyslu miizeme kvalitu
produktu dale délit na uzitky funkeni, estetické, symbolické nebo emocionalni. Ze segmentace
podle uzitku vyplyvaji i dalsi pfinosy pro firmu, kterd vysledky badani mize vyuzit nejen pro
ucely samotné segmentace, ale 1 pro nasledné lepsi definovani vyhod svych produkti nebo
vysvétleni odlignosti od konkurence.?®

O krok dale jde jesté¢ segmentace podle vnimané hodnoty, ktera se po prozkoumani
ocekavaného uzitku snazi postihnout 1 diference mezi spotiebiteli ve vnimani riznych znacek
v dané produktové kategorii. Rozdilné zplisoby, jakymi se spotiebitelé na znacky divaji, se

pak podle riiznych dimenzi zaznamenavaji do tzv. percepénich map.?

% MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: Nové trendy a reflexe zmén ve svété, s. 93.
% KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 473-474.
% KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 39.
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1.4.3 Uzivatelsky status

Uzivatelsky status jako behavioralni proménna rozdéluje v prvni fad¢ spotiebitele na
uzivatele a neuzivatele. I tohoto jednoduchého dé€leni by se dalo vyuzit, pokud se firma
rozhoduje, zda cilit na stavajici uzivatele a zvySovat frekvenci uzivani, nebo na neuzivatele
a zvySovat tak penetraci trhu. Podrobné&jsi déleni uzivatelského statusu pridava segmenty
byvalych uzivateld, potencidlnich uzivatell, nezkusenych uzivateld a pravidelnych uzivateld,
pricemz kazda skupina muze vyzadovat jiné zptisoby marketingového osloveni. Vhodnym
doplitkkem uzivatelského statusu mohou byt také kritéria oCekavaného uzitku, protoze napft. pii
orientaci na neuzivatele zjistime, jestli viibec ma cenu je oslovovat, nebo zda produkt
naprosto odmitaji.

UZivatele mizeme dale segmentovat také podle miry uZiti na silné, primérné a mirné
spotiebitele. Pohybujeme se zejména ve dvou dimenzich, objemu uzivani a frekvenci uzivani,
pficemz mizeme dale zkoumat i jejich propojeni a korelaci. Segment silnych uzivateli se
stava pro firmu velice atraktivni poté, co firma dosahne velkého trzniho podilu a z hlediska
marketingového osloveni se zaméfuje uz jen na nejvyznamnéjsi cast uzivatelli (podle tzv.
Paretova pravidla 80:20). Na druhou stranu se v praxi Casto stava, ze silni uzivatelé obecné
konzumuji ve velké mife celou produktovou kategorii, coz z nich d¢ld vhodny cil 1 pro

konkurenty. Pfi stietu pak dochézi ke snizeni efektivity nastroji marketingového mixu.?’

1.4.4 Vérnost

Segmentace podle vérnosti zdkaznika jako dalsi behavioralni kritérium vychazi ze
stalosti spotifebniho chovani zakaznika, ktery védomé a opakované dava prednost urcité
znacce pied jinou relevantni nabidkou produktl. Oproti ¢lenéni dle miry uziti se do vérnosti
promita jesté jeden dileZity aspekt a tim je pozitivni vztah ke znadce. Cetné nakupy uréité
znacky, které zpocatku pravdépodobné byly zaloZeny na objektivnich zakladech, se
S postupem ¢asu méni v ¢im dal siln€j$i emoc¢ni pouto. Pokud se z vérnosti stane nakupni
zvyk, vztah ke znadce se jesté upevni.?8

Spotiebitelé se podle miry vérnosti déli do Ctyf veérnostnich statusi: na ty, ktefi jsou
loajalni zcela a kupuji jen jednu znacku, dale na ty, ktefi maji dvé az tfi oblibené znacky
a Z nich si vybiraji, poté na ty, kteti maji radi jednu znacku, ale ¢as od Casu si koupi jinou,

ro~wr

a ptipadné na ty, ktefi nejsou vérni Zadné znacce a pokazdé kupuji néco jiného.

27 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 46-50.
28 SOLOMON, Michael R. Consumer Behaviour: A European Perspective, s. 289-290.
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Firmy se Casto zamé&fuji na zdkazniky podle vérnostniho statusu pomoci vérnostnich
programu, které maji za kol budovat vztah mezi kupujicim a znackou. Za vérnost nebo
urcitou Cetnost nakupu na zékazniky cekaji rizné odmény a dalsi vyhody, které se projevuji
napf. v podob¢ stiibrnych ¢i zlatych karet pro ucastniky vérnostnich programii leteckych
spoleCnosti. 1 vérnost zdkaznikii ale ma své limitace, nebot vétSina spotiebitelll je
promiskuitni ve svém vztahu ke znackdm a rada zkousi alternativy nebo se nechéd zldkat

vyhodnou nabidkou konkurence.?®

1.45 Pripravenost k nakupu a dalSi sméry

Ptipravenost k nakupu produktu jako behavioralni proménna segmentuje spotiebitele
podle toho, ve které fazi ndkupniho procesu se nachézeji. Ziskame tak nékolik skupin
spottebiteld: od téch, kteti produkt ani neznaji, pies ty, kteti o existenci produktu védi nebo
0 ném dokonce maji vice informaci, az po ty, kteti maji o produkt z4jem, cht&ji ho nebo uz
pfimo maji v amyslu produkt koupit. S ndkupnim procesem souvisi i adopéni proces, tedy
rychlost, jakou spotiebitelé piijimaji novy vyrobek. Podle Rogersova modelu vychazejiciho
z normélniho rozlozeni rozliSujeme pét moznych segmentli podle adopcniho procesu:
Inovatofi, Rychle pfijimajici, Rychla vétsina, Pomal4 vétsina a Opozdilci (viz obr. 2).%° Firmy

by osloveni zédkaznikli méli pfizpasobit tomu, kde se v ndkupnim a adopénim procesu praveé

nachazeji.
Inovatofi
2,5%
Rychle
pfijimajici Rychla vétsina Pomald vétiina Opozdilci
13,5% 34% 34% 16 %

Obrazek 2 — Rogersiiv model adopéniho procesu.

Zdroj: Vlastni zpracovani. KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 347, upraveno podle KOUDELKA,
Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, S. 56.

29 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 475.
%0 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 55-57.
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Dalsi sméry behavioralni segmentace jsou vytyCeny rdznymi postoji k produktu.
Uzitim Likertovy skaly nebo jinych technik se zjist'uji postoje uzivatele k vyrobku z hlediska
kognitivni, afektivni a konativni slozky (domnénky, city, sklon k jednani).3* UZivatel mize
K produktu zaujmout napi. citovy vztah kladny, indiferentni, zaporny nebo vylozené

nepratelsky.32

1.5 Hlavni koncepty segmentace trhu

Zapojeni ruznych proménnych nabizi nckolik cest, kterymi se proces segmentace
muze ubirat. Provéieni diferenci mezi spotiebiteli pfitom mize probihat i na zakladé
zkuSenosti marketéra, intuice zalozené na jeho dlouholeté praxi nebo formou pokus-omyl.
Tyto pfistupy k segmentaci se nazyvaji intuitivni a jejich hlavnim uskalim a limitaci jsou
dosavadni zkuSenosti.

Opakem intuitivnich moZnosti segmentace jsou systematické pfistupy, které se
neomezuji na dosavadni zkuSenosti, ale odliSnosti mezi spotiebiteli hledaji metodicky s cilem
lepsiho postizeni trznich segment. Systematické piistupy se déale déli na deduktivni
a induktivni segmentaci.

Deduktivni segmentacni postup systematicky pozndva, jak segmentuji jini hraci na
trhu a jaké segmenta¢ni proménné se v daném trhu vyuZzivaji. Pii zjisténi segmentacnich
postupt konkurence miize firma odhalit nejen obecné pouzivané segmentacni promeénné, ale
I strategii konkurence nebo pripadné to, které oblasti trhu konkurenci nejsou pokryty. Zaroven
muze podnik pfijit s vlastnim vylepSenim, dopatrat se vhodné&jSich segmentacnich kritérii
nebo odhalit novou ¢inn&jsi segmentaci trhu.®®

Induktivni ptistup se netfidi segmentaci konkurence, ale naopak ptichazi s vlastnim
zkoumanim popisnych a behavioralnich kritérii a hleddnim vazeb mezi odliSnostmi zakazniki
na trhu. Podle dal§iho postupu ho délime na segmentaci a priori nebo post hoc a také
rozliSujeme forward a backward segmentaci.

Pfi segmentaci a priori zvolime jako segmentacni bazi pouze jednu jedinou
proménnou, ktera ndm sama piedurci rozdéleni spotiebiteld do segmentti. Cely proces je pak
prosty, nebot’ ¢asto mame jasny pocet segmentll uz hned na zacatku a piikro¢ime rovnou

K rozvoji profilu segmentu.

31 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 41.
32 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 475-476.
33 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 109-113.
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Post hoc segmentace uz nevyuziva zddnych moznosti omezeni poctu proménnych, ale
peclivé se zabyva vazbami vSech sledovanych kritérii. Segmentaéni baze ve vysledku byva
Sir§i a formuje se az postupné v pribéhu analyzy segmentacnich udaj, pficemz pocet
segmentil vyplyne az na konci procesu.

Pokud se na segmentaci podivame z jiného hlediska a zaméfime se na druhy
proménnych, které vyuzivame, dostaneme se k rozliSeni na forward a backward segmentaci.
Forward neboli pfima segmentace zaklada segmentacni bazi na behavioralnich kritériich, tedy
na vztahu a chovani zakaznika k produktu. Z tohoto hlediska segmenty spliiuji podminku
homogenity a heterogenity ve vztahu k vyrobku, takze dalsi kroky v procesu segmentace se
pak zaméfuji na rozvijeni profilu segmentli a specifikaci jejich osloveni.

V backward neboli zpétné segmentaci nezacindme behaviordlnimi kritérii, ale
popisnymi, at’ uz tradi€nimi demografickymi ¢i geografickymi proménnymi, Zivotnim stylem
atd. Pii takovém zpisobu je dilezité vytvorené segmenty zpétné prozkoumat, jestli spliuji
zakladni podminky homogenity a heterogenity z hlediska chovani a vztahu k produktu. Pokud
tyto podminky nejsou dodrzeny, nemiiZzeme segmentaci pouzit. Jako feSeni se pak nabizi
vybrat jiné popisné promeénné pro segmentacni bazi, pokud chceme zlstat u backward
segmentace, nebo pfipadné miizeme pridat nékteré proménné behaviordlni. Kdyz ani to

nepomuze, nezbyva nez piistoupit k forward segmentaci.

1.6 Vyhodnocovani segmentii

Po provedeni celého procesu segmentace musi segmenty vzdy spliiovat zakladni
podminku homogenity uvnité a heterogenity navenek. Kromé toho by ale segmenty mély
spliiovat i dalsi nalezitosti, aby byly vyuzitelné a segmentace efektivni: méfitelnost,
dostatecnou velikost, dostupnost, dostatecné moznosti osloveni, stabilitu, akceschopnost
a objektivitu.

Mefitelnost se zamétuje na kvantitativni vlastnosti segmentti, na jejich velikost (pocet
spotiebiteli v kazdém segmentu) a jejich kupni silu. Kazdy segment, na ktery se chceme
zam¢fit, musi byt dostatecné velky nebo vynosny, aby vibec stdlo za to ho marketingové
obsluhovat.

Dostupnost zkouma, jestli jsou segmenty zasazitelné marketingovymi nastroji a jestli
se daji efektivné zaujmout. To také znamend, ze spottebitelé v rdmci segmentu by méli byt

piistupni obdobnému marketingovému osloveni a pozitivné na n&j reagovat.®*

3 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 482-483.
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Poznavéni segmentti by mélo byt zalozené na dlouhodobych faktorech a proménnych
s delsi platnosti. Vysledné segmenty by z hlediska velikosti, chovani spotfebitelti v segmentu
a dalsich charakteristik nemeély prochazet rychlymi zménami v Case. Opakované segmentace
po kratkych Casovych tusecich kvili pfilisSné dynamice segmentli by byly nejen finan¢né
a ¢asove narocné pro firmu, ale mohly by vyvolat i zmateni mezi spottebiteli.

Jiz pii vytvéfeni segmentll by podnik mé¢l myslet na moznosti akceschopnosti, tedy
jestli viitbec bude schopen obslouzit skupiny spotiebitelii zaloZzené na prisluSné segmentaci.
Také firma nesmi zapomenout pohlidat, aby segmenty byly postizené objektivne, bez
subjektivné zabarvenych vstupi, nejen pii systematické segmentaci, ale i pfi té intuitivni.

Uvedené podminky maji spiSe relativni platnost a nemusi byt ke vS§em vzdy ptihlizeno
pfi kazdé segmentaci. Nedostatecné naplnéni nékterych z nich nemusi nutné znamenat
slabost, ale tfeba 1 vyzvu pro firmu s moznosti vyuzit neobvyklou nebo necekanou segmentaci

jako silnou stranku podniku.®

% KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy, s. 135-137.
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2 Modely marketingové komunikace

Marketing v modernim svété neznamena uz jen dodat zdkaznikiim kvalitni produkt za
dobrou cenu. Naprostou nutnosti pro vétSinu podnikli na trhu se stdva 1 marketingova
komunikace, kterd je hlavnim ndastrojem k navazovani, budovani a udrzovani vztahl se
zakazniky. Firmy uZ nefesi, jestli komunikovat, ale jak komunikovat a kolik financi do

komunikace vloZit tak, aby byla efektivni a zarovef piinesla potiebné vysledky.*

2.1 Marketingovy komunika¢ni proces

Vysvétleni, jak cely marketingovy komunika¢ni proces probihd, pfinasi komunikacni
model na obrazku 3. Na jedné strané¢ komunikace stoji firma nebo agentura, ktera vytvari
a odesila sdéleni. Pfijemci na druhé strané sdéleni byvaji zédkaznici, spotfebitelé nebo jinak
vyjadiené cilové skupiny.

Odesilatel zpravu zakoduje, jinymi slovy pfevede zamyslené sdéleni do takové
podoby, ktera by byla pro cilovou skupinu dostate¢né atraktivni. Reprezentanty zdrojové
myslenky pfitom nemusi byt jen odesilatelé, ale i nazorovi lidfi, celebrity, experti (doktofi,
védci), bloggefi nebo piimo i ¢lenové cilové skupiny (tzv. ambasadofi).>” Mize tak dojit
K ptiblizeni k cilové skuping a ristu vérohodnosti a atraktivity odesilatele, ale zaroven tim

firma riskuje, Ze nad sd&lenim ¢astecné ztrati kontrolu.3®

I8 Marketingové sdéleni:
Odesilatel Kodovani Sdéleni
Médium

Kontext

Obrazek 3 — Komunika¢ni model.

Zdroj: Vlastni zpracovani. KRAL, Petr, Mezinarodni marketingova komunikace [pfednaska]. KARLICEK,
Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, S. 32.

3 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 809-810.

3T KRAL, Petr. Mezinarodni marketingova komunikace [pfednaska]. SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing
oc¢ima svétovych marketing manazerii, S. 360.

38 VAREY, Richard J. Marketing Communication: Principles and Practice, s. 33.
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Samotné sdéleni je tvofené souhrnem verbalnich i neverbélnich prvkl, mezi které se
pocitaji slova, symboly, obrazy, hudba, zvuky, barvy, gesta a dalsi. Marketér pfitom musi
ohlidat nejen to, co pfesn¢ ma byt sdéleno, ale také zda pouzité prvky nesou pro danou
cilovou skupinu pozadovany vyznam, protoze je kazdy pfijemce miize vnimat rizné.

Velkou roli hraje také médium, kterym se zprava k cilové skupin¢ dostava. V Sir§im
pojeti neni médium chapédno jen jako reklamni nosic, ale jako jakykoliv prostfedek, ktery
cilové skupin¢ sdéleni predava. Ke komunikaci musi byt zvoleno takové médium, které
odpovidd medidlnimu chovani cilové skupiny a zaroveil svym vyznamem a prémiovosti
koresponduje se znackou a jejim positioningem. Efektivit¢ a prémiovosti komunikace
napomaha i dobré umisténi reklamy v médiu, napf. na ivodni strané ¢asopisu nebo v prvnich
a poslednich 2-3 spotech v reklamni piestavce.

Silu sdéleni ovliviiuje 1 situacni kontext, ve kterém se marketingova komunikace
odehrava. Pokud se k cilové skupiné ve chvili, kdy spécha, dostane velké mnozstvi sdé€leni,
mohou se vSechna minout u¢inkem. Naopak, pokud se pfijemce nudi (¢ekarna, hromadna
doprava), soustfedéné dava pozor (kino) nebo je jiz pfipraven ucinit ndkupni rozhodnuti
(obchod), efektivita komunikace vzrista.®

V dal$i fazi je na piijemci, aby sdéleni dekddoval, tedy zpétn€ mu pftipsal urcity
vyznam a pielozil ho do podoby myslenky. Do dekddovaciho procesu se pfitom promitaji
veskeré znalosti a osobni zkuSenosti kazdého jednotlivého piijemce. Cilem spravné
realizované marketingové komunikace je, aby mySlenka na jedné stran€ odeslana a myslenka
na druhé strané cilovou skupinou pfijata byly totozné nebo p¥inejmensim co nejpodobnéjsi.*°

Efektivni komunikaci se snazi ptekazit vSudyptitomny Sum, ktery vstupuje do vSech
interakci mezi odesilatelem a pfijemcem, pfiCemZ zna¢né¢ omezuje UCinnou komunikaci.
Spottebitelé jsou doslova zaplaveni marketingovou komunikaci: kazdy ¢lov€k v Evropé je
vystaven 3 000 marketingovych sdéleni denng, v USA dokonce 5 000.* Neni tak divu, Ze
umnohych znich dochdzi k pfehlizeni ¢i pfimo zdmérné ignoraci piijemcem. Pokud
konkurenti komunikuji v podobném duchu nebo pomoci stejnych kanalti, mize navic dojit ke
zmateni. Také se miiZe stat, Ze pfijemce zpravu nepochopi, nebo si ji vylozi jinak, nez bylo
ptvodné zamysleno.

Na zavér komunikacniho procesu cilova skupina néjakym zplisobem zareaguje na

sdéleni, ¢imz dava odesilateli zpétnou vazbu. Jestli ptijemce sd€leni navstivi obchod, podiva

3 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovdi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 24-28.
40 SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerit, s. 361.
4 KRAL, Petr. Mezinarodni marketingova komunikace [piednéskal.
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se na webové stranky, udéla néjakou jinou pozadovanou akci, nebo neudéld vibec nic,

vSechno se musi zohlednit pti zkoumani efektivity komunikace.

2.2 Spotiebni chovani

Nyni se na marketingovou komunikaci a marketingovy mix obecné podivame uplné
z druhé strany, tedy tak, jak to vidi spotiebitel a jak reaguje. V prvni fad¢ se musime
zamyslet, pro¢ se spotiebitel chova urcitym zptisobem, pro¢ ziskava, spotiebovava a odklada
produkty, a co vSechno to ovliviiyje.

V pritbéhu Casu se objevily celé fady modelli zkoumajici chovani spotiebitele, od
racionalnich pfistupt, které vysvétlovaly chovani na zékladé ekonomické racionality, ptes
psychologické, behavioralni a psychoanalytické modely vyuzivajici vnitini psychické
procesy, az po sociologické modely spojené s vlivy socidlniho prostfedi a spole¢nosti.
Marketing se snazi divat se na spotiebitele a jeho chovani komplexné, takze skrze modifikaci
behavioralniho pfistupu zapojuje modifikovany model Podnét — Cerna skifitka — Odezva (viz
obr. 4).42

Podnéty prostiedi,mj.
marketingové podnéty (rysy
produktu, cena, reklama......)

Cerna sk¥ifka spotiebitele
v
v \
Rozpoznani ‘ Spotrebni predispozice
problému \ : )
— - kulturni
;,7 e - ‘
L ‘ - socialm
H/dem ' ‘ ) e},
informaci - osobni |
J 1
v | - psychicke :
1
Hodnoceni > :
alternativ i
4 |
' 1
1
' 1
1
1
Reakce i '
1
v ) Y — |
Nakupni rozhodnuti - typ, | !
znacka, cena, obchod, ¢as.. '
L i
~ :
Ponakupni chovani : spokojenost, g
nespokojenost

Obrazek 4 — Modifikovany model Podnét — Cerna skiiika — Odezva.
Zdroj: KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani, s. 11.

42 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani, s. 5-11.
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Na spotiebitele plisobi celd fada podnéti, do kterych mizeme zahrnout i vSechny
slozky marketingového mixu vcetné komunikace. Po levé strané¢ obrazku pak vidime, jak se
odviji cely nakupni rozhodovaci proces: pocinaje rozpoznanim problému, pres hledani
informaci a hodnoceni alternativ az po konecnou reakci, kterou je nakupni a ponakupni
chovani. Velka ¢ast rozhodovani se pfitom odehradva piimo v ¢erné skiinice spotiebitele, kam
do toho vstupuji jeho spottebni predispozice: kulturni, socialni, osobni a psychické. Uvedeny
model demonstruje, jak tézké muze byt vyvolat u zakaznika zamyslenou odezvu a co v§echno

muze rozhodovani na jeho stran€ ovlivnit.

2.3 Reakce spotiebitele na marketingovou komunikaci

I pfi marketingové komunikaci spotiebitele ovliviiuje cela fada faktorti, nejen jeho
predispozice v podob¢ ¢erné skiinky, ale také ostatni slozky marketingového mixu (produkt,
cena, distribuce), znalosti spotfebitele, médium a kontext (viz vySe), postoj k odesilateli
a dal$i. Nasledujici modely hierarchie efekti/ucinkti vysvétluji, jak zakaznik pfijima

a zpracovava informace, které se k nému marketingovou komunikaci dostavaji.

2.3.1 Model ,,poznani, citéni, konani*

Uz od prvniho publikovani v roce 1898 byly modely hierarchie efektli postaveny na
pfedpokladu, Ze zdkaznik zfeteln€¢ prochdzi tfemi fazemi reakce na marketingovou
komunikaci: poznani, citéni, konani. V prvni poznavaci (kognitivni) fazi pfichdzi do mysli
zékaznika informace, které tvofi jeho znalosti a povédomi o znafce. Ve druhé emocionalni
(afektivni) fazi se formuji citové reakce a postoje ke znacce a ve tieti fazi se zdkaznik
n¢jakym zpusobem zachové (konativni faze), jinymi slovy rozhodne se néco ud€lat (napf.
koupit nebo nekoupit). Nejstarsi model zaloZeny na tomto principu vymysleny St. EImo
Lewisem se nazyval AIDA. Jeho slozkami jsou attention, interest, desire, action neboli
pozornost (kognitivni), zdjem a ptani/touha (afektivni) a akce (konativni).*?

Model se v prabehu let vyvijel az do dnesni podoby, ale ptivodni hierarchie efektt se
ptili§ nezménila. Model reakce na marketingovou komunikaci zde v podani podle Karli¢ka
obsahuje Ctyfi faze: zaujeti, pochopeni (tj. pivodni kognitivni), pfesvédCeni (afektivni),

zména postojli a chovéni (konativni).**

43 PELSMACKER a kol. Marketingova komunikace, s. 89-90.
4 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 28-39.
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Aby se marketingové sdéleni dostalo az k cilové skupiné pies veskery Sum, ktery
znesnadnuje marketingovou komunikaci, je nutné, aby komunikace byla dostatecné zajimava
a ptijemce upoutala. Kreativni feSeni ve fazi zaujeti mize vyuzit atraktivnich, zabavnych
a uziteCnych stimulti, jako jsou naptiklad celebrity, zvifata, déti, humor, erotika, hudba,
novinky a dal$i. Velkou pozornost budi také nové, nezvyklé stimuly a originalita v podobé
nekonvenc¢nich nebo ambientnich médii. Hrozbou miize byt tzv. upifi efekt, coz znamena, ze
kreativni stimul je tak silny, Ze si pfijemce zapamatuje pouze tento prvek a nikoliv
komunikovany produkt nebo znacku.

Pokud se podafti cilovou skupinu zaujmout, bude se odesilatel snazit ptijemce dostat
do faze pochopeni. Podminkou je, aby cilova skupina byla schopna a ochotnd sdéleni
dekddovat. Usnadni to jazykové prostiedky blizké cilové skupiné, jednoduché a piijemné
zpracovani a v neposledni fad¢ také dlouhodoby a konzistentni styl komunikace. Cilem je,
aby byl prijemce schopen okamzité poznat, o jaky produkt a znacku se jedna, a aby pochopil,
co se mu sdéleni snazi fict.*

Za vychozi bod pro fazi presvédceni se povazuje atraktivita a kredibilita odesilatele,
produktu a znacky oproti konkurentim. Samotny proces presvéd€eni a nasledného chovéni
byl dopodrobna rozpracovan autory Petty a Cacioppo v modelu EML, Elaboration Likelihood
Model neboli model pravdépodobného zpracovani sdéleni.*®

EML nabizi dvé cesty presvédceni: u prvni z nich, tzv. ,.centrdlni cesty®, je pfijemce
schopen a zarovenl motivovan nad sdélenim uvaZovat (napf. z divodu osobniho zajmu).
Ma pak tendenci uvedené argumenty sdéleni disledné zpracovat a na jejich zakladé ucinit
informované nakupni rozhodnuti. PfesvédCeni je pfitom relativné trvalé a siln€ ovlivituje
skute¢né chovani cilové skupiny.

Na druhou, tzv. ,periferni cestu” ptesvédCeni se piijemce vyda, pokud nema
dostatecnou moznost nebo zdjem sdéleni zpracovat. V tomto piipad€ nehraje tak velkou roli
obsah a argumentace, ale spiSe ostatni ,,okrajové/periferni podnéty* jako napft. celebrity
vreklamé nebo 1 délka sdéleni a prosty pocet argumentii. Piijemce pak vyhodnoti
presvédCivost sdeleni, aniz by pfilis uvazoval nad jeho obsahem. Vysledné postoje jsou
kratkodobgjsi, zraniteln€jsi vici komunikaci konkurence a pfiiliS nepfedpovidaji budouci

chovani cilové skupiny.*’

45 K ARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, S. 28-41.

4 PETTY, Richard E. a CACIOPPQ, John T. The Elaboration Likelihood Model of Persuasion. Advances in
Experimental Social Psychology [online].

47 SCHUMANN, D. W.; PETTY, R. E.; CLEMONS, D. S. Predicting the Effectiveness of Different Strategies of
Advertising Variation: A Test of the Repetition-Variation Hypotheses. Journal of Consumer Research [online].
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2.3.2 Ostatni modely: FCB

Proti hierarchii efekti v pivodnim modelu poznani — citéni — kondni se objevily
mnoh¢é vyhrady, protoze dany model neodpovidal vzdy realité. Zakaznik naptiklad mtze pod
vlivem marketingové komunikace produkt nejdiive koupit a teprve pak néco citit (poznani —
konani — citéni), nebo pfipadné na pocatku citit, potom koupit a az na zavér produkt poznat
(citéni — konadni — poznani).

S vysvétlenim vSech moznych hierarchii efekta pfiSel Richard Vaughn v roce 1980,
svlyj model pojmenoval FCB podle své agentury Foot, Cone & Belding. Vaughn se zaméftil na
dvé dimenze: jednou z nich je velky x maly zajem (zainteresovanost) a druhou je osa mysleni
X citéni, ktera méa odrazet rozhodovaci proces zakaznika podle toho, jak vnima a citi.*® Ctyfi

zpiisoby rozhodovéani v modelu FCB jsou vidét na obrazku 5.

Velky | Informované rozhodovani Citové rozhodovani
zajem
mysleni — citéni — konani citéni — mysleni — konani
auto, ndbytek, pljcky, zafizeni sperky, kosmetika, moda
Zvykové rozhodovani Spokojenostni rozhodovani
konani = mysleni = citéni kenani = citéni — mysleni
Maly
zdjem jidlo, domaci potreby sladkosti, cigarety, alkohol

Obrazek 5 — Model FCB.

Zdroj: Vlastni zpracovani. VAUGHN, Richard. How Advertising Works: A Planning Model. Journal of
Advertising Research [online].

U informovaného rozhodovani ma spotiebitel velky zijem na daném produktu
a zarovenl se rozhoduje raciondlné. Jedna se o klasickou hierarchii efektl, kdy zdkaznik
Vv prvni fad¢ zjist'uje informace o produktu. Do této skupiny patii ndkupni rozhodovani o autu,
nabytku, pocitaci, ptijckach od bank, pojisténi a dalsi.

Nékdy ma zdkaznik velky zdjem o znacku nebo produkt, ale nepotfebuje tolik

informaci, aby uc¢inil nakupni rozhodnuti. Spotiebitel mé nejdfive pocity ohledné znacky,

4 VAUGHN, Richard. How Advertising Works: A Planning Model. Journal of Advertising Research [online].
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kterd ho zaujme, pak si o ni zjisti informace a nakonec zakoupi. Dochéazi k tomu u Sperki,
parfému, mody, ale naptiklad i u ndkupu motorky.

Zvykové rozhodovani nevyzaduje pfili§ mnoho piemysleni ani z4jmu a patii do néj
vetsina predmétt kazdodenni potieby: jidlo, Cistici prostfedky, toaletni papir, kapesniky atd.
Zakaznik si produkt zakoupi, poté to raciondlné¢ posoudi a az na zavér si vytvoii nazor na
znacku.

K poslednimu typu rozhodovani dochazi, pokud si chce spotiebitel néco ,,doprat”.
Nejdiive vyrobek koupi nebo zkonzumuje, vyvola to u néj n¢jaké smyslové vjemy a pocity
(nejcastéji radost) a teprve poté zacne premyslet o tom, co vlastné snédl, a zjistovat informace

o produktu. Do této kategorie miizeme zafadit sladkosti, zmrzlinu, ale i alkohol a cigarety.*

49 PELSMACKER a kol. Marketingovd komunikace, s. 90-91. VAUGHN, Richard. How Advertising Works:
A Planning Model. Journal of Advertising Research [online].
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3 Integrovana marketingova komunikace

Po desitky let se firmy zdokonalovaly v uméni hromadného marketingu a pomoci
masové komunikace a médii se snazily oslovit obrovské mnozstvi zakazniki najednou.
Od toho se vsak postupné ustupuje, protoze firmam nejde jen o prosté masové osloveni
spotiebiteld a vyvolani jednoduché odezvy z jejich strany, ale o rozvoj dlouhodobych vztahti
se zakazniky. Postupné se tak upousti od hromadného marketingu a ptechazi se k obsluhovani
segmentli a mikrosegmentl, které té€sn€j$i vztahy umoznuji. Firmam napomaha i rozvoj
informacnich technologii, diky kterym mohou =ziskdvat a zpracovéavat vice informaci
0 spotiebitelich a poté trh segmentovat na ¢im dal mensi ¢asti.

Ptechod od hromadného marketingu k segmentovanému mél dramaticky dopad i na
marketingovou komunikaci, ktera se od masmédii postupné piesouva k vice specializovanym
a pfesné cilenym komunikaénim snaham. V disledku toho se medialni trh nejen rozrista, ale
stava se ¢im dal vice fragmentovanym, vyuzivaji se nova Uzce zameéfena a interaktivni
média.>

Bohatd smés komunikacnich kandli a nastroji, kterou si zadda segmentovany
marketingovy pfistup, s sebou nese i hrozbu. Komunikace z riznych zdroji se v myslich
spotiebiteltl sléva dohromady, takZe vSe vnimaji jako jediné sdéleni. Pokud nejsou sdéleni
z jednotlivych zdroji dostatecné koordinovana, mize to u zdkaznikl vyvolat zmatek.

Reseni piinasi tzv. integrovana marketingova komunikace (IMK): sjednoceni vsech
marketingovych komunika¢nich nastrojii od reklamy az po obal produktu, aby se k cilové
skuping dostalo jednotné, konzistentni a piesvédéivé sdélni o organizaci a jejim produktu.®
Pfitom je nutné rozpoznat vSechny kontaktni body (tzv. touchpoints) mezi zdkaznikem
a znackou a koordinovat je tak, aby vSechny ,,promlouvaly jednim hlasem*. Programy IMK
by proto mély byt realizovany jako celek a budovat jedinou silnou firemni identitu s cilem

vytvéiet a udrzovat uzké vztahy se zakazniky.>?

3.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace vyuziva mnoha riiznych néstrojli, které si firma vybird
podle tfady aspektii: pozadovaného cile komunikace, pfesnosti zacileni, finan¢ni narocnosti,

schopnosti zaujeti, srozumitelnosti, interaktivity, divéryhodnosti jednotlivych médii apod.

S0 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 811-818.

5L KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 817-818. SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing oéima
svétovych marketing manazeri, S. 367-368.

52 SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 368-369.
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Specifickou smés nastrojt, které firma vyuziva pii své marketingové komunikaci, nazyvame
komunika¢nim mixem.>?

Kotler do tradi¢niho mixu tradiéné zahrnuje pét nastroji, kterymi jsou reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a piimy marketing.>* Jini autofi, napf. Zamazalova®
nebo Karli¢ek a Kral®®, zmifiuji i déleni na nadlinkové (ATL — above the line) a podlinkové
(BTL — below the line) aktivity. Do nadlinkové komunikace patii masové kanaly zalozené na
neosobni komunikaci, tedy veskera reklama. Do podlinkovych aktivit bychom pak zatadili
vSechny ostatni néstroje, které umoznuji byt v pfimém kontaktu s piijemcem sdéleni.
S rostouci roli integrované marketingové komunikace se objevil i termin TTL — through the
line, jinymi slovy komunikace ,skrz“ linku. Tento novy pojem vysvétluje efektivni
komunikaci, kterd optimalné kombinuje nadlinkové i1 podlinkové aktivity.

Jednotlivi autofi se ponékud lisi v tom, kam fadi online komunikaci. Zatimco Kotler®’
zahrnuje internet pod piimy marketing i reklamu, Zamazalova®® spis pod reklamu a Karlicek
s Kralem®® maji online jako samostatnou kategorii. Pravdou je, Ze internet je médium s velice
Sirokymi moZnostmi vyuziti, od neosobnich reklamnich bannerti az po pfesné cilené reklamy
na socialnich sitich, takZe online komunikace se systematicky da zatadit prakticky kamkoliv.
Mapu marketingové komunikace a jejich jednotlivych slozek vcetné riznych moznych

zafazeni internetu zobrazuje tabulka 1.

INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

ATL BTL
Reklama Osobni prodej Podpora prodeje | Public relations | P¥imy marketing

Televize Prodejni prezentace | Expozice Tiskova Katalogy
Tisk Vystavy v prodejnach prohlaseni Telemarketing
Radio Veletrhy Akce, slevy, letaky | Publicita Stanky
Outdoor Pobidkové programy | Kupony produkt Internet
Kino Reklamni déarky Firemni sd¢leni
Internet Soutsye Lobovani

Vérnostni programy | Poradenstvi

Predvadéni

Internet

Tabulka 1 — Mapa marketingové komunikace. Zdroj: Vlastni zpracovani.

58 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, s. 256.

% KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 809.
% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, s. 256.

5% KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovdi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 17.
5" KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 810.

58 ZAMAZALOVA, Marcela. Komunika&ni planovani [piednaska].
% KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 18.
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3.2 Planovani komunikaénich kampani

Planovani komunika¢nich kampani neboli komunikacni strategie se zabyva procesem
piipravy, vytvaieni, pribéhem a vyhodnocenim komunikacni kampané. Vzdy vychazi
Z marketingové strategie a marketingovych cilll a je soucasti planovani marketingového mixu.
Zatimco nékteii se snazi o propojeni komunikaé¢nich a prodejnich cilii (napt. Ray)®°, vétsina
autortt (Kotler, Solomon a dals$i) vychdzi znasledujici posloupnosti pii planovani
komunikace: vybér cilové skupiny, cile komunikace, obsah a struktura sdéleni, rozpodet,

komunika¢ni mix a zavérecné vyhodnoceni kampang.

3.2.1 Vybér cilové skupiny

Prvnim krokem, ktery musime ucinit pii planovani efektivni komunika¢ni kampang, je
vybér cilové skupiny. Do cilové skupiny mohou patfit jak stavajici, tak i potencialni uzivatelé,
pfipadné 1 ti, ktefti o nakupu rozhoduji, ackoliv produkt sami nespotiebovavaji. Cilové
publikum velice siln¢ ovliviiuje celou marketingovou komunikaci: co, kdy, kde, jak a kym
bude sdéleno.?! Kazdy jednotlivy detail musi byt naplanovan piesné na miru cilové skuping.

Cilovad skupina ve smyslu trhu, na ktery se firma zamétuje, vychdzi uz ze
strategického marketingu a na za€atku planovani kampané je tedy dana. V praxi se ale mlize
snadno stat, Ze pro samotnou komunikaci se nejdiive stanovi cile a teprve podle nich
konkrétni cilova skupina. Pokud je cilem ziskat nové zdkazniky, nadefinujeme jinou cilovou

skupinu, nez kdyz chceme zvysit konzumaci u stavajicich spotfebitelt.

3.2.2 Cile komunikace

Ackoliv veskerd komunikace ve vysledku sméfuje k navySovani prodeji a rlstu
trzniho podilu, bylo by nemozné podle prodeji zméfit efektivitu komunikace a odd¢lit jeji
ucinky od jinych ¢asti marketingového mixu. Proto Russell Colley v roce 1961 publikoval
model DAGMAR®?, ktery se zaméfoval na méfitelné cile komunikace podle nakupniho
procesu.®® Jednotlivé cile se tak odvijeji predevsim od toho, v jaké fazi nakupniho procesu se
zékaznik nachazi. Autofi se mirné li§i v terminologii fazi procesu, ackoliv podstata

jednotlivych cilii zlstava stejna. Prehledné srovnani ukazuje tabulka ¢. 2.

80 RAY, Michael L. A Decision Sequence Analysis of Developments in Marketing Communication. Journal of
Marketing [online], s. 30-32.

81 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 820-821.

62 Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results (definice cildi reklamy k méfent jejich
vysledkt)

3 PELSMACKER a kol. Marketingovd komunikace, s. 157-164.
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1. FAZE |2.FAZE 3. FAZE 4. FAZE
KARLICEK, Ovlivnéni postoju ke znacce Chovani smétujici
KRAL Povédomi | (faze kognitivni, afektivni, konativni) | ke koupi Loajalita

Sympatie, preference,
KOTLER Povédomi | Znalost presvédceni Koupé
SOLOMON Povédomi | Informace | Touha Nakup Veérnost
Usnadnéni Spokojenost,

PELSMACKER | Povédomi | Znalost Postoj nakupu, nakup logjalita

Tabulka 2 — Srovnani cilii komunikace podle riiznych autori.

Zdroj: Vlastni zpracovani. KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat
na nasem trhu, s. 12-15. KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 822-823. SOLOMON, Michael R. a kol.
Marketing ocima svétovych marketing manazeri, s. 371-373. PELSMACKER a kol. Marketingovd komunikace,
s. 157-164.

Pokud cilovy trh vibec nezna danou znacku, prvnim tukolem marketingové
komunikace je uvédomit zakazniky o jeji pfitomnosti. Toho se d4 obvykle snadno dosahnout
pomoci jednoduchych reklamnich sdéleni opakujicich ndzev znacky nebo produktu, diky
¢emuz se znacka dostane do obecného povédomi zdkaznikli. RozliSujeme dva typy povédomi
o znacéce: prvnim je vybaveni znacky (brand recall), jinymi slovy na znacku si vzpomeneme,
kdyz uvazujeme o dané produktové kategorii. Druhym je rozpoznani znacky (brand
recognition), coZz znamena, ze jsme schopni znacku identifikovat a spravné zaradit do
pfislusné produktové kategorie. Znacky se idedlné snazi dosahnout toho, aby byly prvni
znackou, ktera se spotiebiteli vybavi ve spojeni s produktovou kategorii (tzv. top of mind
awareness — TOMA).%

Jakmile cilova skupina znacku nebo produkt zna, druha faze komunikace se snazi
ovlivnit kognitivni postoje spotiebiteli ke znafce, neboli sdélit jim né&jaké podrobnéjsi
informace. Pfijemci komunikace by se méli dozvédét o vyhodach produktu, jeho odliseni od
konkurence a dalsi podrobnosti. Vyuzivaji se pfitom informacni brozury, webové stranky,
reklamy v ¢asopisech, vztahy s vefejnosti nebo osobni prode;j.®®

Cilem komunikace mize byt také vyvolani citové odezvy u zakaznikl, ziskani jejich
sympatii, vzbuzeni jejich touhy po znacce ¢i produktu. Emoce rovnéz funguji jako
jednoducha ,,zkratka“ pti rozhodovani v pfipadé, ze ptijemce sdéleni nemé dostatek informaci
nebo se nechce rozhodovanim pfili§ zabyvat (viz centralni x periferni cesta piesvédceni, kap.
2.3.1 a také unique/emotional selling proposition, kap. 3.2.3). Ovlivnéni afektivnich postoji
ke znafce sméfuje k tomu, aby zdkaznik preferoval urcitou znacku pied konkurencénimi,

respektive aby byl pfesvédcen o nakupu dan¢ho produktu.

8 K ARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 13.
5 SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 372.

-26 -



Ve treti fazi nasleduje hlavni cil komunikace a veSkerého marketingového snazeni:
pfimét zakaznika, aby si produkt koupil. K dispozici se nabizi cela $kala komunikacnich
nastrojii predevsim v misté prodeje: expozice v prodejnach, nabidkové kupony, akce, slevy,
darkové predméty, vzorky zdarma, soutéze, ale také pfimy kontakt potencialnich zékaznika
Z databaze kontaktii a dalsi.®®

Dalsi komunika¢ni snahy sméfuji k udrzovani stavajicich zakaznikl, respektive
k vytvoteni a udrZeni jejich loajality ke znacce. K tomu je zapotiebi neustalé komunikace,
ktera posiluje pozitivni vazbu k produktu. Vérnosti Ize dosahnout napiiklad vytvarenim
marketingovych nabidek na miru zakaznikim, v€rnostnimi programy a jinymi vyhodami pro
stavajici zakazniky.%’

Marketingova komunikace jako celek zpravidla nemiva jen jeden cil, nybrz postupné
pfitazuje rizné cile riznym komunikaénim néstrojim. Pfi integrované marketingové
komunikaci by skuteéné¢ mély byt postizeny vSechny cile a nastroje tak, aby byl zékaznik
Vv idealnim pfipadé zasazen bchem celého rozhodovaciho procesu, v kazdém jednotlivém
bodu své ,,cesty zdkaznika/spottebitele* (customer/consumer journey).

Potfadi cili, vjakém zde byly uvedeny, odpovidd pivodnimu Lewisové modelu
pozndni — citéni — chovani a také informovanému rozhodovani podle modelu FCB
(podrobnéji viz kapitola 2.3). Pokud by se komunikace tykala produktu podléhajiciho jiné
hierarchii rozhodovdani v modelu FCB, rovnéz komunika¢ni cile by byly upraveny

odpovidajicim zptisobem.

3.2.3 Obsah, struktura a format sdéleni

Marketingové sdéleni by podle modelu AIDA meélo v idedlnim ptipadé postupné
ziskat pozornost, vzbudit zajem, pak touhu a na zavér vyvolat urCitou reakci. Aby toho
marketér mohl dosdhnout, musi urcit, co fekne (obsah sd€leni) a jak to fekne (struktura
a format sdéleni).®®

Pro obsah sdéleni se pouzivd mnoho riznych (pfevazn€ anglickych) oznaceni,
napiiklad copy platform, unique/emotional selling proposition, apel, brand image, message
idea, piipadné i product positioning.®® Obsah miize mit podobu racionalniho apelu, ktery

zdiraznuje vyhody néjakého funkéniho atributu produktu, tedy napi. kvalitu, cenu nebo

 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 823.

67 SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 372-373.

8 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 824.

% RAY, Michael L. A Decision Sequence Analysis of Developments in Marketing Communication. Journal of
Marketing [online], s. 35.
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vykonnost. V tomto pifipad€ se rovnéz hovoii o unique selling proposition (USP), jedine¢ném
funkénim uzitku, ktery nese ptidanou hodnotu pro cilovou skupinu a zaroven odliSuje znacku
¢1 produkt od konkurence.

Komunikace mtze byt postavena i na emociondlnim apelu, ktery ma vyvolat pozitivni
¢i negativni emoce s Ufelem motivovat piijemce sdéleni k nakupu. Emotional selling
proposition (ESP) se tak zaméfuje spiSe na citové pusobeni na cilovou skupinu nez na
racionalni argumentaci.’

Existuje 1 tfeti typ sd€leni, tzv. moralni apel, ktery je postaveny na tom, co je pro lidi
,»dobré a spravné“. Vyuziva se spiSe u komunikace, jez presvédcuje cilovou skupinu
k podpote zivotniho prostfedi, mezirasovych vztahii, handicapovanych lidi apod.”

Struktura sdé€leni poté tesi, jestli by odesilatel sdéleni mél prezentovat jen jednostranné
informace o silnych strankdch produktu, nebo jestli by mél zminit i slabé stranky.
Jednostrannd argumentace je obvykle U¢innéjsi, ale neni vhodna napt. pro prezentaci pred
dobfe informovanym a vzdélanym publikem nebo pii snaze prekonat negativni asociace se
znaCkou. U struktury sdéleni se také musime rozhodnout o pofadi argumentd, jestli je lepsi
prezentovat siln¢j$i argumenty na zacatku, nebo na konci sdéleni.

Komunikace muze byt posilena vhodnym formatem vzhledem k cilové skupiné
a produktu. V textovém sd€leni musi odesilatel zvolit spravny titulek, text, ilustraci a barvu,
u radiového vysilani hraji roli slova, zvuky a hlasy, u outdoorové reklamy je dulezita
originalita, kontrast a poutavost, zatimco napiiklad u osobni prezentace o uspéchu

komunikace rozhoduje i vyraz tvafe, fe¢ téla a odév.’?

3.2.4 Rozpocet a komunikac¢ni mix

Stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci byva velice narocné a mnoZstvi
vynalozenych prostiedki se velmi 1iSi mezi rliznymi odvétvimi i mezi firmami v rdmci
stejného odvétvi. Marketér se musi rozhodnout o celkové vysi rozpoctu, zvolit strategii push
nebo pull a poté rozdélit rozpodet mezi jednotlivé komunikaéni nastroje.”

Neprili§ dobrym zplsobem stanoveni vySe rozpoctu je metoda dostupnosti, ktera jen
empiricky urci, kolik si firma ,,m0ze dovolit™ vynalozit prostfedkii na komunikaci. Narazime

o . o , . . e
pfi tom vSak na mnoha tskali, nebot’ takto vytvofeny rozpocet nevychazi z ptilezitosti na trhu

a nezohlednuje cile, kterych by marketingovd komunikace méla dosdhnout. Obdobnych potizi

0 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovdi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 17.
L KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 824-825.

2 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 825-828.

8 SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 373-376.
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se do¢kame pii pouziti metody procenta z trzeb, ktera sice propojuje naklady na propagaci se
ziskem z prodeju, ale opét vychazime pouze z dostupnosti prostiedkti a nezohlediujeme
vhodnost vyssich ¢ nizsich vydaj.’

Uplné jiny zptisob stanoveni rozpoétu pfinasi metoda udrzeni rovnovahy s konkurenci
(metoda konkurencni parity), ktera se snazi kopirovat vydaje konkurence. Muze to sice vést
k jakési ,,rovnovaze® na trhu z hlediska komunikace i trznich podild, ale vysledek opét neni
idedlni, protoze ne vSechny firmy maji stejné prilezitosti a komunikacéni potieby.

Jako nejlepsi se tak jevi metoda stanoveni cilli a ukoli, u které si firma nejdiive
stanovi konkrétni komunikacni cile a poté urci propagacni aktivity, pomoci kterych by cila
mohla dosdhnout. Dosp&jeme tak k nejracionalnéj§imu zpisobu urceni rozpoctu, ackoliv
z praktického hlediska neni jednoduché vse peclivé analyzovat a poté definovat a finan¢né
ohodnotit jednotlivé cile.”

Dulezitym krokem pii planovani komunikace je také volba mezi strategiemi push
a pull. Strategie push se snazi produkt ,.tla¢it“ od vyrobce k zdkaznikovi tak, Ze motivuje
jednotlivé ¢lanky distribucniho fetézce k propagaci a prodeji zbozi. Vyuziti se ptfitom docka
napt. osobni prodej nebo prezentace zbozi na veletrzich a prodejnich vystavach. Oproti tomu
strategie pull stimuluje poptavku ze strany spotiebitelii, ktefi jsou ,,pfitahovani® reklamou
v masmédiich nebo zékaznicky orientovanou podporou prodeje. Zatimco nékteré firmy
vyuZivaji pouze strategii push a jiné pouze pull, v drtivé vétSin€ piipadi se setkdme
s kombinaci obou uvedenych piistupt.’®

Firma poté musi sestavit komunikaéni mix, tedy peclivé vybrat kombinaci osobnich
I neosobnich komunika¢nich nastroju, které jsou vhodné pro piedani daného sdéleni. Vhodna
skladba néstrojii zavisi na trhu, na kterém se pohybujeme, produktu a jeho zivotnim cyklu,
déle na cilech komunikace, cilové skuping, rozpoctu a mnohych dalSich faktorech. Vyhody

a nevyhody jednotlivych komunikaénich nastrojti vysvétluji kapitoly 3.4 a 3.5.

3.2.5 Vyhodnoceni kampané

Na zavér komunikaéni kampan€ je vzdy nutné ji vyhodnotit pomoci ptredem
stanovenych indikatort, takzvanych KPIs (key performance indicators). Ackoliv mezi
jednotlivymi néstroji komunika¢niho mixu jsou velké rozdily v tom, jak dobfe lze urcit jejich

efektivitu, zdaleka nejnaro¢néjsi byva urceni uspés$nosti celé kampané. K tomu se vyuzivaji

4 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 832-833.
> SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 373-374.
6 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 837-839.
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ukazatele jako mira povédomi o znacce, navratnost propagace, postaveni znacky na trhu pred

a po reklamni kampani apod.”’

3.3 Reklama a jeji planovani

Reklamou se rozumi ,,jakdkoliv forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“’®, kterou lze piedavat marketingova sdéleni
masovym cilovym segmentiim. Jeji hlavni funkci je brand building, tedy zvySovani povédomi
o zna&ce (brand awareness) a ovlivitovani postoji k ni.’®

Dalsi funkei miize byt naptiklad posileni image znacky, nebot’ uz samotné opakovani
reklamy obecné zvySuje oblibenost znac¢ek. Spotiebitelé se totiz podvédomé domnivaji, ze je
znacka nebo produkt popularni uz jen proto, Ze je vreklamé. Tento psychologicky
mechanismus se nazyva false fame effect, neboli efekt fale§né popularity.®

Planovani reklamni kampan€ ma podle Solomona celkem Sest fazi, které¢ maji zajistit
naplnéni komunikaénich cili: identifikovat cilové skupiny, stanovit cile reklamniho sdéleni
a rozpoctu, navrhnout konkrétni podobu reklamy (kreativni strategie), provést test obsahu
reklamy, vybrat média a stanovit ¢asovy rozvrh a na zavér vyhodnotit reklamni kampaii.5!
Kotler oproti tomu vysvétluje rozhodovani pouze ve cCtyfech krocich: stanoveni cild,
stanoveni reklamniho rozpoctu, pfipraveni reklamni strategie a vyhodnoceni reklamni
kampang.

Pojeti obou autorii obsahuji viceméné totéz, ale Solomon na zacatek planovani pridava
identifikaci cilové skupiny, coZ podle mého nazoru vice odpovidd skutecnosti. Ackoliv je
cilova skupina viceméné definovana uz v marketingové 1 komunikacni strategii, kazda
medidlni agentura by méla cilovou skupinu podrobné prozkoumat a popsat. Zaroven je
vhodné pted ptipravou kampané analyzovat medialni vydaje konkurence v daném segmentu
produktii, coz bych ptidal jako neméné dulezitou pocatecni fazi planovani.

Poté se definuje cil, ktery reklama musi splnit ve vztahu k cilové skupiné v urcitém
¢asovém obdobi. O jednom ze tii hlavnich cilt reklamy se marketér musi rozhodnout jiz pti
prvotnim rozhodovani: informovat, pfesvédéit, nebo pripomenout? Tyto cile musi

korespondovat s definovanymi cili komunikace, viz kapitola 3.2.2.

" SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerit, s. 377.

8 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 855-856.

" KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovdi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 49.
8 MEHRA, Anurag. Advertising Management: Media Approach for Market Research, s. 150.

8 SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 396-406.
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Informativni reklama ma za ucel sd¢lit spotiebiteli urcité informace a tak vytvofit
primarni poptavku, at’ uz pfi zavadéni nové kategorie produkti nebo pii pfedstaveni nového
produktu ¢i jeho funkce. PiesvédCovaci reklama se snazi o povzbuzeni selektivni poptavky,
ato ve formé piechodu spotiebitelti ke znacce, ziskani jejich preferenci nebo presvédceni ke
koupi.#? Zvlastnim typem piesvédcovaci reklamy je reklama komparativni, ktera porovnava
dvé znacky nebo produkty mezi sebou, coZ je v Evropské unii i Ceské republice piipustné
a legalni, nicméné z hlediska legislativnich pozadavku velice komplikované a zaroven
negativné vnimané spotiebiteli.®® Kdyz se produkt nachazi uz ve fazi zralosti, v Givahu
ptichazi pfedevsim reklama upominaci, ktera spotfebitelim nedovoli na vyrobek nebo znacku
Zzapomenout.

Dal$im krokem po ureni cile reklamy je stanoveni jejiho rozpoctu, coz mulze byt
ovlivnéno nékolika faktory. Vyssi vydaje do reklamy jsou potiteba zejména v ptipadech, kdy
se pokud produkt nachazi v po¢ate¢nich fazich zivotniho cyklu, dale kdyz chce firma budovat
trh, ziskat trzni podil konkurence nebo kdyz se snazi vyniknout mezi velkou konkurenci
vV piesyceném medialnim prostoru.3*

Pii planovani kreativni strategie se vychazi z provedené analyzy cilové skupiny, tedy
z informaci o jejim chovani a Zivotnim stylu, 0 ¢innostech ve volném case, demografii,
geografii atd. Poté hledame spojitosti mezi danym produktem a cilovou skupinou ve snaze
nalézt tzv. ,,insight”, tedy urcitou skrytou pravdu, kterou o cilové skupiné nezjistime z dat
samotnych, ale spiSe ji vyCteme mezi fadky. Insight je zaloZen na pozorovani a hlavné
pochopeni cilové skupiny, pficemZ objevime novy vyznam, ktery produkt ma pro cilovou
skupinu.

Z insightu vyplyva hlavni napad pro celou reklamni kampan, tzv. ,,big idea®, ktera
zastiesuje celou komunikaci. Musi byt unikatni, smysluplna, vérohodnd, srozumitelna a méla
by silné rezonovat s cilovou skupinou.®® Pelsmacker definuje tento ,kreativni napad* jako
»puvodni a predstavivosti vyvolana mySlenka pro tvorbu cilové zaméfené a problém feSici
reklamy*.%

Reklama muze mit podobu celé fady riznych formati. U tzv. reference vychvaluji
produkt obycejni lidé, v ptipad¢ odborné podpory vyjmenovavaji pozitivni vlastnosti vyrobku

odbornici, doktofi a specialisté, ale znaCku mohou podpofit i celebrity nebo opinion leadefi,

8 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 856-858.

8 KRAL, Petr. Mezinarodni marketingova komunikace [prednaska].
8 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 859.

8 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 861-865.

8 PELSMACKER a kol. Marketingovd komunikace, s. 213.
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kteti jsou relevantni pro danou cilovou skupinu. Ukéazka ze Zzivota (,slice of life®)
demonstruje uziti produktu v kazdodennim zivoté, srovnavaci reklama vysvétluje odliSeni od
konkurence a Vv neposledni fadé format hudby miize reklamu posilit a podpofit pfijeti
sdéleni.?” Reklama se pifed kampani i v jejim pribéhu testuje na cilové skuping, aby se
ptedeslo chybam a dosahlo maximalni mozné efektivity.

V ptedposledni fazi se dostaneme k samotnému medialnimu planovani, které zahrnuje
vybér typa médii, konkrétnich medialnich tituld a stanoveni jejich Casového rozvrhu.
Jednotlivé typy médii se v praxi Casto oznacuji pojmem ,,mediatypy* a patii do nich televize,
tisk, radio, venkovni reklama (OOH — out of home), kino a internet. Vhodnost jednotlivych
mediatypil zalezi na cilové skuping, cilech kampané i na dostupném rozpoctu.

Spravna média ve vztahu k cilové skuping se vybiraji pfedevsim podle dvou ukazatelu:
reach (dosah) a afinita. Reach udava, jaké procento cilového publika dané médium zasahne
v uréitém Gasovém useku.®® Afinita (také ,afinitni index®, piipadné pouze ,,index*) uréuje,
kolikrat dané médium zasahne cilovou skupinu vice nez obecnou populaci — jedna se tedy
oindex, ve kterém cela populace predstavuje zaklad 100.8° Nékdy se pridava i ukazatel
frekvence, ktery fika, kolikrat je ¢len cilové skupiny sdéleni vystaven.

Po vybrani mediatypti nasleduje selekce jednotlivych medidlnich titulid/nosict:
konkrétnich Casopist, televiznich kanali apod. Ruku v ruce stim jde stanoveni ¢asového
rozvrhu, vysledkem ¢ehoZ je medidlni plan: pfehled vyuZziti vSech médii a konkrétnich
medidlnich nosicl v ¢ase. Podle kontinuity stanovené¢ho harmonogramu se pak rozliSuje mezi
trvalou, pulsujici a nepravidelnou kampani.*

Na zavér reklamni kampané se opet vyhodnocuje jeji tspésnost, efektivita a také jestli

dos4hla pozadovanych cil.%

3.4 ATL nastroje

3.41 Televize

Televize i v dneSni dobé stale ptedstavuje diky nizkym jednotkovym nakladim
finan¢né¢ nejefektivnéjsi zpasob, jak zasdhnout masové publikum. Zarovei umoziuje vizualni

I zvukovy prenos, dokaze predavat emoce a budovat znacku. Hlavni nevyhodou televize jsou

8 PELSMACKER a kol. Marketingova komunikace, s. 214-218.

8 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 865.

8 Napfiklad index 200 znamen4, Ze dané médium je pro cilovou skupinu dvakrat vhodng&jsi nez pro celou
populaci.

% PELSMACKER a kol. Marketingovd komunikace, s. 241-251.

%1 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 865-871.
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vysoké produkéni a celkové naklady, kvili ¢emuz si ji mnohé mensi firmy nemohou
dovolit.%

Na televizni divaky se cili piedevSim pomoci ukazateli jako pohlavi, vek
a socioekonomicka klasifikace, ale je mozné vybrat i publikum s uréitymi zajmy pomoci
cileni na konkrétni potady. Televizni prostor se kupuje podle takzvanych GRPs (gross rating
points, Cesky ,,hruby kumulativni zasah*), pfi¢emz velikost 1 GRP odpovida velikosti 1 %
celkové populace. GRPs se pocitaji jako zasah vynasobeny frekvenci: napt. mési¢ni kampan
0 objemu 200 GRPs znamen4, Ze vSichni jedinci populace (100 %) budou reklamou zasazeni
dvakrat, ptipadné 50 % populace bude zasazeno ¢étytikrat apod. Firma si stanovi, kolik GRPs
chce danou kampani dosahnout a spoty bézi v televizi tak dlouho, dokud se stanoveny pocet
GRPs nenaplni.

Cenikova cena GRPs (také oznaCovéana jako hruba cena, gross price) se dale ndsobi
riznymi indexy. Kazdy mésic ma jiny index (nejdrazsi byvaji duben az Cerven a pak zafi az
prosinec), dale se ptiplaci za prvni a posledni pozice v reklamni pauze a rovnéz hlavni

vysilaci ¢as (tzv. prime time, 18:00 — 23:00 hodin) je drazsi nez off prime time (ostatni ¢asy).

3.4.2 Tisk

Tiskova média se dale rozdéluji na noviny a asopisy. Ctenost novin se V poslednich
letech snizuje v disledku rostouci konzumace internetovych novin a online zprav, ale piesto
noviny umoziuji rozsahlé pokryti trhu zejména u starSich cilovych skupin. Marketéfi mohou
sdélit veétsi mnozstvi informaci neZ v televizi pii souasném dosazeni vétsi vérohodnosti.
Mezi zapory reklam v novindch muzeme zaradit horsi grafickou kvalitu a také kratkou
zivotnost (lidé se do novin zpravidla podivaji pouze jednou).%

Casopisy oproti novinam byvaji zijmové zaméfeny, takze piinaseji presn&jsi cileni na
specifické publikum. Mohou poskytnout detailni informace ve skvélé grafické kvalité,
v mnoha riiznych formatech a velikostech. Casopisy predstavuji prestizni, ditvéryhodnou, ale
pomérn¢ drahou formu reklamy, jejiz cena roste s vyssi specializaci Casopisu a vetSim

mnozstvim prodavanych vytiska.%

%2 SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manaZerii, s. 401.

9 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 866.

% PORTER, Michael E. Interbrand Choice, Media Mix and Market Performance. The American Economic
Review [online], s. 401-402.
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3.4.3 Radio

Rédio predstavuje Siroké moznosti zdsahu cilovych skupin na celonarodni i lokalni
urovni za velice dobrou produkcéni i vysilaci cenu. Na druhou stranu zna¢né omezeni
predstavuje pouhy zvukovy format, ktery neumoznuje témét zadnou kreativitu a pieda pouze
limitované mnozstvi informaci. Radio ¢asto bézi pouze ,,na pozadi, takze mu lidé nevénuji
ptili§ velkou pozornost a reklamy tak musi byt castéji opakovany, aby doslo k jejich

zapamatovani.®®

3.4.4 Outdoor

Venkovni reklama (nazyvana téZ outdoorova, piipadn¢ OOH — out of home) funguje
dobfte jako prostiedek pfipomindni a budovani znacky, dokaze oslovit vétSinu populace pii
nepiili§ vysokych nakladech. Casto se vyuziva spi§ jako dopln&k jinych médii vzhledem
k omezenému mnozstvi informaci, které 1ze pomoci venkovni reklamy sdélit.%

U vétSiny OOH formatt se dé tézko méfit jejich ucinnost, coz se ale postupné zlepsuje
s pokrokem technologii. Napft. projekt BigPlan, vyvinuty ve spolupraci spolecnosti Bigmedia
a Telefonica O2, dokdze meéfit redlny pocet impresi billboardu podle pohybu mobilnich
telefond kolem. Navic umoZiiuje vybér billboardii podle informaci o drzitelich mobilnich

telefontl (segmentace podle pohlavi, véku, lokalit a zajmi).%’

3.45 Kino

Kino ma stejné jako televize velkou vyhodu audiovizudlniho sdé€leni, ale navic
zarucuje vysoky ucinek. Lidé v kin€¢ vénuji reklamnimu sdéleni nejvice pozornosti ze vSech
médii, protoZze divdky prakticky nic nevyruSuje, citi se pfijemné, jsou plni ocekavani
a pfipraveni na pozitivni zpracovani informaci. V kiné miZeme dosahnout pomérné ptesné
segmentace a vybéru publika pifimo podle filmu, pfed kterymi je reklama promitana. Mezi
hlavni nevyhody patii omezeny dosah, nizké rychlost a frekvence a pomérné vysoké néklady

na zasazeni jednoho divaka.%

% SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manaZerii, s. 401.
% SOLOMON, Michael R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manaZerii, s. 401.
% BIGMEDIA. Prezentace BigMedia ve spole¢nosti ZenithOptimedia [prezentace].

% PELSMACKER a kol. Marketingovd komunikace, s. 259.
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3.4.6 Internet

Internet nabizi velké mnozstvi riznych interaktivnich formath a také zdaleka nejvétsi
moznosti cilené reklamy, jaké bychom u médii mohli hledat.

O kazdé webové strance, kterou Cloveék navstivi, se do prohlizeCe (standardné na
30 dni) ulozi informace, ktera se nazyva ,,cookie*. Souhrn vSech cookies pak tedy predstavuje
podrobnosti o internetovém chovani daného uzivatele, podle ¢ehoz na n¢j mohou bannery,
videa, pop-up okna a dal3i formaty online reklamy skvéle cilit.%

Google navic dokéaze k sobé¢ piifadit cookies napii¢ vSemi zafizenimi, na kterych se
uzivatelé prihlasi ke sluzbam Google (napf. Gmail, Google+ nebo Youtube na pocitacich,
noteboocich, tabletech i chytrych telefonech). Pokud ma marketér k dispozici seznam
e-mailovych adres svych zakazniki, muze pifimo na né nasméfovat bannerovou a video
reklamu (v pfipadé uzivateli Google sluzeb opét na vSech zatizenich). Navic existuje moznost
vytvofit takzvané ,look-alike audience“, tedy vybrat podle cookies cilovou skupinu
s obdobnym chovéanim, jaké maji vlastnici e-mailovych adres.%

Na Facebooku se d4 cilit nejen podle demografie a geografie, ale 1 podle celé fady
dalsich informaci o uzivatelich. Zajmy se pfitom neurcuji jen podle stranek, jichZ je uzivatel
»fanouSkem®, ale napft. 1 podle kliC¢ovych slov, které¢ Facebook v realném Case softwarovée
vyhledava v soukromych konverzacich uzivatelt. 1%

Internet umoziuje 1 pfimy kontakt se zakazniky prostfednictvim newsletterti, nabidek
sestavenych na miru a dal$i komunikace rozesilané e-mailem. Formu reklamy pfestavuje také

optimalizace vyhledavani, ktera zobrazuje sponzorované odkazy podle klicovych slov

zadanych do internetového vyhledavace (Google, Seznam apod.).

3.5 BTL nastroje

3.5.1 Osobni prodej
Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje patii predevSim piimy kontakt mezi firmou
a zakaznikem, coz s sebou piindsi okamzitou zpétnou vazbu, lepsi pochopeni piani a potieb

zékaznika a také moznost individualizované komunikace. Prodejce by mél produkt dobie

% DIGITAL DAYS. Prezentace Performics ve spole¢nosti ZenithOptimedia [prezentace]. Praha, prosinec 2015.
10 DIGITAL DAYS. Prezentace Performics ve spole¢nosti ZenithOptimedia [prezentace]. Praha, prosinec 2015.
101 DIGITAL DAYS. Prezentace Newcast ve spolecnosti ZenithOptimedia [prezentace]. Praha, bfezen 2016.
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znat, aby mohl poskytnout piesné ty informace, které zdkaznik potfebuje a chce se dozveédét.
Dlouhodobéjsi charakter vztahii zaroveii zarucuje vyssi vérnost zdkazniki. %2

Na druhou stranu osobni prodej dosahuje vysokych jednotkovych nakladu a vyzaduje
hodné¢ ¢asu. Proto se hodi 1épe pro drahé vyrobky a pro maly pocet zdkazniki, ktefi by si
Vv idealnim pfipadé¢ neméli byt piili§ geograficky vzdaleni. Jmenovana negativa spolecné
S ptevladajici averzi ¢ini z osobniho prodeje spi$ nastroj B2B trhu, na kterém se vyuziva nejen

prodejnich prezentaci, ale i vystav, veletrhil a dalsich forem.'%

3.5.2 Podpora prodeje

Do spotiebitelské podpory prodeje patii celd fada riznych kratkodobych pobidek,
jejichz ucelem je motivovat zékaznika k okamzitému nakupu a podpofit tak kratkodobé
prodeje vyrobki ¢i sluzeb. Podpora prodeje mulze sledovat rizné cile jako zvySeni
kratkodobych trzeb, ptesvédceni spotiebiteli k vyzkouSeni novych produktd, ptetdhnuti
zakaznikd konkurence, odménéni vérnych zékaznikl a dalsi.

Mezi pouzivané zpusoby podpory se ftadi slevy, zvyhodnénd baleni, umisténi
v maloobchodnim letaku, vzorky nebo reklamni pfedméty zdarma, ochutnavky a predvadéni
v prodejnach, spotiebitelské soutéze, vérnostni programy a dalsi.’* Mezi vyhody zahrneme
stimulaci okamzit¢ nakupni reakce, vyzkouSeni produktu zakazniky, ale v né&kterych
pfipadech 1 posileni znacky a upevilovani vztahil se zakazniky.

Hlavnim negativem je, Ze mnozi zékaznici si na slevy a rtizné jiné pobidky uz zvykli,
tudiz na né ,,¢ekaji* a mohou byt znackam neloajalni (tzv. brand switchers). Podpora prodeje
s sebou navic nese vysoké ndklady a zejména u drazSich znacek muize poskozovat jejich
image a dlouhodobou strategii.l% Ptesto podpora prodeje v nékteré ze svych forem ziistava

nedilnou soucasti komunikace vétsiny firem.

3.5.3 Public relations

Utelem vztahtl s vefejnosti (public relations, PR) je ziskdvat pozitivni publicitu,
budovat dobré jméno firmy, udrzovat dobré vztahy se zdkazniky, akcionafi a zakonodarci,
pfipadné 1 feSit negativni zpravy o firmé a vyvracet nepravdivé famy. Mezi pouZivané

nastroje PR patii vztahy s médii, vytvafeni publicity pro konkrétni produkty, posilovani

102 WWERNERFELT, Birger. Efficient Marketing Communication: Helping the Customer Learn. Journal of
Marketing Research [online], s. 243-244.

103 K ARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 149-169.
104 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 880-888.

105 K ARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 97-113.
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firemni identity, firemni komunikace, sluzby vetejnosti, lobovani a poradenstvi. Navzdory
nizkym nakladim se PR v mnohych firmach nevyuziva zejména diky obtizné¢ méfitelnym

a nepfimym dopadiim, které maji spi§ dlouhodoby charakter.'%

3.5.4 Primy marketing

Piimy marketing (direct marketing) znamena ,,kontaktovani stavajicich a potencialnich
zdkaznikll s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci“.!®” Jednd se o snahu piimét
zakaznika, aby si néco objednal, vyzadal si dalsi informace, navstivil webové stranky, obchod
apod. Mezi neadresna pouzivand média patii tis§téna inzerce s kuponem, teleshopping nebo

televizni reklama s moznosti pfimé odpovédil® mezi adresné nastroje se zafazuji

telemarketing, pfimé zésilky, katalogy, webové stranky, internet a e-mail.*%®

Usp&sny direct marketing by mé&l stat na databdzi, ktera zahrnuje informace
0 geografii, demografii, psychografii a nakupnim chovani zakaznikt. Nékdy se dokonce
mluvi i o databazovém marketingu, ktery buduje, udrzuje a vyuziva databaze pro vyhledavani

marketingovych piileZitosti u jednotlivych zakazniki.

108 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 888-895.

107 PELSMACKER a kol. Marketingova komunikace, s. 388.

108 Napi. DRTV (Direct Response TV, TV s ptimou odpovédi) nebo pomoci moderni technologie HbbTV
(Hybrid Broadcast Broadband TV, Hybridni televize se Sirokopasmovym internetem)

109 PELSMACKER a kol. Marketingovd komunikace, s. 388-398.

10 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing, s. 931-933.

-37-



4 Marketingova komunikace na bankovnim trhu CR

4.1 Bankovni trh v CR

Cesky bankovni sektor je podle Ceské narodni banky dlouhodobé stabilni a ziskovy.
Prevladaji celkové vklady nad uvéry, coz znamend, Ze banky maji dostateCnou rezervu
hotovosti a nejsou zavislé na financovani ze zahrani¢i.''V roce 2016 pusobi v Ceské
republice celkem 44 bank, vedouci pozice na trhu si dlouhodobé udrzuji Ceska spofitelna,
Ceskoslovenska obchodni banka a Komeréni banka.'? Za posledni roky vsak pfibyli na
Seském bankovnim trhu mnozi novi konkurenti: v roce 2010 Fio banka, v roce 2011 Zuno,
Equa bank a Air bank. Rostouci konkurence napomahéd ke zvySovani kvality bankovnich
sluzeb, coz s sebou pFinasi pozitiva predevsim pro spotiebitele bankovnich produkti. !t

Trh avért v Ceské republice je rozdélen mezi banky, tradiéni nebankovni subjekty
a alternativni poskytovatele finan¢nich sluzeb. Podminky pro piijemce uvéra byly v roce 2015
ptiznivé: Ceska ekonomika mirné rostla, HDP a zaméstnanost se zvySovaly a Grokové miry
byly na rekordné nizké urovni. I pies dobré podminky a silnou marketingovou komunikaci
mnohych hracl na trhu se ptijéckam nedafi az tolik, jak by mohlo. Euromonitor International
pfedpovida dal§i navySeni objemu uvérl, ale zaroven varuje pred bliZzicim se bodem
saturace.'*

Tento pouze mirny rist az stagnace jsou zpusobeny jak doznivajicim pokrizovym
vyvojem, tak pfevazné konzervativnim postojem Cechii k Gvéram. Pokud je to mozné, &esti
spotiebitelé si kromé hypotéky Zadné uvéry radéji neberou, piipadné si plij¢i spiSe od rodiny
nez od subjektli na bankovnim trhu.**® Hypotéky a uvéry na bydleni tak tvoii dokonce 74 %
vSech uvért rezidentskym domécnostem, spotiebitelské uvéry 16 % a ostatni aveéry 10 %.1°

Kategorii spottebitelskych ptjéek dominovaly banky se 74% podilem, mezi nimi
zejména ty vetsi s vysSim celkovym poctem klientd. Vyplyva to ze snahy lidi Zadat o ptjcku
u banky, ve které maji veden i sviij bézny cet a ve které maji uloZenou vétSinu svych vkladi.
Nebankovni subjekty (20 % trhu) a alternativni poskytovatelé (6 % trhu) jsou tak vétSinou

odkazani na obsluhu nizsich piijmovych skupin.*’

111 CNB. Jak jsou na tom banky? - otazky a odpovédi. Ceskd ndrodni banka [online].

112 ENB. Bankovni statistika: Unor 2016. Ceské narodni banka [online].

113 CTK. Nové banky ukusuji ¢im dal vétsi kus kolace. IDNES.cz [online].

14 EUROMONITOR. Consumder Lending in the Czech Republic. Passport, Euromonitor International [online].
115 EUROMONITOR. Consumder Lending in the Czech Republic. Passport, Euromonitor International [online].
116 *'NB. Bankovni statistika: Unor 2016. Ceska narodni banka [online].

17 EUROMONITOR. Consumder Credit in the Czech Republic. Passport, Euromonitor International [online].
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4.2 Analyza medialni komunikace na bankovnim trhu

Informace o vydajich za medialni komunikaci v hrubych cenikovych cenach pochézi
z vyzkumu spolecnosti Nielsen Admosphere, ktera monitoruje veskeré medidlni vydaje
v Ceské republice do televize, novin, casopisti, radia, OOH a internetu. Data Nielsen
Admosphere nabizeji podrobné ¢lenéni z hlediska kategorii ekonomiky i riznych produkta,
dale se vnich daji zjistit i informace o zadavateli reklamy, propagovanych produktech,
pouzitych médiich a dalsi.

Graf 1 zobrazuje vyvoj celkovych medialnich vydaji v bankovnim sektoru ve
sledovaném obdobi 2010-2015. Vydaje do médii se zvysily o 16,3 % na 2,86 mld. K¢ v roce
2011, ale pozdé&ji v dasledku doznivajici krize stagnovaly az do roku 2013. Poté ptisel velice
strmy nartst o 30,2 % v roce 2014 a o dalsich 17,3 % v roce 2015, kdy medialni vydaje
dosahly celkové castky 4,36 mld. K& Mezi lety 2010 az 2015 se tak vydaje do médii

Vv bankovnim sektoru zvysily celkem o 77 %.

Vyvoj medidlnich vydajli v bankovnim sektoru
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Graf 1 — Vyvoj medialnich vydaji v bankovnim sektoru.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015.

Navzdory rostoucim celkovym medialnim investicim v letech 2010-2015 zistala
sezoénnost vydajli neménnd v celém sledovaném obdobi. Jak ukazuje graf 2, nejvétsi objem
medidlnich investic se realizuje na jafe v dubnu a kvétnu a poté vydaje dosahnou jesté vyssich
vrcholll v podzimnich mésicich od zafi do listopadu. Nejmensi medialni vydaje jsou naopak

vidét v prabehu letnich prazdnin a také v zimnich mésicich.
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Sezonnost medialnich vydaju v bankovnim sektoru
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Graf 2 — Sezénnost medialnich vydaji v bankovnim sektoru.

Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015.

4.3 KPIs pro vyhodnoceni komunikace

Graf 3 ukazuje vydaje na komunikaci v bankovnim sektoru rozdélené do jednotlivych
kategorii podle toho, jaké produkty banky propaguji. Pro svou dal$i analyzu jsem si vybral pét
nejvétSich kategorii: tveéry a obchodni uvéry, které zcela jednoznacné vedou v celé bankovni
komunikaci, dale bankovni a spofitelni sluzby, bézné a spoftici ucty, hypotéky a avéry na

bydleni a konsolida¢ni avéry.
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Graf 3 — Vyvoj medialnich vydaji v jednotlivych kategoriich v bankovnim sektoru.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015.
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Vybrané kategorie jsem pro ucely naslednych analyz rozdélil do dvou vétsich oblasti:
prvni oblast jsem pojmenoval ,avéry“ a spadaji do ni kategorie spotiebitelské Uvéry,
obchodni uvéry, hypotéky, uvéry na bydleni a od roku 2014 i konsolida¢ni uvéry. Druhou
oblast jsem oznacil jako ,,bankovni ucty* a patfi do ni kategorie bézné a spofici ucty. Dale je
tteba zminit, Zze obecna kategorie ,,bankovni a spofitelni sluzby* miize spadat jak do oblasti
uvért, tak do oblasti bankovnich ucti podle toho, co bylo zrovna komunikovano
Vv jednotlivych reklamach. Tento fakt jsem rovnéz vzal v tivahu pfi dalSich analyzach.

Hlavni ukazatele uspéSnosti komunikace v oblasti ivéra i bankovnich uctl jsem hledal
ve vyro¢nich zpravach jednotlivych bank. Jako key performance indicator (KPI) pro oblast
uveért jsem zvolil celkovou vysi ,,pohledavek za klienty* na strané aktiv banky, do kterych
spadaji prave poskytnuté uvéry, hypotéky a dalsi pijcky. Za KPI bankovnich Gctl jsem vybral
»zavazky vici klienthm* na strané pasiv banky, které tvofi celkova vyse klientskych vkladl
V bance. Dale doprovodnym ukazatelem, do kterého by se m¢la odrazit komunikace uvéra
I bankovnich uctd, bude celkovy pocet klientd banky. Ackoliv mam k dispozici medialni
vydaje za roky 2010 az 2015, vyro¢ni zpravy za rok 2015 jesté¢ nebyly vydany, tudiz KPIs
jsou vzdy analyzovany pouze pro roky 2010 az 2014.

Jako objekty zkoumani jsem si vybral pét bank, které nejvice investovaly do medialni
komunikace v oblasti Gvérii a bankovnich uétd v roce 2015: Equa bank, Ceskéa spofitelna,
Raiffeisenbank, Komeréni banka a GE Money Bank. Jejich celkové medidlni investice

i vydaje jejich konkurentti v letech 2010-2015 zobrazuje graf 4.

Medialni vydaje do uvért a bankovnich ucta
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Graf 4 — Medialni vydaje do ivéria a bankovnich aéta. Top 10 finanénich instituci.

Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015.
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4.4 Vyhodnoceni komunikace jednotlivych bank

4.4.1 Equa bank

Equa bank je jednou z novych bank na Ceském trhu, vznikla 20. ¢ervna 2011
pievzetim ptivodni Banco Popolare. I pies kratkou plsobnost Equa bank roste zavratnym
tempem, jeji pocet klientli se z 30 000 v roce 2012 téméf zCtyinasobil do roku 2014, kdy
dosahl 115 000.118 Se svymi 378 mil. K¢ investovanymi do medialni komunikace v roce 2015
Equa bank daleko predbéhla vSechny své (mnohonasobné vétsi) konkurenty. A jak se ji dafi
Vv jednotlivych oblastech bankovnich produktt?

Jak ukazuje graf 5, medialni komunikace uvéru i jejich poskytnuty objem od roku
2012 prudce narGstaji. Medialni vydaje do uvérti mezi lety 2012 a 2014 stouply 0199 %
Z 64 mil. K¢ na 193 mil. K¢ a celkovy objem poskytnutych uvért se ve stejném obdobi zvysil

dokonce 0 252 % z 5,6 mld. K¢ na 19,8 mld. K¢&.

Medialni vydaje, vklady a poskytnuté uvéry
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Graf 5 — Medialni vydaje, vklady a poskytnuté uvéry: Equa bank.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015. Vyroé¢ni zpravy Equa bank.
Na komunikaci béZnych a spoficich ucti se banka zamétovala zejména v roce 2011 po
svém vzniku, pozdéji presunula své medidlni vydaje spiSe do uveri. To se ukdzalo byt
spravnou strategii, nebot’ objem vkladi v Equa bank vyrazné rostl o 115 % v roce 2013

a52 % vroce 2014 i pti nizSich medidlnich vydajich do bankovnich uctd. Zajimavé bude

118 Vyroéni zpravy Equa bank
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sledovat 1 vyvoj Equa bank dale, protoze celkové medialni investice v roce 2015 vzrostly

0 celych 74,3 % a dosahly tak jesté vyssich trovni nez kdy diive.

4.4.2 Ceska spofitelna

Ceska spofitelna zalozena v roce 1825 oslavila jiz 190. vyro&i v roce 2015, coz z ni
dé&la banku s nejdelsi tradici na ¢eském trhu.''® Je dlouhodobym lidrem &eské bankovniho trhu

Vv poctu klientti, ktery se ale posledni dobou vyrazné¢ snizuje, jak ukazuje graf 6.

Banky s nejvyssim poctem klientt
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Graf 6 — Banky s nejvy$$im po¢tem klienti.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Vyroéni zpravy Ceské spofitelny, CSOB a Komeréni banky.

Medialni vydaje Ceské spofitelny a jeji objem klientskych vkladii a poskytnutych
uveéri najdeme v grafu ¢. 7. Marketingova propagace uve€rd meziro¢né narostla o 15,3 %
vroce 2011 a poté o 14,4 % v roce 2012, ale samotny objem poskytnutych Gvéri se zvysil
05,6 % v roce 2011 a pouze o ptrekvapivych 1,1 % v roce 2012. Rist objemu poskytnutych
uvérit se ale udrzel 1 pozdéji vletech 2012 az 2014, ackoliv se jejich marketingova
komunikace zvySovala pouze nepatrné.

Klientské vklady v Ceské spofitelné v roce 2011 stagnovaly v disledku klesajici
komunikace, ale poté zase rostly s vy$s§imi medialnimi vydaji v letech 2012 a 2013. Ceska
spofitelna vSak v nésledujicim roce 2014 vyrazné€ snizila vydaje do komunikace bé&znych
a sporicich uétl o 58,2 % meziro¢né, coz piineslo negativni nasledky. Vklady v roce 2014

nevyhnutelné klesly o0 5,9 % a dostaly se tak na nejnizsi troven od roku 2011. V tomtéz roce

119 yyroéni zpravy Ceské spofitelny.
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I pocet klient klesl o 4,3 %, coz muze byt zptisobeno i jejich pfechodem k mensim bankam,

které nabizeji levnéjsi produkty.

Medialni vydaje, vklady a poskytnuté uvéry
Ceska spofritelna
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Graf 7 - Medialni vydaje, vklady a poskytnuté uvéry: Ceska spo¥itelna.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015. Vyroéni zpravy Ceské spofitelny.

Z uvedené analyzy vyplyva, ze pro Ceskou spofitelnu vzhledem k jeji velikosti a po&tu
klientd vice nez pro jakoukoliv jinou banku plati trend vysvétleny v kapitole 4.1. Lidé zadaji
o pujcku u banky, ve které maji veden sviij bézny nebo spofici ucet. Proto objem
poskytnutych uvéri stale mirné roste nehledé na to, jak hodné je Ceska spofitelna propaguje.
Naopak vyse vkladi v bance je pomémé dost zavisld na marketingové komunikaci, jejiz
snizeni mélo nepiiznivé nasledky pro Ceskou spofitelnu.

Mym jednozna¢nym doporucenim by v tomto piipad¢ bylo vyrazné navysit medialni
vydaje do béznych a spoficich U¢th a zaroven udrzet investice komunikace do uvérti na
neménné (ptipadné pouze mirné rostouci) trovni. Jak je ale vidét v grafu, Ceské spofitelna
v roce 2015 udélala ptesny opak: vyrazné navysila komunikaci pijcek a jesté vice snizila
vydaje do propagace svych bankovnich uét. Domnivam se, Ze tato strategie pro Ceskou

spofitelnu nepfedznamenava dobry budouci vyvo;.
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4.4.3 Raiffeisenbank

Raiffeisenbank piisobi v Ceské republice od roku 1993 a poskytuje fadu sluzeb
soukromé i podnikové klientele. Zamétuje se na aktivni stfedni tfidu a klade diiraz na ,.kvalitu
poskytovanych sluzeb, §ifi produktové nabidky, kvalitni poradenstvi a dlouhodobé finanéni
planovani*.!?® Raiffeisenbank bohuzel viibec nezvefejiiuje informace o poétu klientdl, tudiz
neni mozné banku posoudit z tohoto hlediska.

Pii zkoumani medialnich vydaji v grafu 8 zjistime, ze vroce 2011 chtéla
Raiffeisenbank podpofit své bézné a spofici Ucty, coz se ji podafilo. Po pfesunu téméf vSech
medidlnich investic z propagace uvéri do bankovnich ucti se objem vkladi klientd v roce
2011 zvedl o0 14,3 % ze 126 mld. K¢ na 144 mld. K¢.

Tento krok ovSem ubliZil objemu poskytnutych uvéra, ktery se v roce 2012 o0 5,3 %
sniZil. Nedostatek komunikace plij¢ek Raiffeisenbank zpiisobil, Ze objem vért se teprve az
vroce 2013 vratil na arovné zroku 2010. V letech 2013-2015 to vSak vypada, ze se
Raiffeisenbank podafilo nejen zvysit medialni vydaje, ale i zefektivnit komunikaci a kone¢né
nastavit spravny pomér vydaji do Gvérit a bankovnich ucti. Poskytnuté Gvéry v roce 2014

doséhly rtstu 9,9 %, objem vkladl se zvysil 12,3 % a ocekavam dalsi nariist i v roce 2015.

Medialni vydaje, vklady a poskytnuté uvéry
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Graf 8 — Medialni vydaje, vklady a poskytnuté avéry: Raiffeisenbank.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015. Vyro¢ni zpravy Raiffeisenbank.

120 Vyroéni zpravy Raiffeisenbank

-45 -



4.4.4 Komeréni banka

Komeréni banka je jednou z tradi¢nich velkych bankovnich instituci na ¢eském trhu,
pasobi v Ceské republice od roku 1990.*2! Se svymi 1,6 miliony klienty se nachazi na tietim
mist& za Ceskou spofitelnou a CSOB, ale podle bilanéni sumy je jiz lidrem trhu. Jak ukazuje
graf 9, Komeréni banka dosahla bilan¢ni sumy 953 mld. K¢ vroce 2014 a ptedbéhla tak

Ceskou spofitelnu, ktera rok 2014 uzaviela s bilanci 903 mld. K&.

Bilancni sumy porovnavanych bank
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Graf 9 — Bilan¢ni sumy porovnavanych bank.

Zdroj: Vlastni zpracovani. Vyroéni zpravy Ceské spofitelny, Komeréni banky, Equa bank, GE Money Bank a
Raiffeisenbank.

Kdyz se podivame na graf 10 s medidlnimi vydaji, zjistime, Ze pro Komer¢ni banku
jako jednu z nejvétsich bankovnich instituci rovnéz plati trend, ze si lidé pdjcuji u banky, ve
které maji sviy bézny ucet. To se ukédzalo predevS§im vroce 2011, kdyz banka silng
propagovala své bézné a spofici ucty. Vysledkem byl nejen 4,2% rist vkladi, ale 1 12,9%
navySeni v objemu poskytnutych uvért. 1 v dalSich letech Komer¢ni banka spiSe tlumila
komunikaci uvérd a navySovala medialni investice do bankovnich G¢tl, coz pifinasi velice
dobré vysledky. Objem uvéra v letech 2012 az 2014 rostl o 4-5 % ro¢n¢ a vklady klientil

dokonce o zhruba 10 % ro¢né.

121 Vyroéni zpravy Komeréni banky.
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Medialni vydaje, vklady a poskytnuté uvéry
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Graf 10 — Medialni vydaje, vklady a poskytnuté ivéry: Komer¢ni banka.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015. Vyro¢ni zpravy Komeréni banky.

4.45 GE Money Bank

Se svym 1 milionem klientl v roce 2014 patii GE Money Bank k nejvétSim ¢eskym
bankam, v zebficku podle poctu klientd se nachdzi na ¢tvrtém misté. Patfi do korporace
General Electric (GE), kterd ,,oznamila 10. dubna 2015 svlij zdmér vytvofit jednodussi
a efektivnéj$i spolecnost. V ramci toho ma korporace GE v umyslu v nésledujicich
24 mésicich prodat vétSinu spolecnosti GE Capital, mezi které patii i skupina GE Money
Bank v Ceské republice.“'?? GE Money Bank tak zanedlouho zméni svého vlastnika
a s nejvetsi pravdépodobnosti bude i1 piejmenovana.

Jak vyplyvé i ze slov Seana Morrisseyho, generdlniho feditele GE Money Bank,
Vv letech 2012 az 2013 na banku ziejmé jesté vice nez na jeji konkurenty dopadly G¢inky
krize.!?® Celkové medidlni vydaje meziroéné klesly o 41 % v roce 2012 a v roce 2013 sice
rostly, ale stale zustaly pod urovni z roku 2011. Banka navic v letech 2012-2013 omezila
komunikaci bankovnich a spoficich uctd téméf na nulu, jak je vidét v grafu 11.

V disledku toho vyse poskytnutych uvéri dlouhodobé stagnovala, vklady klientii
V bance se vyznamné snizovaly a v roce 2012 dokonce klesly o 9,1 %. Velikost objemu

vkladii tak dosédhla jesté nizsi irovné, nez jakou mély poskytnuté tvéry.

122 yyro¢ni zprava GE Money Bank 2014,
123 Vyro¢ni zprava GE Money Bank za roky 2012 a 2013.
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V letech 2014 a 2015 GE Money Bank nastésti navySovala své medidlni vydaje
a obnovila i investice do komunikace svych béznych a spoficich ucti. Podafilo se ji tak
zastavit pokles objemu uvéri a vkladi, které v roce 2014 zaznamenaly i mirny zisk. Presto
vsak stale zistaly pomérné hluboko pod urovnémi z roku 2010. Pokud se chce banka dostat
na svou vychozi pozici z roku 2010, nebo ji dokonce piekonat, mym doporucenim by bylo

dale navysit celkové medialni vydaje a komunikovat zejména bé€zné a spoftici ucty.
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Graf 11 — Medialni vydaje, vklady a poskytnuté uvéry: GE Money Bank.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2010-2015. Vyroéni zpravy GE Money Bank.

4.5 Porovnani efektivity komunikace mezi bankami

45.1 Konstrukce indexu efektivity komunikace

Nyni se zaméfim na to, jak si z hlediska efektivity komunikace vedly banky mezi
sebou. Nabizi se cela fada riznych zptsobu jak zkonstruovat index, ktery by néco takového
meéfil.

Jednou z moznosti by bylo vypocitat procentni podil medialnich vydaji na celkovém
objemu poskytnutych uvérd (ptip. objemu vkladi). Tim se ovSem nedobereme efektivity
komunikace, jako spiSe faktu, Ze u velkych bank je pomér komunikace k vkladim a uvérim
maly, zatimco u malych bank je tento pomér velky.

Uvedeny zavér demonstruje graf 12, ve kterém je vidét, Ze mala Equa bank ma pomér

komunikace/ivéry pies 1 %, zatimco velké banky jako Ceska spofitelna a Komeréni banka
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vydavaji na medialni komunikaci finance v fddech pouhych desetin az setin procenta. Pfi

pohledu na komunikaci vkladt dospéjeme k totoznym zavéram.

Medialni komunikace/objem poskytnutych

uvéra
1,8%
1,6%
1,4%
1,2%
1,0%
0,8%
0,6%
0,4%
0,2%
0,0%
2010 2011 2012 2013 2014
Equa bank Ceska spofitelna Raiffeisenbank

Komercni banka s GE Money Bank

Graf 12 — Pomér vydaji na medialni komunikaci Kk celkovému objemu poskytnutych avéri.

Zdroj: Vlastni zpracovani. Vyroéni zpravy Ceské spotitelny, Komeréni banky, Equa bank, GE Money Bank
a Raiffeisenbank.

Také by bylo mozné porovnat procentni zmény: jak se mezirocné vyvijely medialni
vydaje v procentech vici tomu, jak rostl nebo klesal objem uvéri (resp. vkladi) v procentech.
U tohoto postupu vSak narazime na problém se zapornymi hodnotami. Nékdy bankdm klesa
komunikace, zatimco objem vkladid stoupa, coz je pro banku velice dobie. Na druhou stranu
jindy medialni vydaje stoupaji ve chvili, kdyz objem vkladi klesa, coz je pro banku velice
Spatnym znakem. Pfi konstrukei indexu na zékladé procentni zmény nam vSak obé tyto
moznosti vyjdou zaporné¢ a uz ztoho nezjistime, jestli se jednd o dobrou nebo Spatnou
variantu. Podobné¢ sestaveny index se proto neda pouzit.

Nakonec jsem se rozhodl vytvofit index, ktery porovndva mezirocni zménu objemu
poskytnutych tvera (resp. vkladl) v absolutnich ¢islech k vydajim za celkovou komunikaci
uveért a uctt v daném roce v absolutnich cislech. Vysledny index efektivity komunikace tika,
jak se zmeénil penéZzni objem uvért, které banka poskytla (resp. vklada, které dostala) za
kazdou korunu, kterou investovala do medidlni komunikace. Pti takto vypocitaném indexu
nejsou zvyhodnéné velké banky, ani nenarazime na potize se zapornymi hodnotami.
Interpretace je jasna: ¢im vy$si index, tim banka komunikuje 1épe a efektivnéji, a naopak ¢im

niz$i az zaporny index, tim komunikuje hiife a méné efektivne.
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4.5.2 Porovnani indexu efektivity komunikace mezi bankami: avéry

Kdyz se podivdme na graf 13, zjistime, ze pii komunikaci Gvért si banky obecné
nejlépe vedly vroce 2011, nez do CR piisla druhd vlna krize. Equa bank s nejvy3simi
celkovymi medidlnimi vydaji ma efektivitu komunikace primérnou, ale velice stabilni.
U Ceské spotitelny vidime nadprimérny index slehce kolisajicimi hodnotami.
Raiffeisenbank se sice propadla na posledni misto v roce 2012, ale od té doby jeji index
stoupa nejstrmé&ji ze viech konkurentt a v roce 2014 dokonce piedbéhla Ceskou spofitelnu.

Oproti tomu GE Money Bank se téméf po celé sledované obdobi nachazela
v zapornych Cislech a az v roce 2014 se ji podafilo dostat se do kladnych hodnot, i kdyz je
stale na poslednim misté. A konec¢né Komer¢ni banka si udrzela po celou dobu prvni pozici
s velkym naskokem pifed ostatnimi. MizZeme ji tak prohldsit bankou nejefektivnéji
komunikujici Gvéry, nebot’ za kazdou korunu vydanou za medialni komunikaci se ji podatilo

dosahnout nardstu objemu uveért primérné o 100 K¢&.

Index efektivity komunikace: dvéry

200
150
100

50

0 =
2011 2012 2014

-50

-100

Zména poskytnutych avérii/Medialni vydaje (KE)

Equa bank Ceska spofitelna Raiffeisenbank

Komeréni banka —@=— GE Money Bank
Graf 13 — Index efektivity komunikace: avéry. Zména objemu poskytnutych uvéri k medialnim vydajim

v daném roce.

Zdroj: Vlastni zpracovéani. Nielsen Admosphere a ATO, 2011-2015. Vyroéni zpravy Ceské spotitelny, Komeréni
banky, Equa bank, GE Money Bank a Raiffeisenbank.

4.5.3 Porovnani indexu efektivity komunikace mezi bankami: vklady

Také v pripad¢ vkladi si Equa bank zachovala téméf neménné hodnoty indexu

s priimérnou efektivitou v celém rozpéti let 2011 az 2014 (viz graf 14). I u nékterych ostatnich
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bank pozorujeme podobny prubéh jako pii pfedchazejici analyze: Raiffeisenbank se v roce
2012 propadla a od té doby jeji index efektivity komunikace stoupd, zatimco GE Money Bank
se stejn¢ jako v predchazejicim ptipade nachdzi po vétSinu Casu v zapornych hodnotach.
Velkou zménu k hor§imu vidime u Ceské spofitelny, jejimz vkladim se v roce 2014
skute¢nd nedafilo. Index se propadl az na -167, coz znamena, 7e Ceska spofitelna ztratila
167 K¢ vkladii na kazdou korunu vynaloZzenou na mediadlni komunikaci. Oproti tomu
Komerc¢ni banka se v letech 2013 a 2014 vynesla az do vysin 200-300 K¢ novych vklada za
kazdou korunu, ktera Sla do médii. Opét se tak prokazala jako nejlépe komunikujici banka,

ktera ma zna¢ny néaskok ptred svymi konkurenty.
Index efektivity komunikace: vklady
400
300
200
100

201 2012 13 2014
-100

Zména vklad i Medialni vwydaje (K¢)

-200

Equa bank Ceska spofitelna Raiffeisenbank

Komercni banka ==@==GE Money Bank

Graf 14 — Index efektivity komunikace: vklady. Zména objemu vkladi k medialnim vydajim v daném
roce.

Zdroj: Vlastni zpracovéani. Nielsen Admosphere a ATO, 2011-2015. Vyroéni zpravy Ceské spofitelny, Komeréni
banky, Equa bank, GE Money Bank a Raiffeisenbank.

4.5.4 TImplikace vyplyvajici z indexu efektivity komunikace

Uvedené analyzy napovidaji, Ze musi existovat urcita ,kritickd urovein medialnich
vydaji®, pii kterych by objem uvért (resp. vkladi) nerostl, ani neklesal, tudiz by index
efektivity komunikace dosahl hodnoty 0. Pokud se banka této hodnoté bliZi, znamena to, Ze
by méla své vydaje na komunikaci zvysit, jak naznaluji empirické diikazy (vklady Ceské
spotitelny 2011-2012, Raiffeisenbank po roce 2012). Pokud banka své medialni vydaje
naopak snizi, dopady mohou byt katastrofalni (vklady GE Money Bank v roce 2012).
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Banka se také mulze snazit dosdhnout takovych meziro¢nich zmén vydaji do
komunikace, aby se objem tvért (resp. vkladi) zvySoval stejnym tempem kazdy rok. Index
efektivity komunikace by potom byl neménny, v grafu vyjadieny vodorovnou piimkou,
a banka by tak dosahla trvale udrzitelného tempa ristu. Ackoliv se nejedna o snadny cil, Equa

bank se tohoto stavu témét podarilo dosdhnout, a to jak u vérd, tak u vkladu.
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5 Segmentace spoti-ebitelii bankovnich produkti v CR

Trzni prostor pro odkryvani segmentl je jasné¢ dany: pohybujeme se na bankovnim
trhu, respektive mezi spotiebiteli bankovnich produktd v Ceské republice. Pro ucely
diplomové prace jsem se rozhodl provést segmentaci nejen téch lidi, ktefi bankovni produkty
jiz spotfebovavaji, ale obecn¢ segmentaci Ceské populace podle jejich ptistupu k penézim
a k bankovnim produktim.

Vyuzil jsem proto backward pfistup a segmentoval jsem podle psychografickych
kritérii, resp. podle zivotniho stylu. Neaplikoval jsem zadny komplexni systém (AIO,
VALS,...), ale jako segmentacni bazi jsem pouzil lifestylové vyroky z oblasti Finance z dat
MML-TGI (kompletni znéni vyrokt z oblasti Finance viz pfiloha 1). Systematicky se tedy
jedna o induktivni pfistup k post hoc backward segmentaci, jinymi slovy jde o segmentaci
s vlastnim zkoumanim vysSiho poctu proménnych zivotniho stylu.

Segmentace podle Zivotniho stylu ptinasi dilezity a unikatni pohled na trh, protoze
zacina u samotnych zakaznikii. Nejprve poznava jejich motivace a zpiisoby chovani a teprve
poté zkouma, jak do toho zapadaji jednotlivé Casti marketingového mixu. Perspektiva
zivotniho stylu tak nabizi lepSi pochopeni spotiebitelll s pfislibem objeveni novych insightl

a sestaveni marketingového mixu zdkazniklim na miru.

5.1 Zdroj dat

Podkladem pro veskerou segmentaci a charakteristiky segmentt jsou data MML-TGI
od vyzkumné agentury Median. MML-TGI (Market & Media & Lifestyle — Target Group
Index) je rozsahly marketingovy vyzkum, ktery v Ceské republice zjiituje spotfebu vice nez
300 vyrobkt a 3 000 jednotlivych znacek, dale studuje Zivotni styl respondentl, zabyva se
konzumaci médii a mnohymi dal§imi oblastmi lidského Zivota.'?* Pfevazna vétsina tradi¢nich
popisnych, psychografickych i behavioralnich proménnych se d4 v datech MML najit a vyuzit
pro analyzy pomoci programu Data Analyser doddvaného pfimo spole¢nosti Median.

V CR je projekt MML-TGI provadén od roku 1996 na 15 000 respondentii ro¢né, coz
umoziuje velice pfesné definovani a popis cilovych skupin.’?® Ve svété se tento vyzkum
provadi pod nazvem TGI uz od roku 1969, v soucasné dobé ho provozuje vyzkumna

spoleénost Kantar Media ve vice nez 70 zemich svéta.1?5

124 MEDIAN. Kontinualni multiklientni vyzkum spotfebniho chovani, medialni konzumace a Zivotniho stylu:
Market & Media & Lifestyle (MML-TGI). Median [online].

125 Tamtéz

128 KANTAR MEDIA. TGI survey data: identify, target and reach the right consumers. Kantar Media [online].
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5.2 Postup segmentace a metodologie

Vzhledem K rozsdhlému vyzkumu a mnozstvi dat v MML nabizi Data Analyser
mnoho vstupnich proménnych, které ale pro ucely segmentace maji mnohdy nevhodné
uspotadané kategorie s opakujicimi se informacemi. Mym prvnim krokem pii samotné
segmentaci proto bylo tzv. rekédovani proménnych, tedy jejich spravné uspotradani pro ucely
naslednych analyz v procesu segmentace.

Poté jsem provedl faktorovou analyzu, jejimz cilem bylo ,,zredukovat velky pocet
kvantitativnich proménnych na co nejmensi podet tzv. faktori bez duplicitnich informaci.*?’
Samotné faktory jsou tedy redlnymi veli¢inami, které sdruzuji ptivodni proménné a vysvétluji
korelace mezi nimi. Vysledky faktorové analyzy v tzv. faktorové matici a pojmenovani

faktortl zobrazuje tabulka 3. Cim vyssi kladné &islo v tabulce, tim vy3si je korelace mezi

faktorem a danym vyrokem, zdporna ¢isla naopak ukazuji na rozpor.

MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal (30.03.2015 - 13.09.2015) Faktory

CS: CS Vsichni

spofeni,
finanéni pomoc

od rodiny
F7 Nechtéji mit

F1 Bez dluhii,
hospodareni
F2 Pravidelné
zaklad stésti
F4 Bohatstvi,
investovani
F5 Chtégji Setfit,
F6 Utraceni, o
financich
rozhoduji jini
pojisténé
vklady, penize

dobré
pojisténi
F3 Penize

Zrotovana faktorova matice

Projekce na jednotlivce, Vazeno
964 Snazim se vyvarovat dluhu. RU 0,738

873 S kreditni kartou mizu nakoupit takové véci které si nemohu normainé dovolit. RU| -0,615

705 Pljcuji si penize a moc si nedéldm starosti co bude dal. RU -0,611
700 Bojim se brat si pijcky. RU 0,595 0,306
968 Mam sklon utracet penize bez rozmyslu. RU -0,576
685 Pravidelné spofim. RU 0,751
693 Pokud chci jsem schopen(a) usetfit. RU 0,690
691 Své penize ukladam pouze na vklady které jsou pojistény. RU 0,681 -0,317
678 Pro v8echny pfipady je dllezité byt pojistén. RU 0,496 0,310 0,329 -0,300
965 Jsem velmi dobry v hospodareni s penézi. RU 0,475 0,494 0,318
688 Dostatek penéz je jednim z nejzakladnéj§ich predpokladli $tastného Zivota. RU 0,750

680 Penize maji v sou¢asné dobé vétsi dulezitost v Zivote lidi nez dfive. RU 0,340 0,654

684 Za penize Ize dnes koupit skoro vS§echno. RU 0,638
695 Jednou budu bohaty(a). RU 0,784
698 Mam mnoho véci které mi jini mohou zavidét. RU 0,783

690 Investice do akcii povazuiji za riskantni. RU 0,384| -0,432

689 Uvazujeme o tom Ze se budeme muset vic uskrovnit a Setfit. RU 0,765
702 Chci Setfit ale je to velmi tézké. RU 0,669
686 Kdyz musim utratit néjaké penize je mi to trochu Iito. RU 0,638| -0,355

707 Pribuzni a znami nam hodné finanéné pomahaji. RU 0,303| 0,303

694 Finan¢ni rozhodnuti pfenechavam jinému ¢lenovi rodiny. RU 0,684

683 Penize ukladam radéji doma nez v bance. RU 0,822

Tabulka 3 — Faktorova matice s pojmenovanymi faktory (vpravoe), vyroky z oblasti Finance (vlevo).
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.

121 UDATNY, Jifi. Median, MML a Data Analyser [pfednaska]. 3MG523 Segmentace trhu.
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V dalsi fazi po faktorové analyze jsem udélal shlukovou (clusterovou) analyzu,
pomoci které jsem spotiebitele rozdelil podle faktori do Sesti rtiznych shluk. Vysledné
shluky v Data Analyseru jiz spliuji poZzadavky homogenity a heterogenity, takze respondenti
Vv jednotlivych segmentech jsou si z hlediska segmentacni baze vzajemné podobni, ale
zaroven se lisi od jinych shlukii. Vysledky shlukové analyzy ukazuje pro vSech Sest shluki
graf 15: sloupce s kladnymi hodnotami ukazuji na kladnou korelaci shluku s danym faktorem,

sloupce v zapornych hodnotach naopak na zapornou korelaci.

14 : :
12 SHLUK 1 SHLUK 2 SHLUK 3 SHLUK 4 SHLUKS

1.1

B

[

[4]
(d)

1.1 ! -ﬂ

[

1 2 3 4 5 3
- F1 Bez dluh(, dobré hospodareni I:lFS Chtéji Setfit, finanéni pomoc od rodiny
- F2 Pravidelné spofeni, pojisténi vkladt, hospodareni - F6 Utraceni, o financich rozhoduiji jini
F3 Penize zaklad stésti - F7 Nechtéji mit pojisténé vklady, penize doma
- F4 Bohatstvi, investovani

Graf 15 — Shlukova analyza.
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartél.

Do vyslednych segmentii bylo pti shlukové analyze zahrnuto celkem 79,7 % populace,
zbylych 20,3 % bylo vyfiltrovano pii faktorové analyze jako uzivatelské chybéjici hodnoty
(null hodnoty). Byli tak vylouéeni respondenti, ktefi na otazky z oblasti Finance neodpovidali,
protoze byli vyfazeni filtrem jiné otazky. I tak zbyl vice nez dostate¢ny vzorek 5 870

respondenti'?®, kteti v projekci tvoii 7 017 000 obyvatel CR (80 %). Viech Sest shlukii ma

128 Celkovy pocet vSech respondentdl v 2. a 3. kvartdle 2015 dohromady ¢&inil 7 365, V projekci se jedna
08795 000 lidi. Tento pocet je nizsi nez pocet obyvatel populace, protoze do vyzkumu MML jsou zahrnuti
pouze respondenti ve véku 12-79 let.
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obdobnou velikost, cozZ je pro segmentaci dobrym znakem. Tabulka 4 ukazuje projektovanou

velikost jednotlivych shlukt (zkratka proj.) a jejich procentni zastoupeni v populaci.

snioky | "R | " poptiact
Shiuk 1 1554 18%
Shiuk 2 854 10%
Shiuk 3 1499 17%
Shiuk 4 952 11%
Shiuk 5 1133 13%
Shiuk 6 1027 12%
Celkem 7017 80%

Tabulka 4 — Projektovana velikost shlukii a jejich procentni zastoupeni v populaci.
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.

Po shlukové analyze nasledovala dal§i faze segmentace: rozvoj profilu segmentd.
Kazdy jednotlivy segment bylo tfeba pojmenovat a dopodrobna popsat, pfi¢emz jsem vyuzil
proménné o demografii, geografii, socioekonomické klasifikaci, zivotnim stylu, typologii
osobnosti, konzumaci médii, spotiebé bankovnich produktt a mnohé dalsi.

Aplikoval jsem celou fadu analyz nabizenych v Data Analyseru, zejména tzv. obecnou
analyzu, kterd ptehledné¢ ukazuje procentni podil jednotlivych odpovédi u respondentt
v daném shluku a jejich srovnani s jingmi shluky pomoci afinitniho indexu.'?® Proménné
s odpovéd'mi typu ,,n¢kolikrat za mésic, asi 1x mésicné, asi 1x za 2 az 3 mésice” atd. jsem
analyzoval pomoci tzv. frekven¢ni analyzy. Mezi pokroc¢ilymi nastroji Data Analyseru jsem
K popisu segmenti vyuzil i kontingenéni tabulku, jejiz vyhoda spociva piedevsim v tzv.
»znaménkovém schématu®, které pomoci barevnych znamének plus a minus prehledné
zobrazuje odchylky ve vyrocich daného segmentu od priméru v populaci.

Na zakladé uvedenych analyz jsem dospél k charakteristice jednotlivych segmentd,

které jsou obsahem nasledujici podkapitoly.

5.3 Charakteristiky segmentt

5.3.1 Hospodarni (proj. 1 554 000, 18 % populace)

Segment Hospodarnych je z 55 % zensky s pfevladajicim vékem respondentd
40 — 69 let. Vétsina hospodarnych ma stiedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani, patii do
ttid A, B, nebo C v socioekonomické klasifikaci a jejich €isty mésicni piijem se pohybuje ve

velkém rozptylu 8 000 — 50 000 K¢ mési¢né. Geograficky jsou hospodarni orientovani

129 T¢7 ,,afinita” nebo ,,index*, ve kterém pramér populace tvoii index o zakladu 100.
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predev§im do kraji jako Ustecky, Praha, Olomoucky, Jihomoravsky, Kralovéhradecky
a Pardubicky.

Hlavnim Zzivotnim cilem Hospodarnych je postarat se o jejich rodinu. Vzdy se snazi
0 vhodné rozdéleni ¢asu mezi rodinu a praci, pficemz ale rodina (pfipadn¢ vztah s partnerem)
pro né predevsim jistota pracovniho poméru. Maji ve vSem radi fad a poradek. Snazi se byt
mili k lidem a pomahat ostatnim. Radi si pfiplati za kvalitni a ekologické produkty. Podle

tzv. ,,nové typologie Zivotniho stylu*'*®

charakterizujeme Hospodarné jako velice dobie
informované, prorodinné, vzdélané a ¢astecné i akeni.

Pro Hospodarné je naprosto typické, ze se snazi vyvarovat dluhi, jak o sobé¢ tika
celych 97,5 % z nich. Pokud chtéji, jsou schopni uSetfit. Své penize pravidelné spoti (87 %
respondentl, index 197), ale investice do akcii povazuji za riskantni. Vzhledem ke své
opatrnosti ukladaji penize pouze na vklady, které jsou pojistény. Ackoliv pfiznavaji, ze penize
jsou dnes dulezitéjsi nez diive, dostatek penéz pro né neni predpokladem $t'astného Zivota.

Televizi sleduji hlavné pro zabavu nebo kvili zprdvam a peclive si vybiraji programy,
na které se divaji. Rikaji, ze reklama nuti lidi nakupovat véci, které by si jinak nekoupili, a Ze
masova média ovliviluji vefejné minéni. Radio vétSinou maji jako kulisu a casto ho
poslouchaji v auté. Hlavnimi zdroji informaci je pro Hospodarné internet, na druhém misté
televize a na tfetim noviny. Na ,,svoje* deniky nedaji dopustit a také fikaji, ze ptilohy dé¢laji
noviny zajimavéjSimi. Obvykle prolistuji i letdky, nabidky a noviny, které dostavaji zdarma
domit do schranky, protoze je povazuji za uzitecné. Billboardy podle nich pfispivaji
k zapamatovani novych znacek a ¢asto jim i néjaky vyrobek ¢i znacku pfipominaji.

Tzv. ,,media consumption cross*“ v grafu ¢. 16 znazoriiuje vhodnost jednotlivych médii
Z hlediska reache (% zasdhnuté cilové skupiny) a afinity (vhodnost média pro cilovou skupinu
v podobé indexu o zdkladu 100). Podle Zivotnosti médii jsem vybral nejvhodnéjsi tydenni
nebo mésicni reach a afinitu pro zobrazeni jednotlivych médii v grafu. Napt. reklamni prostor
v televizi se obvykle kupuje na tydenni bazi, noviny si lidé vétSinou koupi aspon jednou za
tyden, magaziny vétSinou vychazi jako mési¢niky apod.

Na Hospodarné nejlépe cili televize a OOH reklama, protoze dosahuji vysokého
reache pies 90 % pii afinit¢ téméf 110. Jinak by se ale dalo fict, ze krom¢ kina by se na
reklamni kampané pro Hospodarné dala pouzit vSechna média. Radio, internet, magaziny

I noviny maji v§echny dosah 60-80 % a afinitu dokonce kolem 120.

130 Diive , typologie Zivotniho stylu®, po zavedeni nové metodologie je v MML-TGI oznacovana jako ,,nova
typologie zZivotniho stylu®.
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Graf 16 — Hospodarni, media consumption cross.
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartél.

5.3.2 Nespofrivi (proj. 854 000, 10 % populace)

Nespotivi jsou z 52 % muZského pohlavi, pfevazné ve véku 30 — 59 let, a dosahuji
zejména zakladniho a sttedoskolského vzdélani. Piestoze jejich ¢isty mési¢ni piijem dosahuje
8 000 az 30 000 K¢, v socioekonomické klasifikaci spadaji predevsim do kategorii C, D a E.
Segment nalezneme ptedevSim v kraji Jihomoravském, Libereckém, Pardubickém,
Kralovéhradeckém a Karlovarském.

Pro Nespofivé je dostatek penéz jednim z nejzdkladnéjSich ptedpokladli Stastného
zivota. Celych 89,5 % z nich tiké, Ze kdo hodn¢ pracuje a ma dobré pracovni vysledky, mél
by si hodné vydélavat. Svou praci se snazi vykondvat co nejlépe, ale 1 pro Nespoiivé je rodina
na prvnim misté. Také jsou radi za uzky okruh pratel, kteti je podporuji v t€zkych chvilich.
Clovék by se podle nich mél chytat novych piilezitosti, ale zaroven fikaji, Ze oni sami mohou
udélat jen velmi malo pro to, aby se jejich Zivot zménil. V nové typologii zivotniho stylu
zjistime, ze Nespoftivi jsou velice usedli, ¢astecné informovani a prorodinni.

Penize jsou pro Nespoiivé nadmiru diilezité, nebot’ véii, Ze za né¢ mohou koupit téméf
vSechno. 42 % z nich fikd, Ze penize jsou nejlepSim meétitkem uspéchu. Chtéji Setfit, ale je to
pro n¢ velmi tézké, naopak nékdy maji tendence utracet bez rozmyslu. Nespofi, fikaji o sob¢,
ze stejn€ nikdy nebudou bohati, a tak se vlibec neboji brat si ptjcky.

Televizi sleduji hlavn€ pro zabavu nebo vyplnéni volného Casu, ale pfitom si peclivé
vybiraji programy, na které se divaji. Rikaji, Ze reklama véci zkrasluje a nuti lidi nakupovat

veci, které by si jinak nekoupili. Hlavnim zdrojem informaci je pro n¢ internet, na druhém
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misté¢ televize. Obvykle prolistuji noviny, které dostdvaji zdarma domi, ale reklam
vV novinach, Casopisech a Vv posté¢ si v§imaji malokdy. Billboardy jim casto pfipominaji
n¢jakou znacku a ptispivaji k jejimu zapamatovani.

Jak ukazuje graf 17, vétsina médii dosahuje u Nespofivych afinity pouze lehce nad
prumérem populace. Nejvyssi reach t€sné pod 90 % s afinitou 100-105 najdeme u televize
a OOH, vysoké hodnoty dosahu kolem 70 % s dobrou afinitou zaznamenéva i internet a radio.

S nejvyssi afinitou pres 110 se setkame u kina, s nejhorsi pod 95 naopak u magazint.
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Graf 17 — Nespofivi, media consumption cross.

Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartél.

5.3.3 Utracivi (proj. 1 499 000, 17 % populace)

Z 53 % muzsky segment Utracivych patii se svym vékem 16 — 49 let k nejmlad$im
analyzovanym shluktim. Vzdé¢lani i vzhledem k véku konéi vétSinou u zéakladni nebo stiedni
Skoly. Celou polovinu segmentu najdeme v socioekonomické tiidé C, zbytek je pak
rozprostien zejména mezi tiidami B a D. Utracivi m&si¢né pobiraji ¢isty piijem od 10 000 do
25 000 K¢, ale najdeme mezi nimi i 11 % respondentl Gplné bez piijmu. Nejvetsi zastoupeni
Utracivych  bychom nasli v kraji  Moravskoslezském, Vysocina, Stfedoceském
a Karlovarském.

Utracivi si radi uzivaji a nemysli na budoucnost, ¢asto véci d¢€laji ,,v ndhlém hnuti
mysli“. 34,8 % z nich (index 152) vidi hlavni smysl Zivota v praci. Na druhou stranu tvrdi, Ze
je dulezité mit praci, ve které se toho po Cloveéku moc nechce. Nechtéji mit zodpovédnost,
snazi se udélat pouze to, co musi a co jim nékdo fekne. Snadno se nechaji ovlivnit minénim

a ndzorem druhych. Nepatii mezi rodinné typy, 26,8 % z nich (index 180) dokonce fika, Ze
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manzelstvi povazuji za prezitek. Kupuji spiSe drahé a znackové zahrani¢ni vyrobky vyssi
kvality, pfi vybéru je casto ovlivni reklama. V nové typologii zivotniho stylu bychom
Utracivé oznacili za siln€ konzumni a nezavislé.

Usetfit penize by moc nedokazali, ani kdyby chtéli, naopak maji ¢asto sklon utracet
bez rozmyslu (index 196). Pajcek se viibec neboji, Casto si pljcuji penize a nede€laji si moc
starosti, co bude dél (index dokonce 356!). Finan¢né jim navic vypomahaji i pfibuzni a znami.
Nepotiebuji dostatek penéz ke Stésti, nejsou pro né¢ moc dualezité. Zajimavé je, ze penize
ukladaji radSi doma nez v bance. Presto 26 % segmentu Utracivych Zije v piedstavé, ze
jednou budou bohati.

O Utracivych mizeme prohlasit, Ze se jedna o milovniky reklam. 31,4 % z nich (index
227) si mysli, ze vétSiné reklam mohou duvéfovat. Radi sleduji reklamy v televizi
I poslouchaji v radiu, v televizi dokonce maji reklamy radsi nez samotné potady. Pfi sledovani
televize navic hned hledaji na internetu produkty, které vidéli v reklamé. Vyrobky si koupi
ina zaklad¢ billboardu nebo plakatu, vénuji pozornost reklamam v metru, recenzim
a komentaiim na internetu, jejich nakupni rozhodovani ovliviwji i celebrity.

I kdyz Utréacivi maji pozitivni pfistup k reklamam, médiim obecné vénuji prekvapiveé
malo casu. Ackoliv je pro né televize stale hlavnim zdrojem informaci a sleduji zpravy
i serialy, dokazou si svij Zivot piedstavit i bez televize. Informace Casteéné Cerpaji i ze vSech
moznych dalSich zdroji: internetu, radia, novin i ¢asopisti. Radio poslouchaji hlavné kvili
zpravam, nemaji moc ve zvyku poustét si radio na pozadi, ani pii cesté¢ autem. Jsou radi za

internet v mobilu, protoZe Casto travi sviij Cas na socialnich sitich.
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Graf 18 — Utracivi, media consumption cross.
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.
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Jak Ize vycist z grafu 18, vétsina médii je afinitné primérna az podprimérna. Nejvyssi
reach 83,4 % dosahuje OOH, na druhém misté je TV se 78,3 % a o néco horsi afinitou. Dalsi
média jako internet, rddio a magaziny maji reach kolem 60 %. Kino ptesvéd¢ivé vitézi
z hlediska afinity (index 145,2), coz koresponduje s vyrokem, ze 22,9 % Utracivych chodi do
kina pravideln¢. Jak vyplyva z analyzy, Utracivi se medialn¢ nezaméfuji az tak snadno, ale

reklama, ktera se k nim dostane, bude pravdépodobné mit velky efekt.

5.3.4 Usedli (proj. 952 000, 11 % populace)

Nejstar§im analyzovanym segmentem jsou Usedli s vékem 50 — 79 let, pficemz z 52 %
pfevazuji zeny. Maji hlavné zakladni a stfedoskolské vzdélani, ¢emuz odpovida i jejich
zivotni uroven. Usedli jsou nejchud$im segmentem, patii do socioekonomickych ttid C, D
aE, kde tfidu E charakterizuje nejvyssi index 202.%! Cisty mésic¢ni piijem u vétsiny
respondentli nedosahuje vice nez 15 000 K¢&. Geograficky bychom Usedl¢ hledali v krajich
Ustecky, Zlinsky, Jihomoravsky, Jihotesky a Plzefisky.

Pro Usedl¢é je rodina vzdy na prvnim misté, protoze pro né piedstavuje zazemi, na
které se mohou vzdy spolehnout. Lidé by podle nich méli méné pracovat, aby méli vice ¢asu
jeden na druhého a na svou rodinu. Je pro n¢ dilezité mit trvaly vztah s jednim partnerem
a také uzavieny okruh blizkych pratel. Dobra prace je pro né zakladem zivotniho $tésti, takze
zUstat v jedné stejné praci po cely Zivot. Ve volném Case je pro né dileZité odpocivat nejlépe
doma srodinou a sledovat u toho televizi nebo poslouchat radio. Podle nové typologie
zivotniho stylu se jedna o segment naprosto usedly (index 246) a velice malo vzdélany (index
pouze 12).

Usedli tikaji, Ze penize maji dnes vétsi vyznam nez diive, a povazuji jejich dostatek za
jeden z predpokladi stastného zivota. Zaroven jsou si védomi toho, Ze nikdy nebudou bohati.
Chtéji se uskromnit a Setfit, je jim lito, kdyz musi néco utratit. 93 % z nich se snazi vyvarovat
dluhti (index 133) a boji se brat si ptijcky. Nespofi, penize si ukladaji zasadné doma a ne do
banky (index 304).

Televizi sleduji pro zdbavu a také, aby vyplnili svlij volny cas. Peclivé si vybiraji
programy, na které se divaji, a také se pravidelné¢ divaji na vétSinu televiznich seriald.
Pozornost vénuji 1 zpravam, nebot’ televize pro né piedstavuje hlavni zdroj informaci. Tiskova

média Usedli ¢tou spis pro zabavu, oceni recepty v ¢asopisech a ptilohy v novinach. Pfitom si

131 Index 201 u tfidy E znamen4, Ze v segmentu je zhruba 2krat vice respondenti ve t¥idé E, neZ jak je tomu
u celé populace.
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malokdy vs§imaji reklam v novinach a Casopisech, ale naopak povazuji za uzitecné letaky
a nabidky, které dostavaji domu do schranky.

Jak je vidét z grafu 19, segment Usedlych se da velice efektivné zaméfit vSemi
tradiénimi médii. Jednoznaéné vede televize, kterd ma tydenni zasah témét 95 % a afinitu
112. Za televizi se s klesajicim reachem postupné fadi OOH, radio a magaziny, vSe s afinitou
kolem 102-106. Mezi Usedlymi najdeme také pravidelné ¢étenafe novin, jak dokazuje
afinita 111. Jedinym médiem, které se vzhledem k véku segmentu vibec neda pouzit, je

internet, jenz dosahuje tydenniho reache 60,6 % s afinitou 88.
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Graf 19 — Usedli, media consumption cross.

Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.

5.3.5 Lhostejni (proj. 1 133 000, 13 % populace)

Lhostejni jsou druhym nejmladSim segmentem ve véku 16 — 49 let, zeny tvoii 52 %
respondentl. Piestoze maji sttedoskolské nebo vysokoskolské vzdelani, vétSinu Lhostejnych
najdeme v ttidach C, D a E v socioekonomické klasifikaci. Jejich ¢isty mési¢ni pfijem Casto
nepievySuje 15 000 K¢ a vzhledem k nizkému véku je 12 % respondentii Gplné bez piijmu.
Vétsina segmentu se vyskytuje v Praze, StfedoCeském, Plzeniském, Olomouckém
a Libereckém Kraji.

Segment Lhostejnych je naprosto specificky tim, Zze u veSkerych vyroka z oblasti
zivot/rodina/déti maji index u pozitivnich odpovédi nizsi nez 100 (vétSinou dokonce nizsi nez
90). To znamena, Ze Zivotni hodnoty jako rodina, déti a partnerské vztahy maji pro Lhostejné
mnohem niz§i vyznam, nez pro zbytek populace. V praci nejsou spokojeni, moc se nesnazi

aneboji se nezaméstnanosti. Mnohé tyto charakteristiky Lhostejnych se ale daji Céastecné
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vysvétlit nizkym vékem segmentu. Ve volném case jsou Lhostejni nejradsi sami, ale pfitom
nejsou spokojeni s tim, jak volny Cas prozivaji. 20,7 % z nich uz zkusilo drogy (index 137)
a74 % dokonce tik4, ze néjakou drogu uzivaji ,,obcas* (index 121). V nové typologii
zivotniho stylu charakterizujeme Lhostejné jako silné nezavislé, castecné prorodinné a usedlIé.

Podle Lhostejnych nejsou penize v zivoté vibec diilezit¢ a nespojuji si je ani
s zivotnim Stéstim. Nespofi a ani neuvazuji o tom, Ze by Setfili, naopak jim neni lito penize
utracet. Neboji se brat si pujcky, finanéné jim vypomahaji i pfibuzni a znami. Na druhou
stranu celych 80 % Lhostejnych nesouhlasi s vyrokem: ,,Pjcuji si penize a moc si ned€lam
starosti, co bude dal.“ Tento protimluv s pfedchozimi vyroky by se dal jednoduse vysvétlit
tak, ze Lhostejni si n¢kdy pujcuji a utraci, ale zaroven jim zalezi na tom, aby byli schopni
splacet. Nepovazuji za dilezité mit své vklady pojisténé, naopak by klidné investovali i do
akcii. Pouze 10,3 % Lhostejnych véti, Ze budou jednou bohati (index 57).

Hlavnim zdrojem informaci pro Lhostejné je internet, dokonce ftikaji, ze ¢tou méné
tisténé Casopisy, protoze vyuzivaji internet. I kdyz se na televizi nékdy divaji pro pobaveni,
svij zivot si dokazou predstavit 1 bez ni (index 127). Naopak hudba je pry dilezitou soucasti
jejich zivota, 45,7 % Lhostejnych posloucha radio kazdy den. Z venkovni reklamy vénuji
pozornost reklamé v metru (11,9 %, index 127), ale billboardy na né¢ moc netcinkuji (15,8 %,
ale index pouze 58).

Graf 20 ukazuje nejlepsi zaméfitelnost Lhostejnych pomoci televize a OOH, které
dosahuji téméf shodného reache kolem 81 % s afinitou 96. Také internet a radio se ukazaly
jako efektivni média s dosahem pies 66 % a afinitou kolem 100. Na dal§im misté¢ najdeme
magaziny a poté se na podpramérnych pozicich umistily noviny a kino.
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Graf 20 — Lhostejni, media consumption cross.
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.
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5.3.6 Bohati (proj. 1 027 000, 12 % populace)

Bohati, skladajici se z 54 % z muzi, jsou viibec nejmladSim segmentem s prevaznou
vetsinou respondentit ve véku 16 — 39 let. Pies nizky vék prevazuji lidé se stfedoSkolskym
a vysokoskolskym vzdélanim a jak jiz napovidd ndzev, jednd se o nejbohatSi ze vSech
segmentl. Prevazuji socioekonomické tiidy A, B a C, kde ale tfida B dosahuje indexu 142
atfida A dokonce nejvyssiho indexu 176. Kromé 10% zastoupené skupiny mladych lidi bez
piijmu se Cisty mésicni piijem vétSiny Bohatych pohybuje v rozmezi 15 000 az 75 000 K¢.
Segment najdeme v krajich Moravskoslezsky, Jihomoravsky, Praha, Liberecky a Jihocesky.

Pro Bohaté je na prvnim misté¢ rodina, ktera by podle nich méla vzdy drzet pfi sobé.

vvvvvv

vvvvvv

Bohatych je kazdy ¢lovek striijecem svého vlastniho $tésti, jsou velice informovani, podnikavi
a snazi se chytit kazdé prilezitosti. Volny cas travi s rodinou, vénuji se svym zdjmim
a konicklim nebo sleduji televizi a poslouchaji radio. Chtéji zazit dobrodruzstvi, cestovat,
poznavat nova mista a nové lidi. Nova typologie Zivotniho stylu charakterizuje segment jako
velice vzdélany, akéni a moderni.

Bohati tikaji, Ze penize maji dnes vétSi dalezitost nez diive a ze jejich dostatek je
jednim z nejzékladnéjSich predpokladl stastného Zivota. Za penize si podle nich 1ze koupit
skoro vSechno. Také tvrdi, Ze kdo hodné pracuje a ma dobré pracovni vysledky, mél by si byt
schopen hodné vydélavat. Pravidelné spofi, snazi se vyvarovat dluhli a pljcky si neberou.
57,3 % Bohatych tika, Ze jim hodné véci mohou ostatni zavidét (index 281), a 60,6 % z nich
souhlasi s vyrokem, Ze jednou budou bohati (index 334).

KdyZz Bohati potfebuji néjaké informace, ze vSeho nejdiiv hledaji na internetu.
Nemohli by zit bez internetu v mobilu (index 136), 40,2 % z nich citi potfebu kontrolovat
stranky socidlnich siti kazdy den (index 169). Snadno se nechaji ovlivnit minénim druhych,
predevsim internetovymi komentafi a recenzemi. Televizi sleduji pro zdbavu a pobaveni nebo
pro vyplnéni volného Casu. Peclivé si vybiraji programy, které sleduji. 33,3 % z nich patii
mezi naruzivé televizni divaky, ptesto se 26,3 % diva radsi na filmy v kin€ (index 153). Radio
poslouchaji vétSinou jako kulisu, Casto si ho poustéji v auté. Billboardy jim pomadhaji
k zapamatovani novych znacek a ptipominani téch starych.

Vzhledem k vysoké afinité 115 a vice nez uspokojivému dosahu 76 % bych fekl, Ze
internet je z hlediska zacileni nejvhodné€j$im médiem pro Bohaté (viz graf 21). Na druhém

mist¢ televize dosahuje vyssi reache 85 % pfi nizsi afinit€ rovnych 100, niZe za ni s afinitami

-64 -



kolem 100 najdeme i OOH a poté radio. Tisk obecné nepiedstavuje dobrou volbu pro reklamu

pro Bohaté, mozna vyjma néjakych prestiznich lifestylovych Casopist. Z hlediska afinity se

nejvySe umistilo kino, které dosahlo indexu 146 pii mési€nim zésahu 18,6 %, coZ jsou na kino

velice dobré a nadprimeérné vysledky.

150,0 -

J

140,0 o

Kino mésicné

130,0 +

120,0 +

110,0 +

iNaYa¥a
y g

Afinita

Internet tydné
v

Radio tydné TV tydn&
Ld =9 =

20,0 30,0 40,0
)
Magaziny mési¢né
@]

Noviny tydné

54,
20,0 1

80,0 4

70,0 -

Graf 21 — Bohati, media consumption cross.
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6 Vyhodnoceni komunikace k jednotlivym segmentiim

Zatimco ¢tvrta kapitola vyhodnocovala komunikacni néstroje bank, pata kapitola byla
vénovana vyhradné segmentaci a charakteristikam jednotlivych segmentt. V Sesté kapitole se
zam¢eiim na spojeni téchto dvou témat, tedy jak efektivné banky komunikuji k jednotlivym

segmentiim.

6.1 Segmenty pro komunikaci bankovnich ucti

Pii pohledu na celou populaci zjistime, ze segmenty vhodné pro komunikaci
spotiebitelskych pljcek jsou dosti odlisné od téch, na které by mély sméfovat marketingové
snahy zamétfené na bézné a spofici ucty nebo hypotéky.

Komunikace bankovnich uéti pro zajisténi co nejvyssich vklada v bance by dle mého
nazoru méla byt zaméfena zejména na segmenty Hospodarni a Bohati. Bézny ucet si vede
96 % Hospodarnych (index 116) a 84 % Bohatych (index 102).

Hospodarni také patii do vysSich socioekonomickych tfid A, B, C a zarovenl jsou
vibec nejpocetnéjSim segmentem (18 % populace, proj. 1554 000), coz znich dé¢la
nejatraktivné)$i segment z hlediska zaméteni bank. Jedna se o star$i segment (50-69 let), ktery
je sporadany, raciondlni, rad si vSe dikladn€ promysli, neZ si vybere. Nejvyssiho reache
u nich dosahuji TV a OOH, ale jinak z hlediska dosahu i afinity by pro Hospodarné byly
vhodné vSechny dostupné mediatypy kromé kina.

Bohati maji 12% podil v populaci (proj. 1 027 000) a tvoii nejbohat$i a zaroven
nejmladsi segment (16-39 let), coz znich déld neméné zajimavy cil pro marketingové
zaméfeni. Vlastni podnikavost, snaha o informovanost a o kontrolu nad vlastnim $téstim nuti
Bohaté hledat nejlepsi nabidku a zaroven se nebat vyuzit dobré pftilezitosti. Medialn€é na né
banky mohou cilit nejlépe na internetu a v televizi, ptipadné vyuzit venkovni reklamu a radio.

Vzhledem k velkym rozdilim mezi segmentem Hospodarnych a Bohatych jsem dospél
k zavéru, ze by se rizné banky mély zaméfit na rizné segmenty. Hospodarné bych
doporucoval pro tradi¢ni, vétSi banky, zatimco Bohaté budou Iépe oslovovat mensi, moderni
banky. Dokazuje to i graf 22, ktery zobrazuje stavajici podil béZnych ucti u jednotlivych bank
ve vybranych segmentech. U Hospodarnych pievladaji bézné uéty u Ceské spotitelny, CSOB,
Komer¢ni banky a Ery, zatimco mensi banky maji pouze zhruba ¢tvrtinu. Naopak u Bohatych
tradicni banky tvofi pouze polovinu béznych uctl, vyznamné jsou zastoupeny banky GE

Money Bank, mBank, Fio banka, Air Bank a mnoh¢ dal$i malé banky.
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Graf 22 — Podil béZnych uéti u jednotlivych bank v segmentech Hospodarni a Bohati.
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.
Graf 23 ukazuje, kolik procent rozpoétu banky alokovaly do jednotlivych mediatypt

vV pribéhu poslednich dvou let (2014-2015). Na prvni pohled je vidét, jak se Ceska spofitelna
odlisuje od vsech ostatnich. Za celé dva roky viibec nepropagovala své bézné a spofici ucty
Vv televizi, coZ 1 vysvétluje, pro¢ méla tak nizké vydaje na komunikaci. Dle mého nazoru to je
jednoznacna chyba a dokazuje to také index efektivity komunikace vklad v kapitole 4.5.3.
Hospodarni se sice daji dobie zasdhnout ostatnimi mediatypy vcetné tisku a internetu,
nicméné pokud Ceské spofitelna nezaéne vyuzivat televizi, nikdy nedosihne potiebného

reache a zakaznici ji budou nadale ubyvat.
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Graf 23 — Komunikace béznych a spoficich uétd, top 5 bank, jednotlivé mediatypy.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2014-2015.
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Komer¢ni banka naopak k Hospodarnym komunikuje velice dobie: 60 % vydajt jde
do televize pro budovani reache a 18 % do tisku, ktery u Hospodarnych dosahuje vysoké
afinity. Krom¢ toho Komer¢ni banka alokuje ze vSech bank nejvice rozpoctu do radia (12 %)
a vyuziva i internet a venkovni reklamu.

GE Money Bank se zamétuje téméf vyhradné na televizni komunikaci, coz ji ale
v kombinaci s obecné nizkymi vydaji moc nepomahd. Obzvlasté¢ pokud se chce zaméfit na
segment Bohatych, a dle mého nazoru by meéla, musi jednozna¢né navysit vydaje do online
marketingu, piipadné ptidat radio a venkovni reklamu.

Naopak pro Equa bank televize funguje dobie, protoze ze vSech médii vzdy dosahuje
nejvyssiho reache, coz je presné to, co Equa bank jako nova malé banka potfebuje k budovani
poveédomi. Piesto bych fekl, Ze uz i Equa bank by méla postupné zacit pfesouvat cast vydaji
do online reklamy, jinak ji konkurenti brzy predb&hnou.

Raiffeisenbank se na Bohaté skvéle zaméiuje, televize se 79 % je podpoiena online
reklamou dosahujici 16 %. Raiffeisenbank dosahuje nejvysSich vydaji do internetu
Vv absolutnich ¢islech i1 v procentnim vyjadfeni, coz na Bohaté dobfe funguje. Raiffeisenbank
jako jedna z mensich bank dosahuje u Bohatych jen 4 % béznych uéti, ale s indexem 155, coz

je nejvyssi afinita Raiffeisenbank ze vSech segmentt.

6.2 Segmenty pro komunikaci hypoték

Pti vyhodnocovani komunikace uvérti musime tentokrat od sebe oddélit spotiebitelské
uvéry a hypotéky. Divodem je zaméfeni na odlisSné segmenty: hypotéky Vv poslednich
12 mésicich vyuzili nejvice lidé ze segmentu Bohati (10,2 %, index 145) a Hospodarni
(8,8 %, index 125), coz plné koresponduje s nejvhodnéjSimi segmenty pro vklady. Pro
spotiebitelské uveéry bych naopak doporucil zaméfeni na segmenty Nespofivi a Utracivi (viz
dale kapitola 6.3).

Hypotéky poskytuji zejména Ceské spofitelna, Komeréni banka a Hypoteéni banka
z finanéni skupiny CSOB, které dohromady maji 58 % trhu.'3? Z péti analyzovanych bank tak
hypotéky komunikuji pfedevsim Ceska spofitelna a Komeréni banka, pievazné v televizi
podporované radiem, online reklamou a tiskem, Ceské spofitelna navic ptidala OOH a kino
(viz graf 24). Obé banky odvadi v komunikaci dobrou praci, Ceska spofitelna se zaméfenim

vice na Hospodéarné a Komer¢ni banka komunikujici spiSe k Bohatym.

182 MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.
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Graf 24 — Komunikace hypoték, Komeréni banka a Ceska spofitelna, jednotlivé mediatypy.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2014-2015.

6.3 Segmenty pro komunikaci spotiebitelskych avéri

Snad viibec nejzajimavéjsi bankovni kategorii tvofi spotfebni véry, protoze se jedna
0 bankovni produkt s nejvyssimi vydaji na komunikaci.

Jako hlavni segment k zaméteni bych doporucoval Nespoiivé, z nichz v poslednich
12 mésicich vyuzilo spotiebitelsky uvér celych 28,8 % (index 212), dvé a vice pljcek si
zatidilo 12,6 % (index 257). Nespotivi tvoti 10 % populace (proj. 854 000), pievazuje u nich
vek 30 — 59 let a v socioekonomické klasifikaci spadaji hlavné do tiid C (51 %) a D (27 %).
Casto utraci bez rozmyslu a neboji se brat si plijcky. Medidlné se daji zamé&fit hlavné pomoci
televize a OOH, vyborné vysledky pfinasi 1 internet a radio.

Druhym nejatraktivnéj$im segmentem pro spotiebitelské uvéry jsou Utracivi, z nichz
si za posledni rok pajcilo 13,4 % (index 113), ptficemz 7,1 % vyuzilo dvou a vice Gvért (index
152). Utracivi si tedy pljcuji mén€ nez Nespofivi, ale zato tvoii mnohem vétsi segment se
17 % populace (proj. 1499 000). Vétsina z nich je ve véku 16 — 49 let, jsou zastoupeni
zejména v socioekonomickych tfidach B (15 %), C (50 %) a D (20 %). Utracivi si podle
svych slov velice ¢asto plijcuji, utrdci a nede€laji si s ni¢im starosti. Na rozdil od Nespotivych
u spotiebitelskych pljcek. Z hlediska maximalniho reache mizeme k Utrdcivym promlouvat
predev§im prostfednictvim OOH a televize, pfipadné s niz§im dosahem a nepfili§ dobrou

afinitou 1 pomoci internetu, tisku a radia.

-69 -



Pfi vytvareni doporuceni pro bankovni komunikaci spotiebitelskych uvéri musime
vzit v ivahu, Ze se jedna o velice silné konkuren¢ni kategorii. V grafu 25 navic vidime, Ze se
K bankam ptidavaji dalsi nebankovni finanéni instituce jako Home Credit, Cetelem, Zaplo

a dalsi.

Medialni vydaje v kategorii spotiebitelské puajcky
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Graf 25 — Medialni vydaje v kategorii spotiebitelské pujcky.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2014-2015.

Cely trh spotiebitelskych uvéri je ve vysledku velice fragmentovany, coz si
uvédomime i pii pohledu na pujéky Nespotfivym a Utracivym v grafu 26. Ackoliv jsem
Nespotivé vyhodnotil jako nejatraktivnéjsi segment, pfi pohledu na velkou konkurenci bych
fekl, Ze Nespofivi nejsou Uplné vhodni pro zacileni bank, a to zejména proto, Ze se jedna

0 chudsi segment, na ktery se siln¢ zamétuji nebankovni instituce.
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Graf 26 — Podil spotfebitelskych avéria u bank a finanénich instituci v segmentech Nespotivi a Utracivi.
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.
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V Cele konkurence ze strany nebankovnich instituci stoji Home Credit a Cetelem, ktefi
dohromady dosahuji podilu ptes 26 %, dopliuji je Provident, Cofidis a dalsi.

Z toho divodu bych bankdm doporucil segment Utrdcivych jako primarni cil pro
spotiebitelské Givéry. Jedna se o vice poéetny a bohatsi segment s velkym potencialem. Ceska
spofitelna na prvnim misté v segmentu dosahuje dokonce 25% podilu, v prvni ¢tvetici kromé
nebankovni instituce Cetelem najdeme i CSOB a Komeréni banku.

Pti prozkoumani grafu 27 zjistime, ze vSechny banky komunikuji své Gvéry obdobnym
zpiisobem. Primarni nastroj komunikace s podilem kolem 65-85% vZdy tvofti televize, kromé
ni banky pouzivaji i online reklamu a tisk. Témér zadné banka nepouziva venkovni reklamu,
coz je podle mé zpiisobeno piedevsim tim, ze se v ni nedd sdélit dostatecné mnozstvi
informaci o pljéce. Naopak tisk je dle mého nazoru 1 ptes nizsi reach vhodnym mediatypem,
protoze mize sdé€lit podrobné informace o Givéru a ¢tenaf ma ¢as si vSe prostudovat. Reklama

na internetu ma zase tu vyhodu, ze muze clovéka navést az ptimo na stranku, na které si

pujcku muze sjednat nebo vyridit online.
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Graf 27 - Komunikace spotiebitelskych uvéra, top 5 bank, jednotlivé mediatypy.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Nielsen Admosphere a ATO, 2014-2015.

Nejsem uplné piesvédCen o tom, jestli komunikace Komeréni banky v radiu dava
uuveri smysl, obzvlast ve vztahu k segmentu Utrdcivych. Myslim, ze by se medialni
rozpocet dal vhodnéji vyuzit v televizi, internetu nebo tisku. Jinak bych fekl, ze vSechny
banky komunikuji velice podobn¢ a spravné z hlediska tvéru jako produktu i Utracivych jako

cilového segmentu.
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Zavér

Hlavni néplni mé diplomové prace byla analyza marketingové komunikace na
bankovnim trhu a segmentace spotiebitelis bankovnich produktti v Ceské republice. Stanovil
jsem si tfi hlavni cile: analyzovat komunikaéni nastroje bank a vyhodnotit aspésnost jejich
komunikace, vytvofit segmentaci spotiebitelll bankovnich produkti v Ceské republice
a vyhodnotit komunikaci bank v souvislosti s jednotlivymi segmenty a zformulovat
doporuceni tykajici se targetingu vytvorenych segmentt.

V prvni teoretické kapitole jsem se zabyval segmentaci trhu, vysvétlil jsem zékladni
podminky homogenity a heterogenity segmentl a také jsem odlisil trzn¢ nediferencovany,
koncentrovany a trzn¢ diferencovany marketing. Popsal jsem jednotlivé faze procesu
segmentace trhu: vymezeni daného trhu, postizeni vyznamnych segmentacnich Kkritérii,
odkryti segmentl a rozvoj profilu segmentl. Segmentaéni kritéria jsem rozdélil na popisna
a behavioralni kritéria. Objasnil jsem hlavni koncepty segmentace trhu a urcil, podle ceho se
méfi a vyhodnocuji segmenty.

Druhou teoretickou kapitolu jsem vénoval modelim marketingové komunikace.
Vysvétlil jsem marketingovy komunika¢ni proces a zhodnotil, co v§echno mize pozitivné ¢i
negativné plsobit na jeho pribéh. Dale jsem popsal rizné modely hierarchie u¢inkd, které
objasiuji, jak zakaznik pfijima marketingovou komunikaci a jak na ni reaguje.

Ve treti kapitole jsem se zaméfil na integrovanou marketingovou komunikaci a jeji
nastroje. Popsal jsem postup pifi planovani marketingové komunikace a vénoval jsem se
I jednotlivym fazim pfi ptipravé reklamni kampang. Teoretickou ¢ast jsem zakoncil struénou
charakteristikou ATL a BTL nastrojt a shrnutim jejich hlavnich vyhod a nevyhod.

Na zacatku praktické ¢asti ve ¢tvrté kapitole jsem odhalil n€kolik trendd, se kterymi se
muzeme setkat na ¢eském bankovnim trhu. Trh z vice nez poloviny ovladaji tradi¢ni velké
banky, ke kterym patii Ceska spotitelna, Ceskoslovenska obchodni banka a Komeréni banka.
Ve svém vztahu k uvérdm jsou Cesi konzervativni: kdyZ uZ si uzaviou smlouvu o uvéru
Vv bance, pak nejradéji v té, ve které maji ulozené své vklady na béZném ¢i spoficim Uctu.

Ve Ctvrté kapitole jsem také odpoveédél na vyzkumné otazky OL: Jaka je struktura
vydajit do komunikace v bankovnim sektoru, jaké jsou nejvice komunikované bankovni
produkty a které banky za komunikaci utraceji nejvice? U kterych bank je komunikace
nejefektivnéjsi na zaklade stanovenych kritérii a jaka doporuceni z toho vyplyvaji pro

Jjednotlivé banky?
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Na ceském bankovnim trhu panuje ¢im dal vétsi konkurence, takze neni divu, Ze
I vydaje bank na marketingovou komunikaci se v poslednich letech stale zvySuji. Ve
sledovaném obdobi se medialni vydaje v bankovnim sektoru zvysily o 77 % z 2,46 mld.
v roce 2010 na 4,36 mld. v roce 2015.

Uvéry a obchodni uvéry tvofi dlouhodobé bankovni produkty s nejvy$simi vydaji do
komunikace, na dalSich mistech v Zebficku najdeme bankovni a spofitelni sluzby, b&zné
a spofici ucty, hypotéky a uvéry na bydleni a konsolida¢ni uvéry. Pét bank s celkové
nejvyssimi medialnimi vydaji v roce 2015 tvoti Equa bank, Ceska spofitelna, Raiffeisenbank,
Komer¢ni banka a GE Money Bank. Ve své praci jsem dale analyzoval komunikaci téchto
bank v oblastech uvért a bankovnich ucta.

Equa bank vznikla az v roce 2011, ale od té doby jeji vklady i poskytnuté tivéry rostou
rychlym tempem. Po svém vzniku banka medidln¢ vice podporovala bankovni ucty, ale
pozdé&ji zamétila svou komunikaci spiSe na uvéry, coz se ukazalo byt spravnou strategii. Podle
indexu efektivity komunikace, ktery méfi zménu objemu uvért (resp. vkladit) k medialnim
vydajim v daném roce, si Equa bank zachovava dlouhodobé rovnovazny udrzitelny rist.

Ceska spofitelna se dlouhodob& pysni nejvys$sim poétem klientd kolem 5 mil.,
nicméné ji vroce 2014 ubylo 4,2 % zakaznikd a 5,9 % vkladd, coz mize byt zptisobeno
klesajici komunikaci bankovnich uéti. Podle indexu efektivity komunikace se Ceska
spofitelna vroce 2014 propadla v oblasti vkladi az uplné na posledni misto mezi
porovnavanymi bankami. Mym jednozna¢nym doporucenim v tomto piipadé bylo vyrazné
navysit medialni vydaje do béznych a spoficich G¢tl a zaroven udrzet investice komunikace
do uvérti na neménné nebo pouze mirné rostouci trovni. V roce 2015 vsak Ceska spotitelna
investovala jeSt€¢ vice do uvér a méné do bankovnich uctl, coz podle mého nazoru
nepiedznamenava dobré vysledky.

Raiffeisenbank v letech 2011 a 2012 malo propagovala své uvéry, coz ji vyrazné
snizilo objem poskytovanych avért. Od roku 2013 se ji vSak podafilo nastavit spravny pomeér
komunikace bankovnich Gc¢ti a uvért, zaroven zvysila své celkové medidlni vydaje. Diky
tomu v roce 2014 dosahla ristu objemu poskytnutych uvérii o 9,9 % a objemu vkladii
0 12,3 %, ptiCemz oc¢ekavam jesté dalsi rast do budoucna. Také index efektivity komunikace
Raiffeisenbank se od roku 2013 stile zvysuje, takze muzu jediné doporucit pokracovat ve
stavajici strategii.

U Komer¢ni banky se potvrdil trend, podle kterého si lidé pajcuji u banky, ve které
maji svilj bézny ucet. Objem poskytnutych uvért totiz v Komeréni bance rostl, i kdyz zrovna

dochazelo ke snizovani jejich komunikace. V roce 2014 navic banka zacala siln¢ propagovat
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své bankovni Ucty, diky ¢emuz ji objem vkladi meziroéné vzrostl o 4,2 % a objem
poskytnutych avért dokonce o 12,9 %. Komeréni banka se svou bilan¢ni sumou 953 mld. K¢
v roce 2014 poprvé v historii piedbéhla Ceskou spofitelnu s 903 mld. K¢ a z hlediska bilanéni
sumy se tak stala jednickou na trhu. Komer¢ni banka je ze vSech bank dlouhodobé¢
nejefektivnéjsi v marketingové komunikaci, jak dokazuje jeji index efektivity komunikace
Vv oblasti pfijatych vklada i poskytnutych uvéra.

GE Money Bank je ctvrtou nejvétsi Ceskou bankou z hlediska poctu klienti, ackoliv se
ji ve sledovaném obdobi piili§ nedafilo. Na banku silné dopadly tc¢inky recese v letech 2012
a2013, coz se odrazilo ve vyrazném snizovani marketingové komunikace. Vysledkem byl
snizujici se objem poskytnutych uvért a jeste vice klesajici vklady, které 1 v roce 2014 ziistaly
hluboko pod urovni zroku 2010. Negativni vyvoj se odrazil i do indexu efektivity
komunikace, ktery zlstal po vétSinu obdobi v zapornych cislech. Mym doporuc¢enim pro GE
Money Bank je vyrazn¢ navysit medidlni vydaje a komunikovat zejména bézné a spofici ucty.

V paté kapitole jsem se vénoval segmentaci, pfiCemz jsem odpovédél na vyzkumné
otazky O2: Podle kterych kritérii je uZitecné segmentovat spotrebitele bankovnich produktii
V Ceské republice? Jaké jsou vysledné segmenty a jak je miizeme charakterizovat z hlediska
demografie, Zivotniho stylu a jejich postoje k penézum? Jaka jsou vhodna média pro
komunikaci k jednotlivym segmentiim?

Pro ucely prace jsem se rozhodl segmentovat nejen samotné spotiebitele bankovnich
produktl, ale obecné Eeskou populaci podle jejich pfistupu k penézim a k bankovnim
produktiim. Vyuzil jsem proto backward ptistup a segmentoval jsem podle psychografickych
kritérii, resp. podle vyrokii zivotniho stylu z oblasti Finance. Ziskal jsem tak unikatni pohled
na trh, protoZe segmentace podle zivotniho stylu zac¢ind u samotnych zakaznikli a umoZiiuje je
1épe pochopit.

Vychazel jsem zdat MML-TGI, segmentaci jsem provadél pomoci faktorové,
shlukové, obecné a frekvencni analyzy a kontingenc¢ni tabulky prostfednictvim programu Data
Analyser. Vysledkem bylo Sest podobné velkych segmentti, které jsem podle jejich
charakteristik pojmenoval Hospodarni, Nespofivi, Utracivi, Usedli, Lhostejni a Bohati.

Hospodarni tvoii nejvétsi segment (18 % populace), patii mezi né starsi lidé ve ve€ku
50-69 s prevladajicimi vyss$imi socioekonomickymi tfidami A, B a C. Jsou spotadani,
racionalni, z hlediska financi velice opatrni a spofivi. Jejich hlavnim Zivotnim cilem je
postarat se o jejich rodinu. Nejvyssiho dosahu u Hospodéarnych dosahuji TV a OOH, ale jinak
Z hlediska reache 1 afinity by pro n¢ byly vhodné vSechny dostupné mediatypy kromé¢ kina.
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Nespoftivi tvoti 10 % populace (proj. 854 000), pievazuje u nich vék 30 — 59 let
a v socioekonomické klasifikaci spadaji hlavné do ttid C (51 %) a D (27 %). Penize jsou pro
rozmyslu a neboji se brat si pijcky. Piesto je i pro Nespofivé rodina na prvnim miste.
Medialn¢ se daji zaméfit hlavné pomoci televize a OOH, vyborné vysledky pfinasi i internet
a radio.

Segment Utracivych patii se svym vékem 16 — 49 let k nejmlad$im analyzovanym
shluklim. Zastoupeni jsou zejména v socioekonomickych ttidach B (15 %), C (50 %)
a D (20 %). Utracivi si radi uzivaji a nemysli na budoucnost, ¢asto véci délaji ,,v nahlém hnuti
mysli“. Nepatti mezi rodinné typy a nechtéji mit zodpovédnost v praci ani mimo ni. Utracivi
si podle svych slov velice ¢asto pujcuji, utraci a nedélaji si s ni¢im starosti. Z hlediska
maximalniho reache muzeme k Utrdcivym promlouvat ptfedev§im prostiednictvim OOH
a televize, ptipadné€ s niz§im dosahem a nepfili§ dobrou afinitou i pomoci internetu, tisku
a radia.

Usedli tvofi viibec nejstar§i segment ve véku 50 — 79 let, zaroven jsou i nejchud$im
segmentem se socioekonomickymi tfidami C, D a zejména E. Pro Usedl¢ je rodina vzdy na
prvnim misté, protoze pro né piedstavuje zazemi, na které se mohou vzdy spolehnout. Idealni
je podle nich zlstat v jedné stejné praci po cely Zivot, ve volném ¢ase chtéji doma s rodinou
sledovat televizi a poslouchat radio. Snazi se Setfit, ale své penize nespoii a ukladaji je
zasadné doma. Zaméfit se daji vSemi tradi¢nimi médii, jako jsou televize, venkovni reklama,
radio a tisk.

Lhostejni jsou druhym nejmlad$im segmentem ve véku 16 — 49 let, najdeme je
v nizsich tiidach socioekonomické klasifikace C, D a E. Zivotni hodnoty jako rodina, déti
a partnerské vztahy pro Lhostejné nemaji pfili§ velky vyznam. V praci se nesnazi, ale pfitom
nejsou spokojeni ani se svym volnym ¢asem. Penize pro né také nejsou dilezité, takze neSetii
a nespofi, ale neboji se utracet. Medialné se daji zasahnout ptredev$im v televizi, OOH,
internetu a radiu.

Bohati maji 12% podil v populaci (proj. 1 027 000) a tvofi nejbohatsi a zaroven
nejmladsi segment (16-39 let). Rodina je pro né¢ na prvnim misté, ale zaroven se snazi
dosahnout 1 kariérniho postupu. Jsou podnikavi, informovani a snazi se mit kontrolu nad
vlastnim S$téstim. Penize jsou pro né jednim z ptredpokladid Stastného Zivota, Bohati
pravidelné spofi a snazi se si hodné vyd¢lat v praci. Medialné se na né da cilit nejlépe na

internetu a v televizi, pfipadné pomoci venkovni reklamy a radia.
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Posledni Sestd kapitola diplomové prace odpovidd na vyzkumné otazky O3: Které
segmenty spotiebitelit jsou nejatraktivnejsi a nejvhodnejsi k marketingovému zacileni
Z pohledu bank? Kterymi meédii je nejvhodnéjsi tyto segmenty oslovovat a jak dobre
k segmentiim komunikuji jednotlivé banky?

K zaméfeni komunikace bankovnich Gctl jsem vybral segmenty Hospodarni a Bohati,
protoze se podle mé jedna o dostatecné velké segmenty z vysSich piijmovych skupin
S pozitivnim vztahem k financim.

Hospodarné jsem piitom doporu¢il pro tradiéni velké banky Ceskou spotitelnu
a Komeré&ni banku. Ceské spofitelna k Hospodarnym nekomunikuje moc dobie, protoze ve
své propagaci vubec nepouziva televizi, ktera by pfitom méla byt hlavnim komunika¢nim
nastrojem. Zaroven se potykéd s problémem celkového nizkého rozpoctu na propagaci uctu,
jak jiz bylo vysvétleno vySe. Oproti tomu Komer¢ni banka komunikuje velice dobie pomoci
relevantnich médii pro Hospodarné: televize, tisk, internet a ¢aste¢né i OOH.

Pro mensi banky jsem doporucil zaméfit se na segment Bohatych, u kterych je vétsi
pravdépodobnost, ze vyzkousi néco nového. Ve svych doporucenich jsem dospél k tomu, ze
GE Money Bank by méla ¢aste¢né piesunout sviij medidlni rozpocet z televize spise do online
reklamy a celkové navysit své vydaje do komunikace. Televize funguje dobfe u Equa bank,
ale 1 ta by méla postupné presouvat vice komunikace na internet. Raiffeisenbank se na Bohaté
zaméiuje skvéle s dominujici televizi a velkym podilem online reklamy.

Jako nejatraktivnéjSi segmenty pro spotiebitelské tivéry jsem nejprve vybral Nespofivé
a Utracivé. Celych 28,8 % Nespofivych vyuzilo alesponi jednoho spotiebitelského tvéru
Vv poslednich 12 mésicich, nicméné se jedna o chudSi segment, na ktery se silné¢ zamétuji
nebankovni instituce jako Home Credit a Cetelem. Dospél jsem proto k zavéru, ze kvili
vysoké nebankovni konkurenci Nespofivi nepfedstavuji tak zajimavy cil pro banky, takZe
bych pro n¢ doporucil spiSe zaméfeni jen na segment Utracivych.

Utracivi tvoii vice pocetny a bohatSi segment s velkym potencialem, najdeme v ném
i velké zastoupeni uvérd u tradi¢nich bank. Pti analyze medialni komunikace bank jsem
zjistil, Ze vSechny vyuzivaji obdobnych komunikacnich néstroji s pfevazujici televizi
(65-85%), ktera je podpofena internetem, tiskem a ¢astecné radiem. Kromé Komercni banky,
kterd mozna vyuziva az pfili§ mnoho radia, jsem vyhodnotil komunikaci Gvért u vSech bank
jako spravnou z hlediska tvéru jako produktu 1 Utracivych jako cilového segmentu.

Zavery diplomové prace by mohly mit prakticky pfinos pro banky a ostatni subjekty
na bankovnim trhu. VSechny udaje a zjisténi byly postaveny na realnych datech: trendy

Vv bankovnim sektoru pochazi z vyzkumu Euromonitor International, medidlni vydaje od
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spolec¢nosti Nielsen Admosphere a ATO, segmentace z dat MML-TGI a informace o bankach
Zjejich vyro¢nich zprav. Vyslednd doporuceni mohou banky inspirovat k efektivné;si

marketingové komunikaci a k zaméfeni se na relevantni segmenty spotiebitelt.
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Piiloha 1: Vyroky z oblasti Finance

MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal
(30.03.2015 - 13.09.2015)

Shluky

Hospodarni Nesporivi Utracivi Usedli Lhostejni Bohati
CS: CS Vsichni Prj000 |s.% |Index |Prj000 |s.% |Index|Prj000 [s.% |Index |Prj000 |s.% |Index [Prj000 |s.% |Index |Prj000 |s.% | Index
Projekce na jednotlivee, Vazeno
678 Pro vSechny pripady je dulezité
byt pojistén.
urdité ano 870 | 56,0 | 186,7 335| 39,2 |130,6 276 | 184 | 614 194 | 20,4| 67,9 65| 57| 19,0 386 | 37,6 1252
spiSe ano 556 | 358| 97,4 381 | 44,7]1215 685 | 45,7 | 1243 342 359| 97,7 331| 29,2| 795 395 | 38,5|104,7
ani ano ani ne 122 78| 341 122 | 143| 623 452 30,1|131,4 295| 31,0|1351 481 | 42,5|185.2 166 | 16,2| 70,6
spiSe ne 4 0,2 3,8 8 09| 155 60 40| 67,8 67 7,0|118,2 187 | 16,5 278,1 64 6,2 | 104,3
urdité ne 2| 01| 41 8| 09| 332 25| 17| 613 54| 572082 69| 6,0(2216 16| 15| 56,3
680 Penize maji v souc¢asné dobé vétsi
dilezitost v zivoté lidi nez d¥ive.
urcité ano 716 | 46,1|1213 547 | 64,1 168,6 171| 11,4| 30,0 572 | 60,1 158,2 114 | 101| 26,5 627 | 61,0 160,7
spiSe ano 651 | 41,9 1237 276 | 32,3| 954 493 329 97,1 302 | 31,8| 938 391 | 34,6 |102,0 330| 32,2| 950
ani ano ani ne 165 | 10,6 | 54,6 24| 28| 145 657 | 43,9]225,0 54| 56| 290 395 | 34,8|178,7 60| 58| 300
spiSe ne 10 0,7| 144 7 08| 17,7 150 | 10,0 | 216,5 17 18| 39,8 155 | 13,7 | 296,9 7 06| 139
ur€ité ne 11 0,7 | 40,6 0 0 0 28 1,9 ]108,1 6 06| 36,7 78 6,9 | 390,1 3 03| 17,4
683 Penize ukladam radéji doma nez
v bance.

urcité ano 13 08| 10,2 12 14| 175 164 | 11,0| 136,44 332 | 34,8|4335 16 14| 178 54 52| 64,9
spise ano 92 59| 40,3 38 45| 305 427 | 28,5|193.2 327 | 34,4 233,22 79 70| 472 110 | 10,7 | 72,9
ani ano ani ne 255 | 16,4| 60,6 162 | 19,0| 70,3 728 | 48,6 |179,6 218 | 229 | 848 357 | 31,5]|116,5 257 | 25,0| 924
spise ne 583 | 37,6 | 153,4 277 | 3241325 159 | 10,6 | 435 46| 48| 196 390 | 34,4|140,5 310 | 30,2|1235
urdité ne 610 | 39,3|177,1 364 | 42,7)|192,3 20| 13| 60 29| 31| 138 291 | 25,7|1158 296 | 28,8|129,9




Hospodarni Nesporivi Utracivi Usedli Lhostejni Bohati
CS: CS Vsichni Prj000 |s.% |Index |Prj000 |s.% |Index|Prj000 [s.% |Index |Prj000 |s.% |Index [Prj000 |s.% |Index |Prj000 |s.% | Index
684 Za penize lze dnes koupit skoro
vsechno.
urdité ano 188 | 12,1| 64,3 233 | 27,3|1451 152 | 10,2| 54,0 300| 31,5|167,6 35 31| 16,3 396 | 38,6 2053
spiSe ano 4541 29,2| 859 418 | 4891438 518 | 34,6 | 101,6 365| 38,4 |112,7 228 | 20,1| 591 463 | 45,1|132,6
ani ano ani ne 488 | 31,4|1159 135| 158 | 58,3 647 | 43,2 | 1594 152 | 16,0| 59,1 451 | 39,8 146,8 117 | 11,4| 42,0
spiSe ne 242 | 1551345 42| 49| 424 162 | 10,8 | 937 110 115| 99,9 272| 24,0 |207,8 21| 20| 176
urdité ne 182 | 11,7 1858 27 31| 493 19 12| 197 24| 26| 40,6 147 | 13,0 206,0 29| 29| 4572
685 Pravidelné spoiim.
urdité ano 734 | 47,2 2599 84| 99| 543 157 | 10,5| 57,7 119 | 125| 68,8 72 6,4| 350 217 | 21,1|116,0
spiSe ano 620 | 39,9 1532 169 | 19,8| 76,2 400 | 26,7 | 102,5 172 | 181| 69,6 199 | 175| 67,3 323 | 315|1209
ani ano ani ne 143 92| 381 141| 1655| 68,1 682 | 4551883 231| 24,2|100,3 328 | 29,0 1199 208 | 20,3| 839
spiSe ne 45 29| 165 254 | 29,8 |168,7 230 | 15,3 | 87,0 232 | 24,3|138,0 354 | 31,3|177/4 152 | 14,8| 83,7
urdité ne 12| 07 6,7 205| 24,1 |217,7 29 20| 17,7 198 | 20,8 |188,2 180 | 15,8 1433 127 | 12,4 1121
686 KdyZ musim utratit néjaké penize
je mi to trochu lito.
urdité ano 151 9,7| 735 117 | 13,8|104,2 129 86| 654 232 | 243|184;3 86 76| 57,5 182 | 17,7| 1341
spiSe ano 543 | 35,0 110,4 310 | 36,3|114,6 333| 222| 701 397 | 41,7 (1316 312 | 275| 86,9 362 | 3531114
ani ano ani ne 520 | 33,5|102,6 183 | 214| 655 785| 52,4 |160,4 221| 232 712 509 | 44,9 |137,6 227| 22,1| 67,6
spiSe ne 268 | 17,2 1222 200 | 23,5|166,3 206 | 13,7| 975 52| 55| 39,0 167 | 14,8 | 104,7 129 | 12,6 | 89,2
urdité ne 71| 46| 76,0 44| 51| 845 46 30| 503 50| 53| 87,0 59 52| 865 127 | 12,4| 2043
688 Dostatek penéz je jednim z
nejzakladnéjSich predpokladia
$tastného Zivota.

urcité ano 329 21,1| 839 357 | 41,9 166,1 121 81| 321 430 | 45,2|179,3 25 2,2 8,7 528 | 51,4|204,1
spiSe ano 651| 41,9 121,.2 378 | 4433|1281 470 | 31,4| 90,8 401 | 42,1|1219 195 | 17,2| 498 382| 37,3|1078
ani ano ani ne 387 | 249 936 94| 11,0| 413 728 | 48,6 | 1828 100 | 10,5| 395 504 | 44,5|167,2 95| 92| 348
spiSe ne 136 871111 23| 26| 336 144 | 961221 14 15| 188 268 | 23,7|301,0 16 16| 20,0
urdité ne 52 3,41100,2 2 0,3 7,7 35 24| 705 71 07| 208 141| 1255|3728 5| 05| 149




Hospodarni Nesporivi Utracivi Usedli Lhostejni Bohati
CS: CS Vsichni Prj000 |s.% |Index |Prj000 |s.% |Index|Prj000 [s.% |Index |Prj000 |s.% |Index [Prj000 |s.% |Index |Prj000 |s.% | Index
689 UvaZujeme o tom, Ze se budeme
muset vic uskrovnit a Set¥it.
urcité ano 107 6,9| 60,1 221| 25,9 226,6 122 81| 714 195| 20,5|179,3 66 58| 50,9 91 89| 77,8
spise ano 512 | 33,0|117,9 329 | 38,6 |137,9 407 | 27,2 97,2 311| 32,6 |116,6 252 | 22,2| 795 225| 219| 783
ani ano ani ne 516 | 33,2| 89,4 200 | 235| 63,2 791 | 52,8 142,22 280 | 29,4| 79,2 537 | 47,4 127,7 333 | 324 873
spise ne 318 | 20,4 |138,0 63| 74| 502 144 | 96| 64,7 94| 99| 668 204 | 18,0 1215 260 | 25,3 170,7
ur€ité ne 101 6,5|111,1 40 47| 79,7 34 2,3 39,0 72 7,6|129,8 74 6,6 | 111,8 118 | 11,5 196,0
690 Investice do akcii povaZuji za
riskantni.
urdité ano 538 | 34,6 1284 327 | 38,4 |142,2 180 | 12,0| 44,6 565 | 59,4 |220,1 88| 78| 289 210| 205| 759
spise ano 590 | 38,0|132,7 2741 3211121 452 | 30,2 | 1054 273 | 28,7 100,2 241 | 21,2| 742 272 | 26,5| 92,7
ani ano ani ne 332 214 | 737 197 | 231| 795 725 | 48,4 166,8 79| 83| 286 461 | 40,7 | 140,33 315| 30,7 105,7
spise ne 88| 56| 600 37| 43| 456 118 79| 835 23| 24| 256 223 | 19,6 |208,5 179 | 17,4 1846
urcité ne 6 04| 114 19 22| 69,0 23 15| 47,6 12 12| 387 120 | 10,6 | 334,7 51 5,0 | 156,2
691 Své penize uklidam pouze na
vklady, které jsou pojistény.
uréité ano 791 | 50,9 | 258,6 264 | 30,9 |156,9 186 | 12,4| 62,9 100 | 10,5| 532 34| 30| 155 119| 11,6| 589
spiSe ano 603 | 38,8 |153,6 239 | 28,0] 1109 445 | 29,7 |117,7 107 | 11,3| 44,6 214 | 189 | 748 197 19,2 76,1
ani ano ani ne 127 | 82| 276 217 | 25/4| 857 715 | 47,7]160,9 241 | 25/4| 856 515 | 45,4 153,3 366 | 35,6120,3
spiSe ne 28 18| 16,9 73 85| 799 127 85| 793 157 | 16,5| 1543 236 | 20,8|195,1 160 | 15,6 | 146,4
ur€ité ne 4 0,3 2,6 61 72| 67,2 26 1,7] 16,3 347 | 36,4|3424 134 11,8 (1111 184 | 17,9 | 168,6
693 Pokud chci, jsem schopen/a
usetFit.
urcité ano 622 | 40,1|216,8 79 92| 499 158 | 10,6 | 57,2 200 | 21,1)1139 51 45| 24,4 270 | 26,3|142,2
spise ano 699 | 45,0| 1257 195| 22,9| 639 495 | 330 922 351 | 36,9|103,1 310 | 27,4| 765 501 | 48,7|136,2
ani ano ani ne 199 | 12,8| 478 263 | 30,8|114,7 681 | 45,5 169,4 235 24,7 92,1 408 | 36,0 134,1 180 | 17,5| 654
spise ne 33| 21| 199 217 | 25,4|239,6 144 | 96| 90,5 88| 93| 875 224 | 19,8|187,0 46| 45| 426
ur€ité ne 0 0 0,3 100 | 11,7 |210,8 21 14| 248 77 8,0| 1445 139 | 12,3|221,1 30 29| 52,4
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694 Finan¢ni rozhodnuti pfenechavam
jinému ¢lenovi rodiny.
urdité ano 101| 65| 67,3 66| 77| 796 141 94| 977 126 | 13,2|136,8 57| 50| 520 185 | 18,0 186,4
spiSe ano 124| 8,0 588 93| 10,9 80,7 348 | 2321715 115 12,1| 89,6 167 | 14,8 109,2 143 | 13,9 102,8
ani ano ani ne 480 | 30,9 |101,0 188 | 22,0| 72,0 781 | 52,1|170,4 155 | 16,2| 531 430 | 38,0 (1242 222 | 216| 70,7
spiSe ne 447| 288 133,0 193 | 22,6 | 104,3 169 | 11,3| 521 237 | 2491152 298| 26,3|1215 211| 20,6 | 950
urdité ne 402 | 25,9 119,9 314 | 36,8 |170,6 60| 40| 185 319 | 3351551 181| 16,0| 739 266 | 25,9|120,0
695 Jednou budu bohaty(a).
urdité ano 12| 08| 108 41| 48| 64,0 70| 46| 62,6 13| 14| 184 39| 35| 464 379 | 36,9|4973
spiSe ano 56| 36| 338 43| 50| 469 318 | 21,2|197,9 17| 18| 17,0 78| 69| 642 243 | 23,7|2204
ani ano ani ne 431 278 92,1 150 | 17,6 | 58,3 733 | 48,9 |162,2 141 | 14,8 | 49,0 419 | 37,0 122,6 320| 31,1|1033
spiSe ne 550 | 35,4 |146,8 242 | 28,4 |117,8 284 | 189 | 78,6 253 | 26,5|110,1 366 | 32,3|134,1 55| 54| 22,2
urdité ne 504 | 32,4 1335 378 | 44,2|182,1 94| 63| 258 528 | 55,5 |228,5 230 | 20,3| 838 30| 29| 119
698 Mam mnoho véci, které mi jini
mohou zavidét.
urdité ano 11| 07| 114 141 17| 259 82| 55| 858 12| 13| 205 35| 31| 484 275| 26,8|418,6
spiSe ano 123| 79| 565 54| 63| 452 272 | 18,2|130,1 48| 50| 359 185 | 16,4|117,2 313| 30,5|218,2
ani ano ani ne 444 286 96,0 143 | 16,7 | 56,2 804 | 53,6 |180,2 103 | 10,8| 36,3 405| 35,8 120,2 295| 28,8| 96,6
spiSe ne 525| 33,8 |1311 291| 34,1|1323 286 | 19,1 74,2 284 | 29,9|1159 322 | 284]110,3 116 | 11,3 | 437
urdité ne 450 | 29,0 | 1375 352 | 41,2|1953 54| 36| 17,0 505| 53,0 | 251,4 185| 16,3| 774 28| 27| 129
700 Bojim se brit si puijcky.

ur¢ité ano 756 | 48,7|148,0 257 301| 91,4 100| 6,7| 20,3 565| 59,3 |180,4 242 | 21,4| 650 482 | 47,0 1428
spiSe ano 457 29,4 |104,4 247 | 28,9 |102,7 393 | 26,2| 931 248 | 26,1| 925 368 | 32,5|1154 295| 28,8|102.1
ani ano ani ne 202 | 13,0 59,7 130 | 153 | 69,9 733 | 48,9 |224,0 79| 83| 379 280 | 24,7|1133 154 | 150| 68,7
spise ne 106 | 68| 761 152 | 17,8 199,2 198 | 13,2 1479 21| 22| 250 155 | 13,7 | 152,6 56| 55| 61,4
urdité ne 32| 20| 432 67| 79|166,8 74| 4911040 39| 41| 858 88| 7,7]1631 39| 38| 793
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702 Chci SetFit ale je to velmi tézke.

urcité ano 191 12,3| 758 339 | 39,7|2453 95 6,4| 39,3 256 | 26,9 | 166,4 96 84| 521 168 | 16,3 | 100,9
spise ano 4521 29,1| 983 334 | 39,2|1324 473 | 31,5|106,6 287 30,1)101,9 364 | 32,1 108,6 279 | 27,2 919
ani ano ani ne 537 | 34,5|106,5 123 | 144 | 445 721 | 48,1|1485 233 | 245 757 4441 39,2 121,0 314 | 30,6 | 943
spise ne 293 | 18,8 |147,6 41 48| 373 148 98| 771 82 86| 67,6 178 | 15,7 | 1228 169 | 16,5|128,9
urcité ne 82 52| 916 17 19| 338 62 41| 719 93 9,71170,1 51 45| 78,6 97 9,4|164,6

705 Pijcuji si penize a moc si nedélam
starosti, co bude dal.

urcité ano 3 02| 17,0 3 04| 421 44 2,9 3057 7 08| 824 7 06| 61,0 6 06| 64,6
spiSe ano 1 01 1,0 51 6,0 [ 102,5 318 | 21,2|364,1 22 23| 392 43 38| 659 16 16| 271
ani ano ani ne 12 08| 48 150 | 1755|1121 689 | 46,0 | 2941 53 56| 358 173 | 153 | 97,7 52 51| 324
spiSe ne 134 86| 49,1 204 | 23,9 1357 316 | 2111197 161| 16,9| 96,0 307 | 27,1|153,7 156 | 15,2| 86,1
urcité ne 1404 | 90,4 | 1593 446 | 52,2| 92,0 132 88| 155 708 | 74411311 603 | 53,2| 938 796 | 77,6 | 136,7

707 Pribuzni a znimi nam hodné
finan¢né pomahaji.

urcité ano 33 22| 534 19 22| 548 73 4,81120,0 39 4,1]1005 50| 4,4]109,0 55 5411327
spise ano 37 241 239 80 94| 932 309 | 20,6 | 2044 50 52| 51,9 177| 15,7 | 1553 100 98| 96,7
ani ano ani ne 112 72| 351 119 139| 68,2 709 | 4732313 108 | 11,4| 555 312 | 27,5|134,6 140 | 13,6| 66,6
spise ne 261 | 16,8| 94,6 175| 20,6 | 116,0 301 | 20,1|1133 163 | 17,2| 96,8 272 | 24,0|1354 153 | 149| 843
urcité ne 1111 71,5|160,0 460 | 53,9 120,6 107 72| 16,0 592 | 62,2 |139,2 322 | 284 | 63,6 578 | 56,3|126,1

873 S kreditni kartou miZu nakoupit
takové véci, které si nemohu normalné

dovolit.
ur¢ité ano 26 17| 484 39 4,6 | 1334 133 8,9 | 259,1 13 14| 411 2 0,2 44 55 5,3 | 155,6
spise ano 76| 49| 57,2 111 | 13,0|152,0 269 | 17,9 2104 53| 56| 653 61| 54| 630 66| 64| 753
ani ano ani ne 252 | 16,2| 76,5 225 | 26,3 | 1245 589 | 39,3|185,6 139 | 14,6 | 69,2 135| 11,9 | 56,2 228 | 22,2|1048
spise ne 334 215| 988 146 | 17,1| 788 335 | 22,3|102,6 222 | 23,3|107,1 335| 29,6 | 1359 262 | 2551174
urdité ne 866 | 55,8 |140,1 333| 39,0| 97,9 173 | 116| 291 524 | 55,1 |138,3 601 | 53,0 133,2 416 | 40,5|101,8
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964 Snazim se vyvarovat dluhi.

urdité ano 1123 | 72,3 |176,2 221 259 631 134 89| 218 597 | 62,7 |152,8 471 | 41,6 |1014 576 | 56,1 |136,9
spiSe ano 391| 252 87,2 281 | 3301141 509 | 3391175 289 | 30,4 1052 352 | 31,1|107,7 298| 29,0 | 100,5
ani ano ani ne 23 15 97 170| 20,0 | 1315 546 | 36,4 2398 51| 53| 351 218 | 19,2 |126,7 115| 11,2| 73,9
spiSe ne 7] 04| 65 137 | 16,0 2478 238 | 15,9 246,2 12 12| 188 67 59| 914 29| 29| 441
urcité ne 10| 06| 304 44| 572 246,6 72| 4812279 41 04| 190 24| 221024 8| 07| 354
965 Jsem velmi dOb,rjf v hospodareni s
penézi.
urcité ano 356 | 2292011 5| 06 4,8 79 53| 46,2 158 | 16,6 | 1454 95 84| 733 164 | 16,0 | 140,0
spise ano 691 | 44,4 160,22 77 90| 325 298| 19,9| 716 396 | 41,6 | 1498 299 | 26,4 | 952 353 | 34,3|1238
ani ano ani ne 450 29,0 819 308 | 36,1|102,1 794 | 53,0 150,0 289 | 30,4 | 86,0 485| 4281211 313| 30,5| 86,3
spise ne 57 37| 260 317 | 37,1|262,4 270 | 18,0 |127,2 92| 96| 681 191| 16,8 1189 155| 15,1|106,5
urdité ne 0 0 0 147 | 17,2 | 356,1 58 39| 805 17 18| 38,0 63 56| 116,0 42| 41| 8572
968 Mam sklon utracet penize bez
rozmyslu.

urcité ano 18 12| 384 31| 3,7|1204 109 7212371 3| 03| 108 28 25| 80,2 47| 461511
spiSe ano 51 33| 251 172| 20,2 | 154,6 365 | 24,4|186,8 54| 57| 439 120 | 10,6| 814 196 | 19,1 146,3
ani ano ani ne 213 | 13,7| 584 221| 2591105 689 | 46,0 196,0 114 11,9| 50,9 289 | 255|108,9 260 | 25,3|107,9
spise ne 619 | 39,9 |129,7 264 | 31,0 100,8 290 | 19,4| 631 351 | 36,9|120,0 430 | 37,9|1234 321 | 31,2|1016
urdité ne 652 | 42,0 1789 165| 19,3| 821 46 31| 130 429 | 4511921 266 | 23,5|100,0 203 | 19,8 | 84,2

Tabulka 5 — Obecna analyza, vyroky z oblasti Finance pro jednotlivé segmenty.
Zdroj: Vlastni zpracovani. MML-TGI CR 2015 2. a 3. kvartal.
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