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1 Uvod

V soucasné dobé je velmi dulezité, aby kazda spoleCnost méla vytvoreny vlastni
marketingovy mix a méla promySlenou marketingovou strategii. Marketing je velmi
Siroky pojem, zahrnuje Sirokou Skalu ¢innosti. Veskeré marketingové Cinnosti se zametuji
na vybrany segment zakaznikd. Do marketingu lze zatadit analyzy, pruzkumy trhu,
porovnani jednotlivych produktt, marketingové mixy a novodobé metody marketingové
komunikace. Marketing finan¢niho trhu se zamétuje na potencionalni i stavajici klienty

a je velmi specificky.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat a porovnat marketingovou komunikaci

vybranych bankovnich instituci, které ptisobi v Ceské republice a v Rakousku.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, ktera pojednava
o teorii a historii marketingu. Nasledn€ se prace zabyva marketingovym mixem, ktery
tvori dalezitou cast marketingové komunikace. Posledni kapitola teoretické Casti popisuje
jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které jsou dulezité pro analyzu bakalarské

prace.

Analyticka Cast se zabyva analyzou bank v oblasti marketingové komunikace. Jsou
zde popsany zakladni informace o vybranych bankach z Ceské republiky a Rakouska.
Analyza je zaloZzena na porovnani ziskanych dat z webovych stranek bank, vyrocnich
zprav azrozhovori se zastupci z marketingového oddéleni bank. Nasledovalo

zpracovani dat, kde bylo vyuzito multikriteridlniho hodnoceni.

Pro zpracovani prace byly zvoleny dvé banky plisobici na bankovnim trhu v Ceské
republice, ato Komeréni banka a Ceskoslovenska obchodni banka. Zastupcem

z rakouského bankovniho trhu byla zvolena Erste Bank.

V zavéru prace jsou uvedeny vysledky analyzy a je vytvoreno zhodnoceni a srovnani
marketingové komunikace. Dale se v praci objevuji doporuceni pro Cesky bankovni trh.

Doporuceni zmén, které by mohly banky uskutecnit v marketingové komunikaci.



2 Marketing

2.1 Marketing

2.1.1 Historie marketingu

Marketing pfedstavuje ve své nejjednodussi formé smeénu, ktera piinasi zisk, a to obéma
zucastnénym stranam. Smeéna je klicovym prvkem marketingu, aby existovala, je potfeba
splnit urcité podminky: musi existovat nejméné dva partnefi smény a kazdy musi mit
néco, co je hodnota pro druhého. Utastnici sm&ny musi mit schopnosti vzajemné

komunikace.

Moderni marketing vznikal na konci 19. ave 20. stoleti v USA, diky rozvoji
prumyslové vyspélé ekonomiky, ve které prevladala nabidka nad poptavkou.

Zapadoevropské zemé postupné vstupovaly do této faze rozvoje na konci padesatych let.

Prvni oblast, na kterou se marketing orientoval, byla distribuce zeméd¢€lskych
produktt. Teoreticky rozvoj marketingu pokracoval na Harvardské univerzité, kde byla
teorie marketingu rozpracovana jako forma funkcéniho pfistupu k distribuci produkti.
Soucasnému rozvoji marketingu (téméf po dobu padesati let) napomohla prace E. J.

McCartyho, ktery poprvé pouzil oznaceni ,4P“ marketingového mixu v knize Basic

2

marketing: A management approach, ktera byla vydana vroce 1960. V 70. letech se
rozvijelo trzné orientované strategické planovani, které dale rozvijelo marketingové
piistupy.

Prace marketingovych odbornikii se v poslednich deseti letech rozvijela dvéma
sméry. Na jedné strané vlivem P. Kotlera a dalSich autori se hleda uplatnéni pro
marketing v netradi¢nich oborech (neziskovych organizacich, politické sfére,
destinanim marketingu aj.). A na druhé strané se z marketingu oddéluje teorie

spottebitelského chovani.

Rok 2000 se stal pro marketing zlomovym. Zacal byt spojovan s riznymi terminy —
nova ekonomie (New economy), integrovana komunikace, digitalni marketing, mobilni

marketing, segmenta&ni marketing apod. (Heskova & Starchoii, 2009).

Marketing se nadale rozviji dal. Velky konkuren¢ni boj klade diraz na vyuzivani
novych marketingovych trenda. Zarover se do popiedi dnesni doby dostava i spoleCenska

odpovédnost firem, na kterou je v poslednich letech kladen duraz i v oblasti marketingu.
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2.1.2 Definice marketingu

Marketing je Casto spojovan pouze s reklamou a nabidkou produkti. VSechny definice
marketingu maji vzdy spolecny subjekt, kterym je zdkaznik a jeho uspokojeni potieb ke
spokojenosti vSech, ktefi jsou do transakce zapojeni (Matusinska, 2009).

Kotler se piiklani k tomu, ze: , ,Marketing se zabyva zjiStovdanim a uspokojovanim

Vv

uspokojovanti potieb ziskové “ (Kotler & Keller, 2013).
Neékolik dalSich definic nam pomuze se lépe orientovat v dané problematice:

Marketing z hlediska Americké marketingové asociace je bran jako ¢innost, kterd ma
zavedené urcité procesy a postupy pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek,
které dodavaji hodnotu zakaznikim a zaroven celé spolecnosti. Britsky Chartered
Institute of Marketing ukazuje marketing, jako manazersky proces, ktery vede k poznani,
ocekavani a uspokojovani potieb zakaznikt, ktery pfinasi zisk. Nejjednodussi definice
definuje marketing jako podnikatelskou funkci, kterd uspokojuje jak z&jmy firmy, tak

zaroven zajmy zakaznikt (Karlicek, 2018).

Mit spravnou marketingovou filozofii je velmi dilezité pro kazdou firmu, at’ uz je
mala ¢i velkd, ziskova nebo neziskova, podnikajici narodné ¢i mezinarodné€. V hierarchii
marketingu ma kazdy prvek navaznost na nasledujici prvek a vytvari ptfidanou hodnotu.
Spolecnost zkouméa nejen uspéch aktivit, ale zaroven zkouma4, jak cely systém slouzi

potfebam zakaznik( (Kotler & Amstrong, 2004).

Definic existuje velké mnozstvi, ale ve vysledku maji vSechny stejny zaklad. Z vyse
uvedenych definic je vidét, ze se autofi neshoduji, netvoti jednotnou definici. V dnesni
dobé je obtizné definovat marketingovy koncept, proto existuje velké mnozstvi riaznych

definic a interpretaci.

2.1.1 Marketing bankovniho sektoru

Definice marketingu finan¢nich sluzeb podle Matusinské: ,, Marketing financnich sluzeb
Je lidska cinnost, ktera aplikuje klasicky marketing, ktery je tvoren teoretickou koncepci
marketingu sluzeb se zamérenim na financni trh. Vse je primo prizpiisobeno financnimu
produktu, zdkaznikiim financniho truhu a producentiim sluzbeb. “ (Matusinska, 2021, s.

34)

Trh financnich sluzeb predstavuje systém instituci a instrumentt, které pomahaji
toku penéz a kapitalu ve vSech jeho podobach mezi riznymi ekonomickymi subjekty.
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Finanéni trh v Ceské republice je regulovan centralni bankou — Ceskou narodni bankou
(CNB). CNB je organ, ktery dohlizi na finan&ni trh. Tento organ zarovei fesi krize, které

se d&ji na finan¢nim trhu.

V Ceském bankovnictvi prevliada vysoka konkurence, ktera je dana rtznorodosti
obchodnich modelt a velikostni strukturou bank. Kazda banka nabizi sluzby a produkty,
které byvaji riznorodé a nékteré bankovni instituce se zaméfuji pouze na urcity segment
klientd. Zaroven je vytvafen neustaly tlak na inovaci, ktery pfichazi ze strany
nebankovnich financ¢nich ¢i technologickych spolecnosti. Tyto inovace jsou jak ku

prospéchu klientd, ale také bank samotnych (Matusinska, 2021).

Marketing finan¢nich sluzeb se natolik nelisi od klasického marketingu. Stejné jako

v klasické forme marketingu je zde nejdulezitejsi zakaznik.

2.2 Specifika sluzeb

2.1.2 Definice a charakteristika sluzeb
Stejné jako klasicky marketing, tak i definice sluzeb je tézce definovatelna. Protoze se

jedna o oblast, ktera neustale roste a miti doptedu, tak je o to tézsi sjednotit danou definici.

Sluzbu lze brat jako urcitou ¢innost, vykon, ktery jedna strana nabizi a poskytuje
druhé strané. Vlastnosti sluzby je jeji nehmatatelnost au sluzeb nevznikaji zadna
vlastnicka prava. Vznik sluzby muze byt vazan na urcity fyzicky vyrobek. V dnesni dobé
se vyrobci a distributofi snazi poskytovat sluzbu s pfidanou hodnotou nebo zamérené

sluzby na zakaznika, aby se odlisili od svych konkurentt (Kotler & Keller, 2013).

Dalsi definici sluzeb nabizi Bartova: ,,Sluzbou rozumime aktivitu nebo komplex
aktivit, jejichz podstata je vice, ¢i méné nehmotna. Jeji poskytovani se uskuteciuje ve
vzdjemném piisobeni s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zarizenim. Ucast
prijemce sluzby pri jejim poskytovani je rozdilnd. Sluzba miize, ale nemusi vyZzadovat

pritomnost hmotného vyrobku. “ (Bouckova, 2003, s. 302)

Pro srovnani hmotnych a nehmotnych sluzeb jsou odvozené charakteristické znaky
sluzeb, diky znakiim lze odvozovat rizné poznatky pro fizeni sluzeb a jejich aplikace
v marketingu. Zakladnim znakem je nehmotnost sluzeb. Vypovida to o tom, ze dana
sluzba nemize byt vnimana zadnym z lidskych smysld, nez si dané sluzby rozhodne
zakaznik poridit. Tento fakt vyvolava nedivéru zakaznika, proto je dilezité zakaznikim

zptistupnit sluzby jinym zptsobem.
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Dalsi charakteristickou vlastnosti je neoddélitelnost. Neodd¢litelnost znamena, ze
sluzba nemtze byt oddélena od svého poskytovatele. Zaroven nelze sluzbu oddélit od
mista ,,vyroby“ sluzby a neni moznost ji odd¢lit od mista spotfeby sluzby. Druhy aspekt
neoddélitelnosti je zaméfen na to, ze zdkaznik ma danou sluzbu spojenou s urcitou

osobou, ktera ji poskytuje.

Sluzby diky své nehmotné podstaté nelze skladovat nebo uchovavat pro pozdéjsi
prodej ¢i vyuziti. Velmi dulezitou roli zde hraje schopnost odhadu poptavky v Case

(Zamazalova, 2010).

Poslednim znakem je pak promeénlivost ¢i heterogenita sluzeb, kterd zejména zavisi
na kvalité¢ poskytovanych sluzeb. ,, U kvality sluzeb zdlezi, kdo danou sluzbu vyrobil,
v jakém misté byla sluzba vyrobena a v jakém case sluzbu vyrobce poskytuje. Zakaznici
si proménlivost sluzeb uvédomuji, obraci se na ostatni lidi a zjistuji informace jesté pred

volbou poskytovatele sluzeb “ (Kotler & Keller, 2013, s.35).

Kvalita sluzeb mé zasadni roli v uspokojovani zakaznika. Pfi plné spokojenosti
zakaznik danou sluzbu doporuci svym znamym a rodin€. V ptipadé bankovnich sluzeb je
pfimé doporuceni nejzasadnéjsi. Piikladem je komercni banka, kterd si zaklada na
hodnoceni sluzeb a nejdilezité]si jsou pro né prave klienti, ktefi jsou spokojeni a doporuci

sluzbu dale.

2.3 Marketingovy mix bankovnich sluzeb

Zaklad uspéchu bankovnich instituci je komunikace s klienty a pfipadné neklienty.
Pro uspéch je potieba znat vSechna prani a potieby klientd a pfipadnych zakazniku.
K uspokojeni téchto potieb se vyuziva marketingovy mix, ktery je pro banky zasadni pfi

ovliviiovani poptavky.

Marketingovy mix lze chapat jako: ,, soubor marketingovych nastroju, které napomahaji
k dosazeni marketingovych cilit na cilovém trhu. Pro efektivni dosazeni marketingovych
cihi je nutné marketingové ndstroje ,,namichat* ve vhodné kombinaci a ve vzdjemné
provazanosti s diirazem na postaveni znacky (financni instituce) na trhu “ (Matusinska,

2021, s. 37).

Tyto nastroje jsou oznacCovany jako 4P ty tvorii klasicky marketingovy mix.
Pismeno P vyznaCuje pocCateCni pismena anglickych nazvu jednotlivych nastroja —
produkt (Product), distribuce (Place), cena (Price), marketingova komunikace

(Promotion) (Svétlik, 2018).
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V oblasti sluzeb, kam také patfi bankovni sluzby se, marketingovy mix rozsifuje
o dalsi ,, 3P, ucastnici (Participans), procesy (Process), materialni zabezpecCeni (Physical
evidence). Jeden z nejdulezit€jSich faktorti v bankovnictvi, ktery ovliviiuje, zda bude nase
podnikani uspésné, jsou pracovnici. Bankovni instituce kladou velky diraz na vybér
pracovnikd, banky vyzaduji stabilni profesionalni vykon a pracovni postupy (Heskova &

Starchoti, 2009).

Marketing bankovnich sluzeb vychazi ze “7P“, tedy z rozsifeného marketingového
mixu. Zakladem je sluzba pro zakaznika, kterd je propojena se zakladnimi nastroji ,,4P*
a zarover je propojena s rozs§ifenymi nastroji ,,3P*. Pravé v bankovnictvi zakaznik vnima

1 materialni prostfedi banky, které se nachézi v rozsifeném marketingovém mixu.

2.1.3 Produkt — sluzba

Produkt nebo sluzba v klasickém marketingovém mixu vyjadiuje urcity proces,
vysledkem sluzby neni hmotny produkt. Zakaznik sluzbou uspokoji své smyslové
pozitky, které zaroven pusobi na psychologickou stranku. Sluzbu je tézké cilit na urcity

segment, protoze kazdému Cloveéku pfinasi jiny zazitek (Vastikova, 2014).

V ptipadé bankovnictvi je produkt urcita sluzba, ktera je poskytovana zakaznikovi
financ¢ni instituce na trhu. Finanénim produktem je veskera nabidka nabizena klientovi,
k nejen povaha produktu, ale i doplitkové sluzby, které s koupi produktu souviseji.
Poskytovani sluzeb Ize rozdélit na klicovy (zékladni) produkt a na periferni (dopliikové)

produkty.

Kli¢ovy produkt tvoti hlavni podstatu pii pofizovani sluzby, jako je naptiklad ptistup
k hotovosti, spofeni, pojiSténi a dalsi. Periferni produkt pfidava hodnotu kli¢ovému
produktu a podporuje prodej. Mohou to byt poradenské sluzby, nabidka zpisobu se

zachazenim uctu, oceniovani nemovitosti pfi zafizovani hypotéky.

Dulezita kritéria pro bankovni sluzby, véetné uréeni poskytované sluzby (finance,
spofeni, platba, uvér aj.), dale financni vlastnosti produktu (zptisob vypovédi, vyse uroku,
ruCeni atd.) avneposledni fadé kritéria kvality produktu (jak rychle byla sluzba
poskytnuta, spolehlivost, bezpe¢nost) (Matusinska, 2021).

Nabidka produkt a sluzeb by se méla nadale inovovat a rozsifovat, zakaznici se

stavaji ¢im dal naro¢néjsi.
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2.14 Cena
Cena je jeden ze zakladnich nastroji marketingu bankovnich sluzeb. Cena je velmi

dtlezita v konkurenénim boji pii ziskavani klient (Starchoti, 2017).

Cenou rozumime urcitou hodnotu, kterou zakaznik smeénuje ve prospéch vlastnictvi
nebo vymeénou za pouzivani sluzby nebo zbozi. V bankovnim sektoru se ceny promitaji

do arokd, poplatkt, urokt z hypoték, provizi a sankci (MatuSinska, 2021).

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery predstavuje pfijem, zatimco ostatni
prvky pak predstavuji naklady. Dale cena urCuje postaveni banky na trhu a o velikost
jejich ziskt. Financni trhy jsou specifické Castymi narusty a poklesy cen bankovnich
produktt a sluzeb. Cenu mohou ovliviiovat faktory, které se déli na interni a externi

faktory.

Mezi interni faktory patfi cile marketingové cile banky, naklady a cenova politika
banky. Naklady lze brat jako spodni hranici ceny, kterou banky mohou zahrnout do
skuteCné ceny produktu a sluzeb. To znamena, Ze jsou zde zahrnuty veskeré naklady,
které byly vynalozené na vyvoj produktu, poskytovani sluzeb, az po konecné uvedeni na

trh. Kazda banka si vybira, které organizacni Utvary zodpovidaji za cenotvorbu.

Mezi externi faktory patii trzni vliv, konkurence, ekonomicky cyklus, inflace a dalsi
faktory prostfedi. Trh ma zejména dopad na horni hranici ceny, pfed ur€enim ceny je
potieba porozumét vztahim mezi cenou a poptavkou po produktu, tyto vztahy jsou
zavislé na typu trhu. Proto je dileZité sledovat, jak spotiebitel vnima cenu (Starchon,

2017).

Cena je zasadni pro zdkaznika a ovliviiuje jeho nakupni chovéni. Firma by méla

stanovit cenu tak, aby mohla konkurovat na trhu.

2.1.5 Distribuce

Distribuci 1ze vyjadfit jako soubor operaci, kterymi se produkt z oblasti vyroby preda
spotiebiteli ve spravném mnozstvi, dostateCné kvalité, cen€ a na spravné misto ve spravny
Cas. V soucasnosti se malokteré produkty predavaji koneCnym spotiebitelim. Vyuziva se
spiSe raznych distribuénich siti, ale bankovnictvi je jednou z vyjimek. Bankovnictvi je
specificka oblast, kde poskytovani sluzeb realizujeme pfimo v misté prodeje za ucasti

klienta (Starchon, 2017).

Distribuce méa velky vliv na vytvoreni dojmu poskytované financni sluzby. Driive

nebyla natolik vénovana pozornost mistu poskytovani sluzby, ale v dnesni dobé¢ je cil

15



uplné jiny. V soucasnosti se snazime sluzbu co nejvice priblizit a zptijemnit zdkaznikovi.

Klienti navstévuji pobocky bank velmi ziidka. Do banky mifi spise kviili poradenstvi.

Klienti ¢im dal vice vyuzivaji elektronické bankovnictvi, kdy veskeré transakce
mohou provadét z pohodli domova. Distribuce pomoci technologie usetii naklady a ¢as
zakaznika, ale osobni kontakt na pobocce banky bude mit vzdy svou nedocenitelnou roli

(Matusinska, 2021).

V bankovnictvi se muzeme setkat s, full service“ pobockami, kde pracovnici
prepazek pomahaji s vytvofenim uctd, vybérem vkladl, s realizovanim transakci
a realizovanim uvérd. Existuji dale mobilni bankovni kiosky a pobocky ,.in store”, které

byvaji umisténé ve velkych nakupnich centrech. (Ptikrylovéa, 2019).

Mezi dalsi distribuéni kanaly, které jsou typické pro bankovnictvi, patfi distribuce
prostfednictvim médii. Mezi kanaly se nachazi homebanking, internetbanking,

phonebanking a dalsi (Sysakova & Slahor, 2010).

Pii zprostfedkovani nedochazi k pfimému prodeji, ale zprostfedkovatel napomuze

pfiblizit danou sluzbu zakaznikovi.

2.3.1 Marketingova komunikace

Je potieba se v dnesni dobé zamé&fovat na marketingovou komunikaci. Na celém konceptu
marketingové komunikace totiz stoji uspéchy a neuspechy spolecnosti. Definovat tento
pojem neni tolik komplikované, proto se nyni presuneme k definici marketingové

komunikace.

Marketingova komunikace predstavuje souhrn nastroji, diky nimz banka
komunikuje s cilovymi skupinami zakaznikt, aby doslo ke zvysSeni zajmu o vyrobky ¢i
vylepSeni image spoleCnosti. Je dulezité, aby marketingova komunikace byla na urovni
a byla zaméfena na spravnou cilovou skupinu, ktera je oslovena, piesné se definuji cile

komunikace a ty poté vedou k trznim Gsp&chtm (Starchoti, 2017).

Marketingovou komunikaci lze rozdélit na dvé formy, ato je osobni a neosobni
neboli masova komunikace. Obé& formy maji urcité vyhody a nevyhody a je nutné zvazit
veskeré moznosti pii tvorbé marketingové komunikace. V marketingové komunikaci
nalezneme nékolik slozek, které plni urcitou funkci a navzajem se tyto slozky dopliuji.
Soubor téchto slozek se nazyva komunikacni mix. Mezi slozky komunika¢niho mixu se
radi reklama, podpora prodeje, osobni prodej, piimy marketing, PR, sponzorstvi a online

marketingova komunikace (Bouckova, 2003).
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Marketingova komunikace se neustale méni a vyviji a je dalezité, aby spolecnosti pii
tvorbé marketingové komunikace kladli diiraz na tyto inovace. Pro marketing spolecnosti

je velmi dualezité, aby se vratila zpétna vazba z komunikace se zakazniky.

2.3.2 Procesy

Procesy obsahuji soubor Cinnosti, postupt, které poskytuji klientovi sluzbu. Diky silné
konkurenci v bankovnim sektoru je dilezité zlepSovat tyto procesy pii poskytovani
sluzeb klientim. Je potfeba zavadét nové procesy, zaroven aktualizovat nejnovejsi

software v oblasti IT.

Konkurenci lze ziskat v procesech diky odbornym znalostem a flexibilité
zaméstnancl, spravnym usporadanim Cinnosti a kvalitou odvedené prace. K vétsi
efektivité procest napomaha CRM systém. CRM systém je marketingova strategie, kde
ve stfedu systému stoji klient. Tato strategie umoziuje bance ziskat, obslouzit a udrzet si
nejlepsi zékazniky a zarovenl umoziiuje kontakt s klienty banky. Prostfednictvim CRM
systému se identifikuji potfeby a vlastnosti klientd, tyto potieby napomahaji
k zefektivnéni bankovnich sluzeb a procesti. Hlavnim cilem celého systému CRM je

spokojenost klientt, ktera se zobrazi ve velikosti zisku (Starchoii, 2017).

2.3.3 Materialni prostredi

Materialnim prostfedim 1ze chapat vybavenost jednotlivych pobocek. Klient pfi prvnim
vstupu vnima veskeré piiznivé a nepiiznivé vjemy. Atmosféru, kterou klient z prostort
vnima, tvoii predstavu o kvalité poskytované financni sluzby. V dnesni dobé nejvice
pusobi na klienty vyuziti pfirodnich materiald, teplé barvy, velké prostory a vybavenost

modernimi technologiemi.

Vsechny tyto prvky predstavuji image banky, ktera se vryva do podvédomi klientd.
Pro klienty je zaroven dulezity komfort a soukromi, proto jsou vytvareny tzv. zony

soukromi, kde jednaji pracovnici s jednotlivymi klienty (Matusinska, 2021).

Banky k materidlnimu prostfedi pfistupuji aktivn€ a rekonstruuji svoje pobocky, aby
byly modernéjsim a pfijemnéjsim prostfedim pro klienty. Zaroven je dilezita i celkova
atmosféra, ktera na zakaznika pusobi vSema smysly.

2.34 Lidé
V literatufe se objevuji lidé jako marketingovy nastroj, ale také byvaji oznacovani jako
ucastnici (participants). V bankovnich institucich hraji roli pfi poskytovani sluzeb klienti,

poskytovatelé a zaméstnanci.
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Pracovnici podniku utvaii kvalitu sluzeb tim, jak vystupuji a jednaji s klientem. Osobni
kontakt je nejdualezitéjsi v procesu sluzeb, vznika zde silny az velmi racionalni vztah mezi
klienty a pracovniky banky. Lze fict, ze personal pifedstavuje sluzbu samotnou nebo

znacku sluzby.

Bankovni sluzby vznikaji a zaroven se rovnou spotfebovavaji soucasné. Proto banky
kladou velky diraz pfi vybéru zaméstnancti. Musi byt reprezentativni, mit profesionalni
pristup a mit urcité znalosti a dovednosti. Dochazi k pravidelnym Skolenim, k motivaci
zaméstnanci audrZeni téch nejlepSich. Kvalitni personal dokaze odstranit slabiny
a nedostatky v ostatnich nastrojich marketingového mixu, diky vysoké kvalité vznika

silna konkurenéni vyhoda (Starchoti, 2017).

2.4 Nastroje marketingové komunikace

2.4.1 Reklama

Reklamu Ize povazovat za nejstar§i, nejviditelnéjsi a nejdilezit€jsi nastroj
marketingového mixu. Reklamu fadime do formy neosobni placené komunikace
spole¢nosti. Utelem reklamy je informovat a ptsobit na zdkaznika a danou informaci
opakované piipominat. S reklamou se setkavame v nejrizn€jSich formach, mezi které lze
zatadit napt. tis§téné reklamy, internetové reklamy, reklamy v rozhlase a dalsi velkoplosné

a svételné reklamy (Vastikova, 2014).

Reklamu muzeme také délit podle objektu zamu, ato na produktovou,
institucionalni a firemni reklamu. Produktova reklama zduraziuje prednosti a vyhody
urcitého vyrobku ¢i sluzby. Institucionalni reklama se zamétuje na odlisnosti firmy od
ostatnich spolecnosti, které nabizeji podobné produkty. Priméarné se snazi vzbudit mezi

zakazniky divéru v dany podnik (Zamazalova, 2010).

Nadale se muze reklama délit i podle prvotniho ucelu sdé€leni, zde se objevuje
reklama informativni, pfesvédcovaci a pfipominkova reklama. U informativni reklamy se
snazime cilit na prvotni zajem ¢i poptavku po produktu. Pfesvédcovaci reklama ma za cil
prilakat vice zakaznikd a posilit svou pozici na trhu. V pfipadé ptipominkové reklamy je
finan¢ni produkt na trhu dostatecné znamy, ale stale je potfeba pfipominat jeho existenci
a udrzet si ziskanou pozici na trhu. Snazime se ho stale udrzovat v povédomi spotrebitele

(Matusinska, 2021).

Reklama je nejpouzivanéjsi nastroj marketingového mixu. Miize se objevovat

v nékolika médiich. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody, které jsou prehledné
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shrnuty v tabulce 1. Pfi tvorbé reklamy je potieba se zaméfit na dosah média nebo zda je

vybrané médium vhodné pro ziskani cilového segmentu.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody vybranych druhit médii

(Zdroj: M. Vastikova, 2014, str.134, upraveno)

vybranou cilovou

Médium Vyhody Nevyhody
Noviny o Flexibilita, pravidelny Nizké kvalita tisku
kontakt Kratka doba
e Dobré pokryti mistniho Zivotnosti
trhu Nepozornost pii Cteni
e Vysoka davéryhodnost
e Moznost archivace
Televize e Siroké pokryti trhu Vysoké naklady
e Nizké naklady na Omezené moznosti pii
osloveni jednoho zaméfeni na cilovou
zakaznika skupinu
e Pusobeni na lidské Velké mnozstvi vjema
smysly — emocionalni — nesoustiedénost
pusobeni
Piimé zasilky (direct mail) | @  Flexibilita Celkem vysoké
e Moznost oslovit naklady

Malo vyrazna image

cilové skupiny
Duveéryhodnost a prestiz
Dlouha zivotnost
Vysoka kvalita tisku

skupinu
e Moznost vyvolat dojem
osobniho kontaktu
Rozhlas e Pfiznivy ohlas mistnich Pouze zvukova stopa
posluchacu Nizka pozornost
e Moznost osloveni Nesoustredénost
vybranych skupin posluchacua
posluchaca Nepravidelny poslech
o Nizké naklady
Casopisy e Moznost oslovit vybrané Vysoké naklady

Mozné problémy
s umisténim reklamy
Nedostatecna pruznost

Venkovni reklama

Flexibilita — pestrost
forem

Velky pocet
opakovanych ptsobeni
Nizké naklady

Velmi malé konkurence

Nemoznost volit
ptijemce reklamy
Dlouha doba realizace
Omezené mnozstvi
informaci
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Médium Vyhody Nevyhody

Online reklama e Moznost oslovit vybrané | ¢ Pfisna pravidla
cilové skupiny e Omezeny pocet znaku
e Rychly kontakt e Klesajici zdjem
o Nizké naklady
Internet e Interaktivnost e Technické omezeni
e Selektivnost (rychlost, ochranné
e Nepretrzitost a rychlost brany na serverech
sdgleni aj.)

e Neosobni komunikace

Ucinnost reklamy stoji na na¢asovani a na cileni spravného segmentu. Dulezité je
také ur¢it vhodnou formu komunika¢niho sdéleni a porovnat vSechny vyhody

a nevyhody.

2.4.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing se zabyva pfimou adresovanou komunikaci
k osloveni zakaznika ak prodeji sluzby bez pouziti mezi¢lanku. Zaroven slouzi
k vybudovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, vétSinou v kombinaci s podporou
prodeje. Mezi vyhody pfimého marketingu patfi moznost dlouhodobého vyuzivani,

méfitelnost reakci na nabidku sluzeb a kontrolovatelnost.

Direct marketing oproti reklamé cili na malé segmenty nebo jednotlivce. Reklama
naopak cili na Siroké skupiny lidi. Zaroven direct marketing dokaze v Sirokém spektru
zakaznika nalézt jedince, ktery bude nejvice piinosny pro danou organizaci. (Vastikova,

2014)

V ptipad¢ direct marketingu je dilezité zvolit spravnou formu, ktera bude upravena
podle zékaznika, aby spole¢nost mohla budovat svoji znacku na trhu. Je to vyhodné
i z pohledu zpétné reakce, kterou spole¢nost muze od zakaznika ziskat. Aby byla zjisténa
meéfitelnost, je potfeba vyuzivat nastroje marketingu, mezi kterymi se nachazi:

Direct mail se vyuziva k osloveni zakaznika prostfednictvim poSty. Pomoci direct
mailu se ziskavaji novy zakaznici, buduji se dlouhodobé vztahy se stavajicimi klienty ¢i
se nabizeji dalsi sluzby stavajicim klientim.

Dalsim néstroj direct marketingu je telemarketing. U telemarketingu se komunikuje

prostfednictvim telefonu. V tomto pfipadé muze dochazet ke komunikaci z iniciativy

zakaznika, ktery objednava sluzbu podle reklamy vysilané prostfednictvim televize ¢i
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doslou postou. Nasledovné kontaktuje klientské centrum, kde zpracuji poptavku.

Telemarketing ma dvé formy, a to aktivni a pasivni.

Mobilni marketing je pfima forma marketingu, ktera je propojena s firemnimi
databazemi o klientech, kapacitnich moznostech firmy a postupu pii realizaci dané
sluzby. Komunikace probiha pomoci SMS zprav, tato komunikace prohlubuje
dlouhodobé vztahy sklienty. Vyuziva se napf. pii posilani blahopfani k riznym
udalostem, podékovani ¢i pozvanky na akce. Nastroj je pouzivan u menSich firem tzv.
mikropodniki. Existuji i dal§i nastroje jako elektronicka posta, televizni a rozhlasovy

marketing, ptfipadné tiskovy marketing s pfimou odezvou (Vastikova, 2014).

2.4.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje je jedna ze slozek komunikac¢niho mixu. Pouziva se k ptenosu informaci
o sluzb¢ a je urcCena k nalakani zakaznik(, aby danou sluzbu zakoupily. Zameétuje se na

Sirsi okruh zakaznikt a pouziva se velmi Casto (Vastikova, 2014).

Mezi hlavni cile podpory prodeje patfi: ziskavani novych zakaznikd, zvySeni zajmu
o nové sluzby a zvyseni podvédomi zakaznikii o danych sluzbach. Ke splnéni cila se
vyuziva nekolik nastroji podpory prodeje, které se dale déli podle rtznych kritérii

(Zamazalova, 2010).

Nastroje napomahaji ke stimulaci chovani zakaznika a ve financnich sluzbach se
zejména vyuzivaji ruzné slevy, limitované nabidky, odmény za vérnost, darkové
a propagacni pifedméty aakce 1+1 zdarma, tedy zakoupime jednu sluzbu a druhou

ziskavame zdarma (Matus§inska, 2021).

Tato forma komunikace se Casto vyuziva ve sluzbach a ucinek je okamzite viditelny.
Je potieba se zaméfit na vhodnou kombinaci nastroju, aby tato komunikace na zakaznika

zafungovala.

2.4.4 Public relations

Public relations nebo zkracené PR piedstavuje v Ceském prekladu vztahy s verejnosti.
Hlavnim cilem je vytvoreni kladného postoje vefejnosti k podniku, snaha vybudovat
diveéryhodnost a zlepSovat zejména vztahy s vefejnosti. PR buduje vztahy jak navenek,

tak i uvnitt s pracovniky dané organizace.

Mezi dal§i ukoly PR lze fadit vytvareni image podniku, sponzoring, lobbying

a krizovou komunikaci podniku pfi havariich ajinych krizovych situacich. Velké
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organizace vyuzivaji zeyména tiskovych mluvcich pfi oznamovani informaci (Vastikova,

2014).

Prakticky se da fict, Ze je to nastroj marketingové komunikace, ktery tvofi image

firmy prostfednictvim tisku a riznych sponzorovanych akci.

2.4.5 Osobni prodej

Osobnim prodej lze brat jako formu osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi
zakazniky. Cilem osobniho prodeje je uzavieni obchodu. Diky osobnimu ptsobeni jsme
schopni presveédCit zakaznika, nez by pusobila bézna reklama. Rozsah pusobeni je
omezeny vétsinou na jednoho zakaznika nebo mensi pocet zakaznikd. Dalsi nevyhodou
je vysoka nakladnost ataké vazanost sluzby na poskytovatele. V pfimém kontaktu
dochazi k okamzité reakci na potfeby a prani zakaznika, 1ze mnoho véci argumentovat

a dochazi ke spravnému rozhodnuti.

Osobni prodej ve financnich sluzbach je dilezity pro vztah se zakaznikem. Dfive byl
osobni prodej dilezity pro uskutecnéni transakci, nyni spiSe dochazi k feSeni problému

a informovani o pfilezitostech a moznostech (Matusinska, 2021).

Oproti jiz zminénym formam komunikace je osobni faktor dulezity pfi komunikaci
mezi firmami, vyuziva se tedy k budovani dlouhodobych vztahd. Banka mize okamzité
reagovat na klienta a uspokojit jeho potieby i v ptipad€, ze by se béhem chvile potteby

zmeénily.

2.4.6 Sponzoring a Event marketing

Sponzoring je forma obchodniho vztahu mezi partnery, ktefi se vzajemné dohodnou na
urcité sluzbé, ktera ma piinos pro obé strany. Mezitim co reklama propaguje danou sluzbu
nebo vyrobek a ma za cil pfimét zakaznika, aby zménil své chovani, tak sponzoring
nebyva natolik cileny na zakaznika. Podnik si diky sponzorstvi vytvaii image znacky
sponzorované udalosti, nakladové je levnéjsi nez reklama. Sponzoring spojuje spolecnost
s ur¢itou podporovanou akci. Sponzorovani lze rozliSovat podle druhu sponzorované

aktivity napf. sportovni, kulturni ¢i socialni sponzoring (Pfikrylova, 2019).

Event marketing lze brat jako udalost, ktera tvofi emocionalni zazitek. Udalost tak
podpoii image firmy a produktd. Casto tento nastroj byva &lenén mezi prvky public
relations. Cilem event marketingu je zvySeni povédomi o sluzbé ¢i produktu, poskytnout
zazitek a vytvofit pozitivni pocity, zaméfeni se na urcitou cilovou skupinu nebo jejich

zivotni styl. Obecné lze event marketing rozdélit do tfech zakladnich skupin.
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Prvni skupinou jsou neziskové orientované akce, jako jsou konference, oslavy vyroci
a besedy. Dalsi skupinou je komer¢né orientovana akce. Na téchto akcich je vytvoren
atraktivni doprovodny program, za ktery potadatel vyzaduje vstupné. Piikladem muze
byt divadelni vystoupeni, koncert, festival ¢i rizné slavnosti. Posledni skupinou jsou
charitativni akce. U této skupiny akci jde o finance, na rozdil od komer¢nich akci, je zde

podstatna myslenka charitativniho ucelu.

Existuje nékolik vnitfnich i vnéjsich vliva, které tyto udalosti, akce ovliviiuje. Pro
uspéch akce je dalezité mit velmi dobrou organizaci, vybrany seznam hostd, zajisténi

darkovych a propagacnich predmétt a mnoho dalsich (Vastikova, 2014).

2.5 DalSi marketingové trendy

2.5.1 Guerilla marketing
Guerilla marketing se objevuje mezi novéj§imi trendy marketingu, v jednoduchém pojeti
ho mizeme brat, jako vtipné reklamni akce, které se udavaji na neobvyklych mistech

a vytvari efekt prekvapeni.

Vychazi se ze tii zasad — ziskat lidi, oslabit konkurenci a zGstat ,,nazivu“. Zakladni
taktikou je udefit na neCekaném misté, zasahnout vytipovany cil a rychle se stahnout zpét.
Vysledkem je neobvykly zazitek, ktery zasahne cilové skupiny zakaznikl a utkvi jim

v paméti ve spojeni s urCitym produktem ¢i sluzbou (Vastikova 2014).

Mezi zékladni vlastnosti efektivniho guerilla marketingu se objevuji nizké naklady,
guerilla marketing pracuje s psychologii ¢lovéka a v agresivni formé napadd piimo
konkurenci. Velkou vyhodou je, ze u guerilla marketingu lze vyuzit téméf vSechny
aktivity. Vyuziva se nekonvencnich kanald, kterym se vétSinou spotiebitel vyhyba. Tuto
metodu moderniho marketingu vyuzivaji spole¢nosti v momenté, kdy spole¢nosti nemaji

dostatek prostiedkd, aby porazily konkurenci v pfimém boji (Heskova & Starchoti, 2009).

Nevyhodou guerilla marketingu je ,agrese”, protoZze to muze kolikrat hraniCit
s porusenim zakona. I pfes tuto skutecnost firmy vyuzivaji guerilla marketingu vice

a vice.

2.5.2 Viralni marketing
Viralni marketing je forma komunikace, ktera zasdhne pfijemce natolik, Ze pfijemce sam
nadale reklamni sdéleni Sifi mezi dalsi pfijemce. Zpravu lze piirovnat k Sifeni virové

epidemie, nebot nadale pronika do dalSich skupin osob, aniz by se tviirce zpravy snazil
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o dalsi rozsifeni. Firmy ovliviiuji touto metodou chovani zakaznikt, cilem je zvySeni

prodeje produktli a zvyseni povédomi o znacce.

Viralni zprava se ve vétSiné piipadi prenasi internetovou cestou, ale i pfes mobilni
zafizeni. NejCastéji se setkdme s e-mailovou komunikaci a internetovymi strankami,
které zvySuji zajem o produkt a znacku. Pro splnéni podminky samovolného Sifeni, musi
mit zprava urcité vlastnosti: mit originalni myslenku, vhodné vybrané prostiedi urcitého

segmentu a kreativni feSeni.

Guerilla marketing, tak i tato forma komunikace je méné naro¢na po financni strance.
Hlavni nevyhodou je téméf nulova kontrola nad danou kampani, zprava se nadale S§ifi
diky pfijemctm, ktefi ji preposilaji, proto spolecnost uz nema moznost ptimo ovlivnit,

kde a jak se dana zprava §ifi (Pfikrylova, 2019).

Tato forma komunikace je velmi vyhodna, protoze firma uz nemusi vynakladat usili
pii propagaci. V dnesni dobé€ tomu jeste prispivaji o to vice socialni sité. Zpravy a sdéleni

se na internetu $ifi mnohem rychleji nez kdyz si informace lidé pfedavali osobné.

2.5.3 Online marketing

Online komunikace ma mnoho vyhod. Hlavni vyhodou je, ze spolecnost mize piimo
zacilit na dany segment. Po vyuziti online marketingu lze jednoduse ziskat méfitelné
vysledky, které napovi, jaky uspéch kampar ¢i reklama méla. Online komunikace je
vyuzivana Casto z davodu v celku nizkych nakladi. Vyuziva se online socialnich médii,
média lze definovat jako aplikace, kde lidé sdileji oteviené nejriznéjsi obsah. Diky

internetu Ize dosahnout urcitych komunikac¢nich cila.

Zakladem online marketingu je udrzeni zakaznika. Zakaznik je hlavni ukazatel
meéfitelnosti u¢innosti dané kampan€. Prabéh pii zprostiedkovani online marketingu byva
jednodussi nez pti zprostfedkovani online prodeje. Online marketing zaroven zvysuje

podvédomi o znacce a produktu a poskytuje detailni informace o daném produktu.

Dle prazkumu v oblasti socialnich siti z roku 2020 vyplyva, ze primérny Cesky
uzivatel socialnich siti travi na internetu primérné 159 minut kazdy den. Co se tyce
segmentace, tak jsou to lidé ve véku 15-29 let. Mezi nejpouzivané]si socialni sité patti

Facebook a YouTube. (Matusinska, 2021)

Maloktery obor prochazi tolika zménami jako pravé online marketing. Je dulezité
zustat v obraze, které platformy jsou vyuzivany nejvice a kde je dobré zasahnout cilovou

skupinu.
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3 Metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat apopsat marketingové aktivity poskytovanych sluzeb
a produktd vybrané bankovni instituce v Ceské republice a v zahrani&i a informovat
onovych trendech v marketingu komeréniho bankovnictvi a navrhnout moznou

implementaci na Cesky trh.

3.2 Literadrni reserSe a vyzkumna ¢ast

Po prostudovani literatury v oblasti marketingu abankovnictvi nasledovalo jeji
zpracovani. Literatura se zabyva marketingovou komunikaci ve finan¢nich institucich.
Nalezneme zde charakteristiku dulezitych pojma jako je marketing, marketingové
nastroje a jejich vyuziti. Dale jsou jednotlivé nastroje popsany a vysvétleny jejich funkce

v marketingové komunikaci.

Vyzkumna ¢ast je naplni hlavni Casti prace — tou je: analyza marketingové
komunikace v oblasti bankovnictvi. V prvni ¢asti jsou charakterizovany jednotlivé banky
vCetné jejich produktd. V druhé casti se vyzkumna prace zaméfuje na analyzu
marketingové komunikace vybranych bank a zaroven dochazi k porovnani marketingové

komunikace s rakouskou bankou Erste Bank.

3.2.1 Analyza marketingové komunikace

Analyza spotivala v porovnani vybranych bank z Ceské republiky a Rakouska.
Porovnani bylo provedeno z pohledu marketingové komunikace. Pocet klientd, celkove
vynalozené naklady a naklady vynalozené na marketingovou komunikaci. Nasledné byla
provedena analyza loga spolecnosti a soucasného stavu marketingové komunikace,
zjisténi, jakych nastroji vyuziva dana spolecnost. Jsou zde popsany i nové marketingové

sméry, mezi které napfiklad patii guerilla marketing ¢i online marketing.

3.2.2 Sbér dat

Sbér dat byl proveden v terénu v jednotlivych bankach. V bankéach prob&hly rozhovory
na téma modernich trendi marketingové komunikace a jaké banka vyuziva marketingové
nastroje. Jednalo se o pruzkum, zda banka nové metody marketingu vyuziva ajakym
zpusobem komunikuje se svymi klienty. V rozhovoru bylo celkem vyuzito 10 otazek,
vSechny otazky byly oteviené (viz piiloha 1). Téchto rozhovoru se ucastnil vzdy jeden

zastupce za danou banku, ktery se pohybuje v oblasti marketingu a ma tak prehled
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o marketingovych aktivitach banky. Dalsi informace byly sesbirané ve vyrocnich

zpravach a webovych strankach bank.

3.2.3 Zhodnoceni a doporuceni

Po zpracovani informaci prob&hlo multikriteridlni hodnoceni u vybranych forem
marketingové komunikace. U hodnoceni byla zvolena bodova metoda. Bylo zvoleno
nekolik kritérii, dle kterych se marketingova komunikace jednotlivych bankovnich
instituci porovnavala. Stanovila se bodova hranice od 1-10, kde byly pfifazeny jednotlivé
body ke kritériim. Tyto body pfifazoval pfimo sam hodnotitel, hodnotitel bodovym
hodnocenim stanovuje svoje preference. Nejniz§i hodnota na stupnici odpovida
nejhor§imu hodnoceni a nejvyssi hodnota naopak nejvys§s§imu. Po bodovém hodnoceni

kritérii byl proveden vypocet vah danych kritérii.

Bankovni systém je sektor, ve kterém dochazi k rychlému vyvoji, a proto je dilezité
si udrzet stalou klientelu a zaroven ziskavat novou. Marketing se neustale posouva
dopredu, proto je potieba se drzet aktualnich trendi. Banky Casto maji stejné strategie,
ale vyuziti nastroju muze byt odlisné. Proto se zde naskyta otazka, kde a jaké rozdily ma
rakouské bankovnictvi v porovnani s cCeskym bankovnictvim v marketingové

komunikaci.

V zavéru prace se objevuje zhodnoceni a porovnani marketingové komunikace mezi
bankami a jsou navrzena doporuceni na zmény, které by mohly banky vyuzit pro svoji
marketingovou komunikaci. Pfipadné zde naleznou inspiraci k vyuzivani novodobé¢jsich

nastroju a aktualnich marketingovych trenda.
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4 Prakticka cast

Nasledujici Cast prace je zaméfena na srovnani vybranych bankovnich produkti Ceské
a rakouské finanéni instituce. Pro rozbor prace byla za Ceskou republiku vybrana banka
KB — Komer¢ni banka a.s. aza rakouskou stranu Erste Bank. Analyza obou bank je
zaméfena na marketingovou komunikaci kazdé banky zvlast, dale je hodnoceno, zda
banky vyuzivaji nové trendy v komerénim bankovnictvi. Nasledné jsou obé& banky

porovnany a vyhodnoceny.

4.1 Bankovni sektor v CR

V roce 2020 ovlivnil bankovni sektor jako vSechny oblasti COVID-19. Co se tyce
bankovniho prostfedi v CR, ziistalo nadale velmi konkurenéni. Konkurence je ve viech
bankach dana rtznorodosti obchodnich modeli, velikosti bank, nadale spolu soupefi
velké banky s rozsahlou nabidkou produkt a sluzeb, i banky stfedni a malé, které se
zam&fuji jen na uréity trzni segment. Bankovni sektor v CR patii k nejstabilngjsim
sektorim v EU. Ke konci roku 2020 bylo v Ceské republice celkem 12 bank, z toho 4
velké a 5 stfedné velkych bank, dale uz jen malé (Cesky bankovni sektor, 2021).

4.2 Komercni banka, a. s.

4.2.1 Historie

V roce 1990 vznikla Komer¢ni banka, vznikla vyclenénim obchodni Cinnosti byvalé
Statni banky. Banka pokracovala v ¢innosti a v roce 1992 se transformovala na akciovou
spoleCnost. Vyvoj banky pokracoval v roce 1995, kdy banka vstoupila na mezinarodni
kapitalové trhy, o dva roky pozdéji doslo ke schvaleni prodeje akcii KB, které do té chvile
byly ve vlastnictvi statu. Prvniho investora banka ziskala pak v roce 2001, francouzska
Société Générale, ktera zauymula manazerskou kontrolu. Aktuélni logo banky odrazi

barvy skupiny Société Générale (obrazek ¢.1).

Jako jedna z prvnich bank v roce 2017 spustila mobilni platby telefonem pomoci
Google Pay. Vroce 2019 pak KB pfiinesla opét jako prvni zbank moznost platit
prostfednictvim Apple Pay (Historie KB, 2022).
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N KB

Obrazek 1:Aktualni logo KB

(Zdroj: www.kb.cz, 2022)

4.2.2 Bankovni produkty a sluzby

Komer¢ni banka poskytuje Siroké portfolio sluzeb a nabizi zaroven i produkty ostatnich
spolecnosti, které nalezi do finan¢ni skupiny KB. Své klienty banka déli do tfi segmentu,
a to na obCany, korporace a na podnikatele a firmy. S kazdym segmentem banka jedna
jinym zpusobem, jsou zde odlisné potieby a pozadavky, které si banka uvédomuje

a pracuje s nimi.

Banka v prvni fadé nabizi bézné ucty, ucty nadale deli jesté do tfech skupin: pro
dospélé, studentské ucty a ucty pro déti. K uctu kazdy klient ziskéva i platebni kartu, ktera

muze byt kreditni ¢i debetni.

Dalsim produktem vedle béznych ucta jsou spofici ucty, kde je zvyhodnéni v podobé
zhodnoceni ulozenych penéznich prostfedkd pfi urcité tirokové sazbé, ta je rozdilna dle
objemu vlozenych prostiedk. Oba produkty, at' uz spofici nebo bézny ucty, jsou
v zékladni verzi zdarma. Banka nabizi i vylepSené balicky, které jsou jiz za urcity

poplatek.

Dulezitym produktem pro klienty je pijcka. Komercni banka nabizi ptijcky témér na
cokoliv, 1ze si vzit pajc¢ku az do 2,5 miliont K¢. Pijcky se rozdéluji do nékolika kategorii
dle vyse pUjcenych penéz. Pokud se jedna o mensi pijcky, KB nabizi moznost
kontokorentu. Pii vypujCeni vétsiho obnosu se pak jedna o osobni pijcku.

KB nabizi dale nékolik druhti hypoték — klasickou, americkou hypotéku, dale
hypotéku bez nemovitosti. Hypotéky jsou uvéry, které jsou ucelové, a proto je potieba

dokazovat, na co byly prostiedky pouzity. VétSinou jsou prostiedky vyuzity na koupi

nemovitosti nebo jeji rekonstrukce.
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Ke vsem témto produktim KB sjednava i doplitkové sluzby. Mezi nimi je naptiklad
pojisténi nemovitosti, pojisténi neschopnosti splacet, zivotni pojisténi a dalsi. V tomto

ptipadé¢ pojisténi sjednava dcefina spole¢nost Komer¢ni pojis§tovna, a. s.

4.2.3 Péce o klienta

Komer¢ni banka se zamétuje na dlouhodobé vztahy se zakazniky, snazi se napomahat pii
feSeni vSech situaci, se kterymi se klienti kazdy den setkavaji. Oproti ostatnim bankam se
KB odlisuje velkym zamétenim na poradenstvi. Maji rozsahlou nabidku produktt, které
nabizeji svym klientim usit na miru. Diky spolupraci externich tviircti sluzeb mohou

nabizet mnohem vétsi nabidku sluzeb.

KB klade velky duraz na pfimé bankovnictvi, diky kterému mohou vnimat potieby
a prani klientil 1épe a nastavit jim vSe na miru. Pfimé bankovnictvi je nejefektivnéjsi
a nejbezpecnéjsi zptsob jednani.
4.3 Ceskoslovensks obchodni banka — CSOB, a.s.
4.3.1 Historie

CSOB je dalsi komeréni bankou, ktera funguje na eském trhu. Banka byla zaloZena
v roce 1964, jiz od zaCatku byla zalozena jako akciova spoleCnost. V té dobé slouzila
zejména k poskytovani sluzeb v oblasti zahrani¢niho obchodu. Roku 1999 doslo
k privatizaci, kde se hlavnim vlastnikem stala belgicka KBC Bank, ktera je dcefinou
spoleCnosti skupiny KBC Group. V této dob¢ banka naposledy své logo, které je znamé

dodnes (obrazek ¢.2)

CSOB je souasti finanéni skupiny, ve které lze nalézt: Hypoté&ni banku, CSOB
pojistovnu, CSOB Leasing, CSOB Penzijni spole¢nost a dalsi. V roce 2017 uzaviela
banka deseti letou dohodou s Ceskou postou o poskytovani pojistovacich a finan&nich
sluzeb. Dalsi dohodu pak uzaviela v roce 2019 s Ceskomoravskou stavebni spofitelnou

o koupi vlastnického podilu, ktery tvoftil 45 % (Vyrocni zprava, 2021).
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CSOB

Obrazek 2: Aktudlni logo CSOB

(Zdroj: www.mesec.cz, 2016)

4.3.2 Bankovni produkty a sluzby
CSOB nabizi rozsahlé sluzby aprodukty pro ob&any, podnikatele, malé a stfedni
podniky, dale pro druzstva a neziskové organizace. Produkty ma rozdélené do Sesti
zékladnich skupin, mezi které patii Géty, které CSOB nabizi hned pro n&kolik skupin.
Nalezneme v jejich portfoliu zakladni ucet, ktery muize byt rozsifen o dal§i bonusy
a odmény. Dalsi ucty se zamétuji na urcité segmenty, jedna se zejména o studenty, déti
a seniory. Kuctu klienti ziskéavaji kreditni ¢i debetni kartu, kterou se svym uctem
vyuzivaji.

Ve svém portfoliu sluzeb zaroveh CSOB nabizi Premium konto, které ma oproti
bézného uctu nekolik sluzeb navic. Nabizi i nékolik sluzeb zdarma nebo za zvyhodnénou
cenu, 1ze provadét neomezeny pocet transakci a zarovei lze provadét neomezeny pocet

vybéru ze viech bankomati ve svété (Udty a karty, 2022).

Dal§im nabizenym produktem CSOB jsou ptjcky na cokoliv, které 1ze sjednat online na
internetu. V zakladnich pujckach nabizeji i Cerpani kontokorentu. Pijcku na cokoliv 1ze

zrealizovat do 15 minut a banka nabizi az 800 000 K¢.

Jako vétsina bank, tak i CSOB nabizi hypotéku na bydleni, americkou hypotéku
a moznost refinancovani. Sjednani a vedeni Gvéru nabizi zdarma. Jednim z pilif banky
je spoleCenska odpovédnost, proto nabizi jak sluzby, tak produkty, které napomahaji
ke zlepSeni zivotniho prostiedi. Jednim z produkti je hypotéka na usporné bydleni, kde

banka nabizi vyhodné&jsi hypotéku za odpovédny pfistup k zivotnimu prostiedi.

K zakladnim produktim pak nabizi dopliikové sluzby, mezi které 1ze zafadit sporeni

a investovani. Ob¢ tyto sluzby maji nekolik moznosti, ale 1ze tyto dvé sluzby spojit. Pti
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kombinaci obou sluzeb ziskava klient vyhody v podobé nizsiho uroku, a zarovein mnoho

dal$ich bonusu.

4.3.3 Péce o Kklienty

Jeden z hlavnich dlouhodobych cild CSOB je vytvoiit prostiedi pro klienty, které bude
pfinaset zazitek pii poskytovani sluzeb. Banka si uvédomuje potieby klienta, nasloucha
mu a snazi se vyhledat komplexni feSeni problémt. Umoziuje klientovi sjednavat mnoho

sluzeb prostfednictvim internetového bankovnictvi.

4.4 Bankovni sektor Rakousko

Rakousky bankovni systém ma velmi slozitou strukturu a rozdéluje banky na akciové,
spotitelny, zemské hypotécni banky, stavebni spofitelny, druzstevni banky, asociace
Volksbanken a na dalsi zvlastni banky. Nékteré banky jsou ve vlastnictvi jednotlivych
spolkovych zemi.

Centralni bankou celého statu je Oesterreichische Nationalbank, ktera se zabyva
stabilitou mény a ovliviiuje finan¢ni toky. Systém je tedy tvofen nékolika stupni. Neni
pouze dvoustupiiovy, kde byva centralni banka a pak vSechny ostatni. Rakousko ma hned

nékolik stupnt a Ize zde najit i univerzalni banky (Rakousko, 2021).

4.5 Erste Bank Oestereich
4.5.1 Historie

Erste Bank vznikla v roce 1819 v Leopoldstadtu, ktery nalezneme na predmésti Vidné,
jednalo se o prvni rakouskou spofitelnu. Postupné Erste Bank zacala v roce 1997
expandovat ve stfedni a vychodni Evropé. V roce 2008 byla zalozena Erste Group Bank
AG jako novy holding, ktery vlastnil v§echny zahrani¢ni podily Erste Bank. Na obrazku

¢. 3 lze vidét evoluci loga Erste Bank.

Od tohoto roku se stala Erste Bank Austria dcefinou firmou celého holdingu Erste
Group. Za dalsi velky milnik 1ze povazovat rok 2015, kdy spolecnost spustila bankovni
platformu , George“. Tuto platformu lze brat jako nejmoderné;si rakouskou platformu
internetového bankovnictvi, vyuzivaji ji vSichni klienti, ktefi maji bézny ucet u Erste

Bank nebo Sparkasse (Geschichte).
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ERSTES ERSTES

1997 - 2008 2008 - now

Obrazek 3: Evoluce loga Erste Bank

(Zdroj: www.100logos.com, 2022)

4.5.2 Bankovni produkty a sluzby

Erste Bank se snazi své produkty upravovat tak, aby byly prospésné pro zivotni prostiedi
nebo spolecnost. Vyvoj produktu je fizen potfebami zakaznik(i. Banka se zaroven zabyva
analyzou zakaznické Cinnosti, tedy jakym zpusobem zakaznici provadéji jednotlivé
bankovni Cinnosti. Erste dale zaméfuje na zjednoduseni celého svého portfolia, inovuje

a snazi se uspokojit zékazniky.

Erste Bank poskytuje sluzby malym a sttednim podnikim. DalSimi segmenty jsou
pak spofitelny a firemni ainvesticni bankovni skupiny, které zahrnuji mezinarodni
obchody. Objevuji se tu imensi segmenty, které se zamétfuji na IT, marketing

a jiné odd¢leni (Segmente).

Erste mezi zakladnimi produkty mé bézny ucet. Zamétuje se také jako ostatni banky
na né€kolik segmentti, mezi kterymi nalezneme studenty, déti a pracujici lid. Banka se
zamétuje z velké Casti na online bankovnictvi. Veskeré pozadavky, sluzby a problémy lze

fesit pomoci jejich mobilni aplikace George.

George umoziuje komfortné vyfizovat veSkeré bankovni transakce. K uctu klient
ziskava debetni kartu. Misto klasické karty maji v nabidce i nalepku ¢i Cip, diky kterému
lze platit. Pro naro¢néjsi klienty nabizeji moznost prémiového uctu, kde klient ma
moznost vyuzivat dalsi dopliikové sluzby za vyhodnéjsi ceny.

Dalsim produktem je spofeni ainvestice. Banka nabizi radu, do ¢eho investovat,

nebo nabizi moznost vybéru vlastni investice. Pokud se klient rozhodne investovat do

néceho konkrétniho, banka mu nabidne z portfolia nabidek, poradi nejlepsi volbu.

Dale ma banka v nabidce hypotéky a odhad nemovitosti pro hypotéku. V pribéhu
splaceni je moznost snizovat a navySovat splatky, ¢i prerusit placeni na né€jakou dobu.

Banka také pomaha pfi ziskavani dotaci, castecné je potieba ziskat povoleni od statu,

32



nebo musi byt splnény urcité podminky pro financovani. V zasadé takto byvaji

financovany rekonstrukce rodinnych domu, novostavby ¢i nakupy nemovitosti.

Klienti maji moznost vyuzit sluzeb pojisténi, které poskytuje Erste Bank. Klienti maji
moznost navrhnout, jak by si své zivotni pojisténi pfedstavovali, spoleCnost se pak snazi
vyhovét pozadavkiim a potifebam klienta a vytvofit pojisténi na miru. V pfipadé nouze
maji klienti pfistup ke svym zdravotnim a urazovym pojisténim. V portfoliu pojisténi 1ze
nalézt i urazové pojisténi, dichodové pojisténi ¢i pojisténi pro déti.

4.5.3 Péce o Kklienty

Erste Bank pii vyvoji svych produkti mysli na splnéni klientskych potfeb a pfani.
Vsechny produkty se vytvaii tak, aby byly pro kazdého zakaznika témét individualni.
Banka klade velky diraz na rozvoj digitalniho bankovnictvi, aby mél klient vzdy vse pfi
ruce. Mezi hlavnimi aktivitami banky taky nalezneme poradentstvi a podporu zakaznikt
v oblasti financovani ainvestic. Erste Bank pusobi na mezinarodnim trhu a snazi se

zjednodusit pfistup na tento trh i svym klientim.

4.6 Porovnani bank

Banky, které jsou porovnany v této praci jsou na piednich ptfickadch bankovniho trhu.
Erste Bank je na prvnim misté v Rakousku mezi bankami a patii mezi nejstarsi banky.
Komeréni banka se v Ceské republice nachazi na tietim misté a Ceskoslovenska obchodni

banka se objevuje na druhém misté.

Tabulka ¢. 2 ukazuje pocCet pobocek, pocet zaméstnanct a pocet klient jednotlivych
bank, které se nachazeji na uzemi Ceské republiky a Rakouska. Tabulka ukazuje, Ze
CSOB ma nejvétsi podet klientd a Erste Bank nejmensi. Co se ty&e pobodek ma jich
naopak Erste Bank nejvice a CSOB nejméné. Nejvétsi omezeni a zruseni bankovnich

pobocek lze zaznamenat u Komer¢ni banky, kde pocet pobocek klesl o sto.
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Tabulka 2: Pocet pobocek, zaméstnancii a klientii bank
(Zdroj: vlastni zpracovani z vyrocnich zprav)

Pocet

zaméstnancu

2020 2019 2020 2019 2020 2019

Ceskoslovenskd  obchodni ., ' o | 4531 | 4240 8 349 8 626

banka
Komeréni banka 242 342 1,641 1,664 7 062 7 168
Erste Bank 845 881 3.8 3,8 15942 16 313

V tabulce €.2 je ukazan ipocet zaméstnanci. Kazda banka zaméstnava tisice
zaméstnanct, ktefi se podileji na viech &innostech banky. Cast zamé&stnanct piimo
pracuje v marketingovém oddéleni, které banka ma. Dalsi Cast zaméstnanci se zaméfuje
na osobni prodej a PR. Kazda banka nemusi mit nutné¢ marketingové odde¢leni. Na tyto

sluzby se vybiraji marketingové firmy.

Tabulka 3: Celkové ndklady a ndklady na marketing

(Zdroj: vlastni zpracovani z vyrocnich zprav)

C’elkove Naklady na marketing (v mil.
naklady K¢)
(v mil. K¢)
2020 2019 2020 2019

Ceskoslovenska obchodni 19252 19034 616 787
banka
Komercni banka 14995 14932 505 584
Erste Bank 17418,6 | 17558,1 1042 1221

Z pohledu nakladi na marketingovou komunikaci v tabulce €. 3 je vidét, ze Erste
Bank vynaklada nejvice financnich prostfedkil na svoji propagaci. Naklady na marketing
se snizuji u vSech zkoumanych bank v roce 2020. Nejméné penéz do marketingové

komunikace investuje Komercni banka.

4.7 Analyza marketingové komunikace
Nasledujici kapitola se zabyva jednotlivé komunikaéni nastroji a jejich vyuzitim u vSech
tfi zkoumanych bank. K neékterym komunikacnim nastrojim jsou zde kratce popsany

urcité kampang.
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4.7.1 Reklama

Banky vyuzivaji reklamu, aby zvySsily povédomost o své znacce a svych produktech. Je
to nejznaméj§i nastroj marketingového mixu v bankovnictvi. Jak bylo naznaceno
v tabulce €. 3 banky vkladaji velké mnozstvi finan¢nich prostiedka do reklamy. Reklamy

jsou nejcastéji umistény na billboardech, na internetu, v televizi a v tisku.

Nejvice vyuzivana forma reklamy je aktualné prostfednictvim internetu a televiznich
spoti. Spoty byvaji rizn€ dlouhé a banky nejcastéji vyuzivaji 30sekundové reklamni
spoty. Kratké spoty jsou nejuinnéjsi, protoze si je lidé lépe zapamatuji. Dokazou

vybudovat image znacky ¢i produktu a emocionalni vazby.

Komer¢ni banka se zameétuje na tradicni marketing, ale vyuziva i né€kterych forem
novych trendd marketingové komunikace. Na otazku o marketingové komunikaci
odpovédél teditel taborské pobocky KB: ,, Obsah reklamy je pro Komercni banku
podstamy. Klienti jsou zvykly na tradicni reklamu, na kterou se zamérujeme. Reklama ma

¢

pro nds obchodni potenciondl a je méné financné ndrocna. ‘

Reklamu banka tvoti na jednotlivé produkty ¢i sluzby, které pottebu;ji propagaci nebo
na produkty s novymi inovacemi. Banka vybira segment, na ktery bude cilit podle typu
produktu. Piikladem jsou hypotécni uvéry, které jsou cilené na vékovou skupinu 20-40

let. Média, ve kterych bude produkt ¢i sluzba propagovana se vybira vzdy kvartalné.

Komer¢ni banka spustila kampan, ve které poméaha lidem realizovat jejich plany.
Reklamni spoty predstavuji banku ajeji produkty v zivotnich situacich, kdy je klienti
nejvice potiebuji. Slogan celé kampané zni ,,Budoucnost jste vy*“. Reklamni kampan se
objevuje v televizi, tisku, na internetu a na venkovnich billboardech. Do vybéru nového
konceptu byli zapojeni jak zaméstnanci Komer¢ni banky, tak ilidé, co maji v komer¢ni

bance ucet. Cely komunikacni koncept pak zrealizovala agentura Momentum.

Dalsi bankou je CSOB, ktera spolupracuje s kreativni agenturou Zaraguza. Medialni
nakupy a planovani zajistuje Lion Communications. Spole¢nost vétsSinu svych kampani
tvori tak, aby je mohla pouzit pro celou finan¢éni skupinu. V reklamé neuvadi ceny
vstupnich poplatki, ale naopak prezentuje vynosy. Reklamy se zaméfuji podle typu

produktil na rizné segmenty. Banka ma VIP klientelu, ktera ma specialni produkty.

CSOB v roce 2021 zménila image s kampani. Tvaii kampané je modry chameleon,
ktery se dokaze pfizpusobit potfebam klientim. Hlavnim cilem kampan¢ je pomoc lidem,

aby se iv bance citili jako doma. Slogan celé kampané ,,Jednoduse pro vas“ se stane
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i soudasti loga CSOB. Kampaii je prezentovana v televizi, online ana jednotlivych
pobockach banky. Na obrazku €. 4 je zobrazen letacek nové kampané, konkrétné na

hypotécni aver.

¢
=

MAME KLIC K VA
HYPOTECE

Obrazek 4: Ukazka letacku kampané s modrym chameleonem”

(Zdroj: www.csob.cz)

Erste Bank se zaméfuje u reklamy na potfeby zakaznika. Posledni reklamni kampané
jsou zameétené na spoleCenskou odpovédnost firem a na zivotni prostedi. V reklaméach
vyuziva banka zivotnich pribéha, které zptsobuji emocionalni zazitek.

V nové kampani, ktera byla spusténa v roce 2019, banka prezentuje zivotni pfib¢hy
lidi, kteti v sebe véfi. Myslenkou kampané je zemé, ktera potiebuje lidi, ktefi si vefi.

Kamparn ma podpofit odvahu néCemu véfit, drzet si cilt a jit za nimi.

Slogan této kampané zni #glaubandich, v pfekladu to znamena ,véfit v sebe™.
Kamparn je prezentovéana v televizi, prostfednictvim PR, v tisku a na sociéalnich sitich.
Erste Bank k této kampani vytvorila i playlist ktery je k poslechu na hudebni platformé
Spotify pod nazvem #glaubdanich.

4.7.2 Direct marketing

Direct marketing se vyuziva ke komunikaci s cilovou skupinou, na kterou se pravé banka
zamétuje. Tato forma komunikace je pouzivana bankami, které jsou soucasti vyzkumu.
Direct marketing je vyuzivan k pfedani informaci o novém produktu a k udrzeni stavajici

klientely.
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Klienti v ptipadé z4jmu o produkt ¢i sluzbu mohou sami zkontaktovat klientské
centrum jednotlivych bank. Ze zkoumanych bank je Erste Bank jedina banka, ktera
poskytuje servis 24 hodin denn&. Komeré&ni banka a CSOB ma pouze omezeny &as, kdy

klienti mohou volat na infolinku.

Komer¢ni banka tuto formu komunikace vyuziva pro vSechny produkty, které ma ve
svém portfoliu. Banka spolupracuje s agenturami, které pomahaji s tvorbou direct mailu.
Nejcastejsi formou je pravé emailova komunikace. Méfitelnost dosahu se vétSinou méfi

podle mnozstvi odpovédi.

CSOB pro komunikace prostiednictvim direct marketingu vyuziva telefonnich
hovort se svymi klienty. Banka propaguje sluzby a produkty, které jsou jiz stavajici nebo
nove inovované. Pfimy marketing je spojen zaroven s jednotlivymi kampanémi, které
probihaji. Banka své klienty o novinkach a kampanich informuje prostfednictvi emailové

komunikace.

Erste Bank zaméfuje pfimy marketing na urcité segmenty klientd. Zalezi na typu
produktu, podle kterého banka vybere cilovou skupinu, na kterou se zaméfi. Vyuziva
zejména emailovou komunikaci a komunikaci prostfednictvim telefonu. U nékterych

kampani upozoriiovala banka klienty formou SMS zprav.

Erste Bank vytvortila ve spolupraci s Interactive paper pozvanku na akci ,,Fest der
Sinne®. V piekladu se jedna o festival smysla, kam banka zve své top klienty. Interaktivni
papir byl zaslan klientim, ktefi pii prilozeni svého telefonu mohli zhlédnout video
o historii spolecnosti. Nasledovné se klienti proklikali kvizem a v poslednim kroku
interaktivni pozvanky' potvrdili G¢ast. Kampai byla velmi Gsp&s$na, protoze méla pro

klienty neobvykly obsah.

4.7.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjsi forma komunikace. Vyhodou je, ze pii osobnim prodeji
se banka muze pfizpusobit k chovani zakaznika. Banky osobnim prodejem prohlubuji
vztah se zdkazniky. Zéakaznici vnimaji i prostiedi, ve kterém se nachazi, proto se banky

snazi neustale inovovat jednotlivé pobocky.

CSOB zaméfila inovaci zejména na pobocky, kde poskytuji poradenstvi pro

Premium klienty. Tato inovace byla zavedena z divodi dlouhych jednani s klienty,

! Interaktivni pozvanka je k nalezeni na www.interactivepaper.com
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prumérné jednani s klienty Premium tctu trva 1-2 hodiny. I Komerc¢ni banka pristoupila
k inovacim svych pobocek. Komercni banka klade diiraz na vyuziti pfirodnich materialt

a na nejmodernéj§i technologie. Ukazka pobocky s novym designem je na obrazku ¢.5.

Obrazek 5: Inovovand pobocka Komercni banky v Praze

(Zdroj: www.retrend.cz)

Oproti Ceskym bankam rakouska Erste Bank vyuziva Geomarketingu pii osobnim
prodeji. Geomarketing provadi analyzy na ur¢itém tUzemi a sbird informace. Informace
jsou poté vyuzity na piislusné segmenty a vytvaii se pobockové reklamy. Banka se snazi
pfizpasobit regionalnim podminkam, Erste Bank nechce zaplavovat své zakazniky

bezvyznamnou reklamou. Tyto reklamy byvaji mnohdy obtézujici.

Diky geomarketingu muze banka zanalyzovat oblasti, kde se jim nevyplati nabizet
produkty pouze na pobocce a vyuziji v oblastech s niz§im procentem zakaznikl jinou
formu komunikace jako je napfiklad emailova komunikace. Geolokacni software tak

napomaha bance vyhledavat mista, kde je nejlepsi poradat i urcité propagacni akce.

4.7.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti byvaji velmi dilezité. Oblast public relations ma nékolik nastroju,
které banky vyuzivaji. Jedna se o razné udalosti, tiskové zpravy, tiskové konference, PR
Clanky a vyro¢ni zpravy. Z velké casti pfi tvorbé kampané banky vyhlasuji vybérové

fizeni na PR agentury. Pod PR lze zaradit i sponzoring kulturnich a sportovnich akci.

Komerc¢ni banka zacala spolupracovat s agenturou Crest Communications, ktera
zapotala vroce 2021. V CSOB prob&hlo téz vybérové fizeni a spolednost zalala
spolupracovat se dvéma agenturami, a to s agenturou Bison & Rose, ktera se zajima
o aktivity banky. Dalsi agenturou je pak PR Konektor, ktera mé na starosti komunikaci

ostatnich subjekti skupiny CSOB.
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Erste Bank piistupuje k PR podobné jako zbyvajici banky. Velkou ¢ast PR si zafizu;ji
sami, ale u neékterych projektd vyuzivaji téz agentury. Vybér probiha vybérovym fizenim

jako u ostatnich bank.

4.7.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing byva Casto spojovan s public relations. U bankovnich instituci Casto
nedochéazi k pfimému poradani udalosti, banky se spiSe snazi pomoci pii organizaci
sportovnich a kulturnich akci. Pomoc byva v podobé finan¢ni podpory, nebo se jedna

o charitativni akce, kde mohou i klienti pfispivat.

Nejcaste€ji se udalosti zkoumanych bank zamétuje na vecirky pro své zaméstnance,
at’ uz jsou to rizné oslavy nebo vanocni akce. Komerc¢ni banka si na eventovych akcich

dava velmi zalezet. Banka se snazi prezentovat jako kvalitni zameéstnavatel.

Dalsi formou komunikace je sponzorstvi. Banky sponzoruji akce, tvoii nada¢ni fondy
a zaroveti podporuji rozvoj kultury a sportu. Komeréni banka je hrdym sponzorem Ceské
filharmonie, Narodni galerie v Praze, Zoologicka zahrady Praha ¢i hudebni udalosti Rock
for People. Sponzorstvi ma vyhodu pro klienty, ktefi mohou zakoupit listky na

sponzorované akce za zvyhodnénou cenu.

Prikladem je 15% sleva na koncerty Prazské filharmonie. V dobé Covidu-19 kdy se
akce nemohly konat, usporadala Komercni banka spole¢né s Prazskou filharmonii online

koncert, ktery se udal v historické budove centraly KB.

"
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Obrazek 6: Komercni bank ve spoluprdci s Prazskou filharmonii

(Zdroj: www.kb.cz)
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CSOB je taktéz hrdym sponzorem kulturnich avzdélavacich instituci. Dale
podporuje sportovce aruzné sportovni akce. Zameéfuje se ina dobrovolnické akce
a veskeré aktivity spadaji do spoleCenské odpovédnosti firmy. Koncept sponzorstvi
a dobrovolnictvi je zalozen na sloganu , Jednoduse a s péci®. Banka se snazi zacilit tam,

kde je potieba nejvétsi pomoc, a to i ve skupinach klientd.

Pristup rakouské banky Erste Bank ke sponzorstvi je takovy, ze sponzorstvi banka
nebere jako formu marketingové komunikace ani propagace. Banka se snazi tvofit
hodnotu a zavazkem banky je socialni odpovédnost. Pfikladem sponzorstvi Erste Bank

jsou Skolni turnaje ve fotbalu a volejbalu, které pravidelné poradaji.

Skolni ligy porada banka vice nez 40 let a umoziiuje mladym sportovedm ukazat
jejich talent. Ze spolkovych zemi jsou vybrany tymy, které pak postupuji do celostatniho
finadle. Dale banka porada kazdorocni bézecké akce. Bézecké akce jsou spojeny se

sloganem #glaubandich, ktery je soucasti nové reklamni kampané.

4.7.6 Online marketing

Online marketing je aktualné nejrozsifenéj§i a nejpouzivanéjsi forma marketingové
komunikace. Cely svét Zije socialnimi sit€émi a internetem. Tato forma komunikace se
dostava do podvédomi i starSim veékovym kategoriim. Online komunikace zaroven

zménila chovani klientdl, vyhledavaji informace a sluzby vcetné konkurence.

Zakladem online komunikace jsou webové stranky jednotlivych bankovnich
instituci. U webovych stranek je nejdulezitéjsi, aby byly srozumitelné a jednoduché na
ovladani. CSOB na svych webovych strankach (obrazek &.7) ma piehledné rozd&lené
portfolio produktd. Design webu je v barvach CSOB. Na uvodni strance se nachazi
i rozdéleni sluzeb podle segmentace a hledacek. Webové stranky je mozné zobrazit

v ¢eském nebo anglickém jazyce.

V dal$i casti stranky jsou k nalezeni kurzovni listky a mapa jednotlivych pobocek
CSOB. Banka na webu oznamuje novinky avede i blog spojeny s novinkami
v bankovnim svété. Na konci stranky jsou uvedeny odkazy na kontakty, produktové
informace, digitalni sluzby adal$i informace, které méa banka povinné zvefejiiovat.
V zapati uvodni stranky banka vybizi ke stazeni mobilnich aplikaci. Zaroven jsou zde

umistény odkazy na socialni sit€ banky.
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Komeréni banka ma web designovany do ¢erné a bilé barvy, tyto barvy jsou pouzity
v logu spolecnosti.

segmentace. Web je v anglickém a Ceském jazyce. Dalsi ¢ast webové stranky obsahuje

aktualni kampang,

prihlasit pies uzivatelsky ucet. Na konci stranky je umisténa podpora a aktualni kurzovni
listky. Nasleduji kontakty a odkazy na jednotlivé socialni sité, kde se banka nachazi.

Design webové stranky pusobi jednoduse a prehledné, jak 1ze vidét na obrazku ¢.8.
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Obrazek 7: Ukdzka webové stranky CSOB

(Zdroj: www.csob.cz)

Na avodni strang je lista, na které je rozdé€leni produktd a rozdéleni

které je mozné rovnou rozkliknout. Zaroven se klient na web muze

. KB Udty Karty Pljeky Hypotéky Spoteni Investice Pojisténi

Informace pro klienty Sberbank o ziskdni nahrad z pohleddvek vkladi

Informace pro Dvojnasobné pinéni
obé&any Ukrajiny pfi zavaznych onemocnénich

Posledni zkoumanou bankou je rakouské banka Erste Bank. Zahlavi webové stranky
(obrazek €.9) je v modré a Cervené barvé, tedy v barvach loga banky. V zahlavi jsou

k nalezeni produkty banky vcetn€ vyhledavani na webovych strankach. Hned v uvodu

nalezneme mapu

v némeckém a anglickém jazyce. Po pfesunuti nize nalezneme vSechny produkty, které

IdopMauin ans Jistime vds na kazdy pad
rpOMaaAH Yxpaiku

Pojisténi MojeJistota >
Vice, binbwe >

Obrazek 8: Ukdzka webové stranky Komercni banky

(Zdroj: www.kb.cz)

pobocCek a aktualni kampané, které pravé probihaji. Stranka je

banka nabizi. Produkty jsou v jednotlivych kolonkach kratce popsany.
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Dale je zde mapa s misty pusobeni Erste Bank. U konce stranky je pak rozdéleni
podle segmentace od nabidky pro obCany, ptes podnikatele az po malé a stfedni firmy.
Na zapati stranky se nachazi kontakty a odkazy na dalsi informace véetné odkazi na

socialni sité Erste Bank.
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Internetbanking  Konto & Karten  Sparen & Anlegen  Kredit & Finanzieren  Vorsorgen & Versichern  Online eréffnen

#glaubanmorgen

Unser Land braucht Unternehmer:innen,
die unsere Zukunft mitgestalten.

Jetzt entdecken

Obrazek 9: Ukazka webovych stranek Erste Bank

(Zdroj: www.sparkasse.at)

Dalsi formy komunikace, ktera patti do online marketingu jsou socialni sité. Socialni
sité se dostavaji do popredi, a to nejen u mladych generaci. Lidé vyhledavaji nejCastéji
informace o spolecnostech nebo lidech pravé na socialnich sitich. Spole¢nosti maji

vytvorené stranky, kde zakaznici mohou sledovat aktualni informace a udalosti.

Mezi nejvyuzivangjsi sité patii Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube
a v poslednich letech i platforma s ndzvem TikTok. Dfive zkoumané banky vyuzivaly
socialni sité spiSe pro sdélovani informaci o produktech, udalostech ¢i novinkach, které
jsou s bankou spojeny. Nové se banky snazi vytvaret vztah se zakazniky pfes socialni sité
a propagovat nové kampané. VSechny zkoumané banky vyuzivaji Twitter, Instagram,

LinkedIn, Facebook i YouTube pro komunikaci se zakazniky.

Prikladem je rakouska Erste Bank, ktera novou kampan #glaubandich zacala
propagovat na svych socialnich sitich. Celd kampari obsahuje emotivni piib&hy, které se
objevuji pod hashtagem #glaubdanich. Zakaznici se mohou piidat do kampané tim, ze
sdili své cile a sny na Facebooku, Twitteru a Instagramu (obrazek ¢. 10) pravé pod
hashtagem “#glaubandich“. Pfispévky se shromazduji a jsou vlozené na socialni zdi.

Banky tyto pfispévky promitaji na velké zdi centraly banky, ktera se nachazi ve Vidni.
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erstebank.sparkasse

365 10.7 tis

Prispévky  Sledujici

Erste Bank und Sparkas

@ Prehrat video

Obrazek 10: Ukazka Instagramu Erste Bank

(Zdroj: Instragram Erste Bank, vlastni zpracovani)

Komeréni banka prezentuje své kampané na socialnich siti. V roce 2021 spustila
banka kampan zaméfenou na neSetrné chovani, které se déje o Vanocich. Banka je lidrem
v ochrané zivotniho prostiedi, banka nabada i své klienty, aby byly Setrnéjsi k zivotnimu
prostedi. K propagaci kampané banka vyuzila spolupraci s osobnostmi, které ptisobi na
socialnich sitich. Osobnosti zde vysvétlovali tipy, jak uSetfit o Vanocich energii a jak na
Setrnéjsi baleni darkid. Cela kampan s nazvem Atmosféra Vanoc byla propagovana na

YouTube, Facebooku a Instagramu.

4.7.7 Guerilla marketing
Novy trend guerilla marketing je vyuzivan i v bankovnim sektoru. Guerilla marketing je
spise pro mensi podniky, které musi soutézit s konkurenci. Tato forma marketingu cili na

urcity segment, zasahne na neCekaném misté a ocekava okamzitou zpétnou vazbu.

Guerilla marketing v ramci zkoumanych bank neni tolik vyuzivan. V pfipadé banky
CSOB nebyla tato forma komunikace vyuzita. Banka se piiklani spise k tradiénim
formam marketingové komunikace. Erste Bank této formy téz nevyuziva. V diivéjsi dobé
vyuzivala guerilla marketingu jeji dcefina spolecnost Sparkasse, kterd v t¢ dobé nebyla
soucasti skupiny Erste Bank. Komercni banka naopak vyuzila guerilla marketingu
v minulosti nekolikrat. Formu této komunikace vyuziva spise lokalné nez

celorepublikové.
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S5 Zhodnoceni analyzy marketingové komunikace

V této kapitole je popsana multikriterialni analyza, kde byla vybrana bodovaci metoda.
Analyza byla zaméfena na bodovani webovych stranek anasledné na bodovani

instagramovych stranek bank. Poté jsou v kapitole zhodnocené vysledky.
Kritéria hodnoceni webovych stranek:

1. celkovy vzhled stranky
moznost komunikace
piehlednost

navigace

odkazy na socialni sité

AN

kreativita

Bodovaci stupnice byla stanovena od 1-10, kdy ¢islo 1 pfedstavuje nejnizsi

preference a Cislo 10 nejvyssi preference.

Nasledujici tabulka ¢. 4 uvadi udé€lené pocty boda jednotlivym kritériim. Body
kritérii jsou pak secteny.
Tabulka 4: Bodova analyza webové stranky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kritéria

K1 K2 K3 K4 K5 K6
Celkovy  Chatboi Prehlednost Navigace Odkazy Ukazky
Bankovni vzhled stranky na kampani
instituce = stranky socialni z
sité
CSOB 9 10 8 8 10 8 53
Erste 7 1 8 8 10 7 41
Bank
KB 8 1 9 8 10 10 46

Nejvice bod ziskala Ceskoslovenska obchodni banka, co se ty&e po&tu bod{. Banka
ma velmi prehledné a vzhledové zajimavé webové stranky. Zaroveni se na webovych
strankach nachazi chatboi, ktery zakaznikim pomaha s vybérem produkti a dalSimi
aktivitami. Na konci tabulky se nachazi Erste Bank, ktera ma mén¢ piehlednéjsi webové

stranky a design plisobi tradicn€, az spiSe zastarale.
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Tabulka ¢.5 je rozsifena o hodnoty vah kritérii, které se spocitaji jako podil mezi
poctem bodu kritéria a celkovym poctem bodl u vSech kritérii.

Tabulka 5: Vypocet vah diileZitosti kritérii u webovych stranek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kritéria

K1 K2 K3 K4 KS K6

Celkovy Chatboi Prehlednost Navigace Odkazy @ Ukazky

Bankovni  vzhled stranky na kampani
instituce = stranky socialni
sité

CSOB 0,170 0,189 0,151 0,151 0,189 0,151
Erste 0,171 0,024 0,195 0,195 0,244 0,171
Bank
KB 0,174 0,022 0,196 0,174 0,217 0,217

Tabulka €.6 se zabyva bodovaci metodou multikriterialniho hodnoceni Instagramu

jednotlivych bank. Instagram byl vybran z divodu jeho zvysSené popularnosti a z divodu
jeho dosahu na témér vSechny segmenty. Hodnotici stupnice zustala od 1-10 s poctem
kritérii Sest.

Kritéria hodnoceni sociélnich siti:

. informace o produktech
. interakce se zakazniky

. mnozstvi ptispévka tydné

1
2
3
4. vyuziti nastroji Instagramu
5. prehlednost

6

. vizualni stranka
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Tabulka 6:Bodova analyza Instagramu bank

(Zdroj: viastni zpracovani)

Kritéria

K1 K2 K3 K4 K5 K6
Bankovni
instituce 2
Informace Kvalita | Interakce Vyuziti Piehlednost = Vizudlni
o produktech | prispévku se nastroju stranka
zakazniky | Instagramu

CSOB 4 6 1 6 5 5 2
Erste 7 9 8 10 9 10 52
Bank
KB 8 8 9 10 8 8 51

Nejvice bodu v tabulce ¢.6 ziskala Erste Bank, ktera se stara o komunikaci pfes
Instagram. Erste Bank na svém instagramovém uctu vyuziva témeét vSechny nastroje,
ktery aplikace nabizi. Vizual na prvni pohled zaujme klienta a aktivné odpovida na dotazy
sledujicich. V tésném zavésu skoncila za Erste Bank Komercni banka, ktera ma téz velmi
propracovany vizual a chytlavy kontent. Na poslednim mist& se umistila CSOB, ktera na
Instagramu neni moc aktivni. CSOB piidava piispévky, ale nevyuziva uplny potencional

celé aplikace.
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Tabulka 7:Vypocet vah diileZitosti kritérii u instagramovych icti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kritéria

K1 K2 K3 K4 K5 K6

Informace Kvalita Interakce Vyuziti Prehlednost | Vizualni

Bankovni © pProduktech = prispévki se nastroju stranka
nshituce zdkazniky = Instagramu

CSOB 0,148 0,222 0,037 0,222 0,185 0,185
Erste 0,135 0,173 0,154 0,192 0,173 0,192
Bank
Komerc¢ni 0,157 0,157 0,176 0,196 0,157 0,157
banka
Vaha 0,147 0,184 0,122 0,203 0,172 0,178
daného
kritéria
Poradi 5. D 6. 1. 4. 3.
kritéria

Nejdalezit€jsim kritériem v tabulce €.7 je vyuZziti nastroji na Instagramu. Instagram

nabizi kromé sdileni fotek a videi také rizné efekty, sekvence a mnoho dalsiho.

Dalsi analyza probé&hla formou porovnani v kapitole ctyfi, kde byly porovnany
aktivity marketingové komunikace jednotlivych bank. VSechny tii zkoumané banky jsou
soudasti vétsi zahraniéni skupiny. Komeréni banka je soudasti Société générale, CSOB je
ve vlastnictvi belgické KBC bank a Erste Bank je soucasti Erste Group Bank. Nejvétsi
bankou z pohledu po&tu klienttl je CSOB, tésné za ni je rakouska Erste Bank. Na tietim
misté se pak nachazi Komercni banka, ktera je i celkové na ¢eském trhu umisténa na 3.
misté. Z pohledu marketingové komunikace vSechny banky vyuzivaji tradicnich médii.
Bankovni instituce jsou velmi konkuren¢ni, proto je potieba, aby banky reagovaly na
nejnove€jsi trendy. Aktualné nejdilezitéjsi je digitalizace sluzeb. Dalsi konkurencni
vyhodou jsou dlouhodobé vztahy se zakazniky, banky ale neustale musi ziskavat dalsi

klienty.

Vyuzivani marketingovych nastrojua se v analyze shoduje, ale v nékterych formach
komunikace se li§i. Banky zejména vyuzivaji reklamy, kterou vétSinou prezentuji

v televizi, tisku a pomoci online komunikace, ktera se v poslednich letech dostava do
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popredi. Erste Bank své kampané tvoii pomoci lidskych piibéht, které se dostavaji do
podvédomi zakaznika. CSOB naopak v reklamach zagala vyuzivat modrého chameleona,
ktery v reklamach putsobi jako poradce sluzeb. Komerc¢ni banka zamétuje nejnovéjsi

kampané zejména na negativni dopady zivotniho prostredi.

PR komunikace je témé& shodnd ve viech zkoumanych bankach. Ceské banky
vyuzivaji agentury pro vztahy s vefejnosti. CSOB spolupracuje dokonce se dvéma
agenturami. Prvni agentura se stara pouze o CSOB banku a druh4 agentura zafizuje

komunikaci dcefinych spolecnosti.

U sponzoringu a event marketingu pusobi banky v urcitych oblastech, vétsinou se
jedna o oblasti kultury asportu. Banky podporuji n€kolik projektd a pomahaji pfi
dobrovolnickych akei, jak jiz bylo poukazano v kapitole 4.7.5.

Marketingova komunikace predstavuje dilezity ¢lanek ve vztahu ke klientovi. Banky
vyuzivaji témef vSech nastrojd, az na prvni pohled vypadaji komunikace bank stejné.
Z blizsiho pohledu ale kazda banka nastroje vyuziva jinym zptusobem a vytvari tak svoji

image.
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6 Doporuceni pro ¢esky bankovni trh

Tato kapitola se zabyva doporucenim na zlepseni marketingové komunikace. Doporuceni
vychazi ze zahrani¢ni inspirace rakouské banky Erste Bank na zdkladé zpracovanych dat.
Konkrétni doporuceni by méla ¢eskému bankovnimu sektoru pomoci zefektivnit jejich

marketingovou komunikaci
e Reklama

Ceské bankovnictvi je velmi srovnatelné s rakouskym bankovnictvim. Oba staty
vyuzivaji naplno marketingové komunikace, banky si tak udrzuji na trhu povédomi
0 jejich zna¢ce a image. Banky v Ceské republice se zamé&fuji na tvorbu kampané podle
inovace produktu ¢i podle nabidky novych produktd. Lze fict, ze banky reklamni
kampané zvladaji s aktualnimi trendy, kazda banka vyuziva jinych forem propagovani
kampané, které jednotlivé banky odliSuje. Erste Bank pfi§la s novou kampani

#glaubdanich s playlistem na Spotify, ktery l1ze brat jako inovacni krok.

Banky na ¢eském trhu v ramci reklamy tuto moznost nevyuzily. Tvorba playlistu na
hudebni platformé Spotify by banky nestala zadné financni prostfedky. V dnesni dobé je
zadouci se drzet novych trendt a hudbu denné posloucha nekolik milionti lidi. Pro klienty
bank by tak mohly byt melodie spojené s podvédomosti n€jaké kampané banky

pfijemnym zpestfenim.
e Direct marketing

Erste Bank vytvortila zajimavou formu komunikace pomoci pfimého marketingu.
Vytvortila interaktivni pozvanku na udalost pro své klienty. Formu interakce neni
v Ceském bankovnictvi natolik ¢astad. Banky by mohli nalakat potencionalni klienty, nebo
naopak prohloubit vztah se stavajicimi klienty. Naklady na vytvofeni interaktivnich
papirg, letakt nejsou znamy, kazda kampani ma jiny rozsah a zavisi na individualnich
pozadavcich spolecnosti. Banky by mohly vytvoiit jednorazovou akci a k tomu vytvofit
kampar. Dal§i moznosti by byla kampan dlouhodobého charakteru, kde by se klienti

opakované mohli zapojovat.

Interakce by mohla pfilakat mnoho klientl napfiklad i k dobrovolnickym akcim.
V piipadé¢ Komercni banky a jejich kampané na ochranu zivotniho prostfedi by bylo
mozné vytvorit programy, kdy by se klienti zapojovali do uklidu mést, Setfeni energie.

Rovnéz by byla vhodna vyzva ke snizeni plytvani potravin.
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e Osobni prodej

Dalsi inspiraci by mohly banky cerpat z osobniho prodeje. Osobni prodej byl
odjakziva nejdulezitéjsi, je dulezité znat potieby zakaznika a umét je uspokojit. Erste
Bank vyuziva Geomarketingu, diky kterému ziskava mnoho statistickych udaji. Hlavnim
rozdilem od jinych informacnich systémt je to, Ze zde jsou sledovany i poznatky z oblasti

geografie.

V Ceské republice se vyuzivaji data z Ceského statistického Gfadu, ktery poskytuje
zejména demografickd data o obyvatelstvu. V pfipadé spojeni demografickych
a geomarketingovych dat vznika velmi efektivni kombinace. Geomarketing se v Ceské
republice pomalu Sifi do podvédomi, ale je to porad novy smér, ktery spole¢nosti moc

nevyuzivaji. Geomarketing se vyuziva i v ramci direct marketingu.

Banky by mély lepsi prehled o tom, kde lokalné cilit reklamu, a naopak v jakych
mistech neni propagace natolik dulezita. Existuje informacni systém, ktery se zabyva

geomarketingem. Tento systém vyuziva praveé Erste Bank.
e Online komunikace

Analyza socialnich siti potvrdila, ze Ceské banky natolik nekomunikuji pfes
instragramové a facebookové ucty. Erste Bank se zaméfuje na zivotni pfibehy, které
zasahnou témét kazdého klienta i neklienta. Zaroven rakouska banka vyuzivda mnoha

nastroju, které se poji k jednotlivym socialnim sitim.

Nejvice oblibena platforma je Instagram, ktery nabizi nékolik moznosti vkladani
ptispevku. Lze vytvofit piispévky s fotkou, gify, videa anebo sekvence. Komeréni banka
je prikladem, ktery vyuziva mnoho instagramovych nastroju a ma spravné nastavenou

marketingovou komunikaci.

Z analyzovanych dat je ziejmé, ze CSOB v instagramovém puasobeni zaostava.
Banka nevyuziva plny potencional této platformy a vklada spise nezajimavé prispévky,
které by mohla ozivit. Zaroven by meéla vyuzivat reels anebo minimalné videi, které
upoutaji pozornost. Video se spousti na socialnich sitich automaticky, klient maze vidét

prvni vtefiny a video dokoukat, protoze upouta pozornost zakaznika.
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7 Zavér
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat a porovnat marketingovou

komunikaci vybranych bankovnich instituci z Ceské republiky a Rakouska. Na zakladé

zjisténych dat byla poté zpracovana doporuceni pro Cesky bankovni systém.

Prvni cast prace obsahuje teoretickou cast, kterda pojednava o teorii a historii
marketingu. Teoreticka cast zaroven popisuje jednotlivé nastroje marketingové
komunikace, které jsou dulezité pro analyzu bakalarské prace. Pro zpracovani dat byly
zvoleny dvé banky ptisobici na bankovnim trhu v Ceské republice, a to Komer&ni banka
a Ceskoslovenska obchodni banka. Zastupcem z rakouského bankovniho trhu byla

zvolena Erste Bank.

V praktické casti byly nejprve uvedeny informace o vybranych bankach a poté
nasledovalo jejich porovnani z hlediska nakladi, pocta klientt a poctu pobocek. Analyza
byla provedena s piiklady kampani, které ukazuji vyuziti danych marketingovych
nastroju a jejich efektivitu. Zhodnoceni vyzkumu bylo provedeno multikriterialni
analyzou bodového hodnoceni. Bodovaci metodou byly zhodnocené webové stranky

a instagramové stranky zkoumanych bank.
V zavéru prace jsou doporuceni, které vychazi z provedené analyzy a porovnani
marketingové komunikace jednotlivych subjekti. Doporuceni se tykaji osobniho prodeje,

direct marketingu, reklamy a online prodeje. Doporuceni by mohly zefektivnit

marketingovou komunikaci na ¢eském bankovnim trhu.
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Summary and key words

This bachelor thesis deals with foreign inspiration in the marketing of banking
institutions. The thesis focuses on selected banking institutions from the Czech republic
— Komer¢&ni banka, a.s. and Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. Erste Bank was selected

as the representative from the Austrian banking market.

The thesis contain a theoretical part bases describing the definition of marketing,
what is marketing communication a what new trends in marketing communication are
used. The thesis also deals with the comparison of marketing communications of selected

banks. Then there is a multicriteria analysis.

The detected differences are compared in terms of the marketing communication.
The final part of the thesis aims to synthesize the collected data. Then there is a summary

of the findings, suggestions and their implementation into Czech banking institutions.

Key words: marketing, marketing communication, bank marketing, services
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Piilohy

Priloha 1: Otazky pouZité v rozhovoru se zastupci bank

1. Kolik klientt v souc¢asné dob& banka ma?

Kolik poboéek nyni po CR funguje?

Jaké jsou vase celkové naklady a kolik nakladi je vynalozeno na marketing?
Kde vSude se Vase banka prezentuje? (soc. sité, radio, televize)

Jak méfite dosah a ispéSnost jednotlivych reklamni kampani?

Jaké jsou Vase marketingové nastroje?

Které kampané byly nejuspésnéjsi?

® N ok w N

Vyuzivate novych marketingovych trendt — guerilla marketing, mobilni
marketing, event marketing. Jakym zptisobem? V ptipadé pouziti nékteré
z metod — ptiklad nekteré z kampani.

9. Jakym zpasobem probiha zakaznicka péce? Co vSe je soucasti této péce?

10. Jak jsou Vase marketingové strategie implementované do zakaznické péce?
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