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Anotace

Bakalarska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci inovaci
nadnarodnich bankovnich spole¢nosti na socialni siti Facebook. Cilem prace
je zjistit, jaké inovace nadnarodni banky komunikuji, jaké nastroje ke komunikaci
vyuzivaji a nalézt vzorce chovani pri komunikaci inovaci. V teoretické casti jsou
popsany marketingové pojmy, banky a jejich produkty, nadnarodni korporace
a inovace. Prakticka ¢ast prace se zabyva zkoumanim facebookovych prispévkii
tykajicich se inovaci 32 nadnarodnich bank z Zebritku Global 2000. Ukazalo se,
Ze nejcastéji komunikuji inovace vlastnich bankovnich produktii a inovativni
zplisob mysleni a postoje v oblasti socidlniho a Zivotniho prostredi. Kromé inovaci
vyprodukovanych bankou komunikovaly i inovace vytvorené v ramci partnerstvi

s jinym subjektem a inovace subjektli nezavislych na bance.
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Annotation

Title: Marketing Communication of Innovations
In Multinational Banking Institutions

The bachelor thesis focuses on the marketing communication of innovations
of multinational banking companies via social network Facebook. The thesis aims
to find out what innovations multinational banks communicate, what tools they use
to communicate, and to find patterns in the communicational behaviour.
The theoretical part describes marketing concepts, banks and their products,
multinational corporations and innovations. The practical part examines Facebook
posts related to innovation of 32 multinational banks from the Global 2000. It turns
out that they most often communicate innovation in their own banking products
and innovative thinking and attitudes in the social and environmental field. In
addition to innovations produced by the bank, they also communicated innovations
created in partnership with another entity and innovations by entities independent

of the bank.
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1 Uvod

»~Marketing byl vZdy o propojeni s publikem na sprdvném misté a ve sprdavny

cas. Dnes to znamend, Ze se s nimi firmy musi setkat tam, kde trdvi ¢as: na internetu.

(Alexander, 2022)

Marketing je firmami vyuZivan jiZ dlouhou dobu, avSak s pfichodem
internetu jeho vyznam vzrostl. U internetového marketingu je v poslednich letech
zaznamenan velky rozmach, a to i diky tomu, Ze internet se v moderni dobé stal
soucasti kazdodenniho Zivota témér vSech lidi. Zejména socialni sité kromé zabavy,
komunikace mezi uZivateli a sdileni fotek a videl a komunikace mezi uzivateli
poskytuji prostor i pro firmy. Pro né jsou velkou prileZitosti, protoZe diky mobilnim
zarizenim mohou byt uZivatelé on-line kdykoliv a predavat si mezi sebou informace
z rliznych koutli svéta. I pies zmény v marketingu, ke kterym v priibéhu let doslo
vSak ziistal cil stejny. V zdjmu marketingu vzdy stél zdkaznik, uspokojovani jeho

potireb a budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky.

Se silici konkurenci a poZadavky zakazniki jsou spolecnosti nuceny
se neustale zdokonalovat. Firmy mohou inovovat v fadé oblasti. VétSinu lidi
pii pomysleni na inovace napadnou inovace stavajicich produktdi ¢i vytvareni
novych priillomovych produktd, avsak firmy mohou inovovat také vlastni podnikové

procesy, organizaci ¢i zavadét nové marketingové metody.

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci inovaci
vybranych triceti dvou nadnarodnich bank na Facebooku. Prace je rozdélena na ¢ast
teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast se nejprve vénuje vysvétleni zakladnich
marketingovych pojml a souvislosti mezi nimi. Déale je vymezen internetovy
marketing, banky a jejich produkty, nadnarodni korporace a inovace. V praktické
¢asti je nejprve popsana metodika, ktera obsahuje vybér vyzkumného vzorkuy,
zplisob sbéru dat, obsahovou analyzu a vyzkumné otazky. Nasledujici podkapitolou
praktické casti jsou vysledky zkoumani, kterd je rozclenéna podle vyzkumnych
otazek a kategorii obsahové analyzy. Vysledky vyzkumu jsou shrnuty v kapitole

diskuze.



2 Cil prace

Tato prace si klade za cil charakterizovat komunikaci inovaci vybranych
nadnarodnich bank na socialni siti Facebook a zjistit, jaké inovace komunikuji,
jakym zplisobem o inovacich informuji a jaké nastroje k tomu vyuZivaji, a nalézt

vzorce v jejich chovani pfi komunikaci.

Pro dosaZeni cile této prace byly stanoveny ¢tyti oblasti zkoumani ziskanych
facebookovych prispévkil. Nejprve byla komunikace kédovana z hlediska typu
inovace podle prirucky Oslo Manualu, dale podle toho, jak se na tvorbé inovace
banka podili, protoZe v nékterych ptripadech banky sdili inovace jinych subjekt.
Poté byla komunikace klasifikovana v zavislosti na pouZitych nastrojich verejnych
vztahli PENCILS. Nakonec bylo rozliSeno, zda ma komunikovana inovace primarni
vliv v oblasti ekonomické, socidlni ¢i Zivotniho prostredi. Na uvedené kategorie

zkoumani navazuji vyzkumné otazky, které jsou nasledujici:

1. Jaké typy inovaci jsou bankami sdileny?

2. Jaky podil na komunikovanych inovacich ma banka? (inovace vytvorené
bankou, inovace, na kterych banka spolupracuje s jinym subjektem a inovace
jinych subjekti1)

3. Jakjsou inovace komunikovany v ramci PENCILS?

4. Jakého druhu okoli (socialni, ekonomické, Zivotného prostiedi) se inovace

primarné tyka?



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

Definic marketingu existuje cela fada. Jednu z nejznaméjSich formulovala
Americka marketingova asociace v roce 2017, podle které je marketing ,,... ¢innost,
soubor zavedenych postupti a procest pro vytvdreni, komunikaci, poskytovdni a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolec¢nost jako celek."”

(American Marketing Association, 2017).

Podle Clementa (2004, s. 107) je marketing, Komplexni rada aktivit zahrnujici
tvorbu vyrobkil a sluZeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického

zpristupnéni uréenym cilovym skupindam.”

Svétlik (2018, s. 7) vymezil marketing jako ,,... proces rizeni, jehoZ vysledkem
je pozndni, predviddni, ovliviiovdni a v konecné fdzi uspokojeni potreb a prdni

zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.”

»~Marketing je socidlni a manaZersky proces, jehoZ pomoci ziskdvaji lidé
to, co potrebuji nebo po cem touZi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smény

za jiné komodity nebo za penize.” (Kotler & Keller, 2013, s. 5)

Definice marketingu se od sebe navzajem odliSuji. Najdeme v nich vSak
nékolik spole¢nych znakl. VSechny vySe uvedené definice se shoduji na tom,
Ze marketing je urCity proces, v jehoZ zajmu stoji zakaznik a uspokojovani jeho
potieb. Cilem marketingu je témito procesy a sménou, ktera uspokoji potieby
zakaznika, zvitézit nad konkurenci a budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem

(Kincl a kol,, 2004).

3.1.1 Marketingovy mix

Pojmem marketingovy mix se rozumi soubor =zakladnich néastroji
marketingu, které podniky vyuZivaji pro dosaZeni svych marketingovych cili
na cilovém trhu (Matus$inska, 2021). Autorem zakladni koncepce je Edmund Jerome

McCarthy, ktery v roce 1960 navrhl mix, ktery se nazyva 4P (Janouch, 2014), jelikoz



ji tvofi Ctyti skupiny néstrojii zacinajici v anglickém jazyce pismenem P (Rosicky a

kol,, 2010; Janouch, 2014; Karlicek a kol., 2018):

1. Produkt (Product) — MiiZe jim byt cokoli, co miiZe byt predmétem smény
(fyzické zbozi, sluzby, informace, zaZzitky, myslenky nebo jejich kombinace).

2. Cena (Price) - Finan¢ni Castka za produkt, kterou ziskava firma a znamena
pro ni vynosy. Jeji spravné stanoventi je proto pro firmu otazkou existence.

3. Distribuce (Place) - Zpiisob, jakym se produkt dostivda od vyrobce
k zakaznikovi, a to na spravném misté, ve spravny okamzik a spravnym
zplsobem.

4. Propagace (Promotion) - Jedna se o marketingovou komunikaci, ktera

ma za cil informovat a presvédcovat cilové skupiny.

Existuji i dal$i koncepce, navazujici na 4P, naptiklad 5P a 7P (Janouch, 2014).

VSeobecné je vSak nejrozsirenéjsi vySe uvedena zakladni koncepce 4P.

Nedostatek klasického pristupu vSak tkvi v tom, Ze se na trh diva pouze
z pohledu podniku, nikoliv zadkaznik{. K pohledu ze strany zakazniki slouZi model
marketingového mixu 4C, ktery je protistranou koncepce marketingového mixu 4P
(MatuSinska, 2021). Tento model je orientovany na potfeby zakaznika a jejim
autorem je Robert F. Lauterborn (Janouch, 2014). SlozZkami koncepce 4C jsou
spotrebitel (consumer), naklady (cost), pohodli (convenience), komunikace

(communication) (Janouch, 2014; Matusinska, 2021).
Tabulka 1 znazormuje souvislost jednotlivych slozek koncepci 4P a 4C.

Tabulka 1: Souvislost nastroji 4P a 4C

4P 4C Vyznam slozek 4C

Podniky by mély nabizet produkty, které
Produkt Zakaznik odpovidaji poptavce zdkaznikl a maji pro

né hodnotu.

Naklady pro zakaznika nejsou pouze castkou,
Cena Naklady
zaplacenou za produkt, ale zahrnuji cenu




samotného produktu, naklady na ¢as straveny

nakupem, dopravu, souvisejici sluzby apod.

Nakup by mél byt pro zakaznika snadny
Distribuce Pohodli a pohodlny, vtetné nalezeni produktu a ziskani

informaci o ném.

Komunikace firmy se zakaznikem, ktera by méla
Propagace Komunikace
byt oboustranna.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janoucha, 2014 a Matus$inké, 2021

3.1.2 Marketingova komunikace

Prace se bude dale vénovat predevsim sloZce propagace z vySe uvedeného
marketingového mixu 4P (viz kapitola 3.1.1 Marketingovy mix). [ pres to,
Ze se s reklamou spotrebitel setkava na denni bazi, neni propagace pouze o reklamé,
ale jedna se o komunikaci mezi dvéma subjekty (Janouch, 2014). Z tohoto diivodu
sevnékterych odbornych publikacich slozka ,promotion“ preklada jako

komunikace.

»Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovdni a presvédc¢ovdni
cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplruji své marketingové cile.”

(Karlicek, 2018, s. 193)

Marketingova komunikace si klade za cil pfedevSim informovat spottebitele
o produktech a sluzbach, které firma nabizi na trhu (RoSisky a kol., 2010). Nicméné
podle Janoucha (2014) marketingova komunikace nezahrnuje pouze tlak
na spotrebitele ke koupi produktu, ale zamérem by mélo byt informovani,

ovliviiovani, priméni k akci a udrzovani vztahu.

3.1.3 Komunikaé¢ni mix

Firmy ke komunikaci vyuZivaji rtizné sady nastroji a jednou znich
je komunikaéni mix, ktery definuje Kotler a Armstrong (2004) jako souhrn
nastrojt, které firma vyuZiva ke komunikaci s potencidlnimi i stavajicimi zakazniky.

PouZiti nastrojii komunika¢niho mixu je zavislé na typu daného vyrobku,



vlastnostech trhu a fazi Zivotniho cyklu produktu a mély by byt prizplisobeny tomu,

aby splnily marketingové a komunikacni cile (Vysekalova a Mikes, 2007).

Nastroje marketingového komunika¢niho mixu se vriznych publikacich
¢astecné lisi. Zaklad je vSak ve vétSiné pripadi stejny a nejCastéji sklada

z nasledujicich péti hlavnich nastrojl (Kotler, Armstrong, 2004; Svétlik, 2018):

e Reklama

e Podpora prodeje
e Publicrelations
e Osobni prodej

e Piimy marketing

[ kdyZ se na zakladnich néstrojich vétsina autorti shoduje, vySe zminény
komunika¢ni mix nékdy dopliiuji ¢i upravuji. Karlicek a kolektiv (2018) dopliiuje
mix o nastroje ,eventy a sponzoring“ a ,digital“. Foret (2007) uvadi pouze
uvedené prvni Ctyfi nastroje a vynechava primy marketing. Kotler a Keller

(2007) ho rozSiruje o navic nastroj ,,udalosti a zazitky*.
REKLAMA

Nejrtiznéj$i podoby reklamy byly vyuZivany jiZz v davné historii - Rimané
napriklad vytvareli kresby na zdech, které informovaly o gladiatorskych zapasech
a Féni¢ané malovali inzeraty na kameny na promenadach (Kotler a Armstrong,
2004). Praktiky dnesni reklamy jsou vsSak velmi odliSné od téchto ptivodnich.
V soucasnosti se jedna spiSe o prostredek neosobni placené hromadné komunikace,
ktery je uskutectiovana pomoci tiskovych médii, televize, internetu, rozhlasu, vyloh

a dalsich. (Svétlik, 2018)

Forem a zpiisobii pouZiti reklamy existuje mnoho. MiiZe byt vyuZita k tvorbé
dlouhodobého image vyrobku ¢i k vyvolani okamzitého obratu (Kotler a Keller,
2007).]Jejim cilem je informovani velkého mnoZstvi spotiebitelli s imyslem ovlivnit

jejich kupni chovani, upoutat pozornost a vzbudit zajem (Svétlik, 2018)

Vétsina autori se shoduje v rozliSovani tii druhti reklamy - informativni,

presvédcovaci a pripominaci. Informativni reklama je vhodnd pti zavadéni



produktu na trh s cilem seznamit zakaznika s novym produktem. Firma se tak snazi
vyvolat zajem a poptavku. Pri konkurent¢nim tlaku se vyuZiva reklama
presvédcovaci, kdy produkt jiZ ma své misto na trhu, ale je tireba, aby si ziskal vétsi
trzni podil. U tohoto druhu reklamy se vyzdvihuji prednosti produktu a firma
se snazi presvédcit zakaznika, Ze pravé jejich produkt je ten nejlepsi. Reklamu
pripominaci podniky voli, pokud ma produkt na trhu jiZ pevnou pozici na trhu,
ale je treba udrZet produkt v povédomi spotiebiteld. (Kotler a Armstrong, 2004;

Rosicky a kol,, 2010; Foret, 2011)

Foret (2011) a Kotler a Armstrong (2004) se shoduji na tom, Ze nedostatkem
reklamy je, Ze mliZe byt velmi ndkladna (predevsim co se tyce televizni reklamy)
aipres to, Ze diky hromadnym sdélovacim prostiedkiim zasdhne Siroky okruh
verejnosti, je kviili neosobnosti méné presvédciva. Navic se jedna o komunikaci

pouze jednosmérnou, smérem od firmy k zdkaznikm.
PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje podle Foreta (2011) vyuziva efektivnich podnéti
a pozornosti zamérenych na aktivaci a urychleni prodeje. Zamétuje se na jednotlivé
¢lanky distribu¢niho tetézce i na konecné zakazniky, pro které se diky podpore

prodeje stane nakup produkti poutavéjsi (Svétlik, 2018).

Zahrnuje Fadu nastrojl, které maji za tkol zaujmout zakaznika a podnitit
ho ke koupi produktu. Jedna se napriklad o kupony, slevy, soutéZe, vérnostni karty,
sbirani bodli, darky k ndkupu, vzorky zdarma, vyhodna baleni a dalsi (Kotler,
Armstrong, 2004). Podpora prodeje ma tedy mnoho forem. VZdy ale plati, Ze jsou
uskuteCfiovany aZz pri nakupu a mohou mit kratkodobou ¢i dlouhodobou formu.
Prikladem kratkodobé formy podpory prodeje je nabidka ak¢niho zboZi ve slevé,
naproti tomu dlouhodobou formou podpory prodeje miiZe byt napitiklad sbirani

bodd, diky kterym Ize ziskat slevu na dalsi ndkup (Janouch, 2014).

Zamérem podpory prodeje miZe byt okamZité zvySeni prodejli, kdyZz
spoletnost potrebuje vyprazdnit sklady, zvySit trzby mimo sezo6nu, pfi zavadéni
nového produktu na trh i budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky a stabilniho

trzniho podilu. (Kotler, Armstrong, 2004; Janouch, 2014)



PUBLIC RELATIONS

Public relations (Cesky je chapano jako vztahy s verejnosti) jsou nastroje,
které firma vyuZziva k vytvareni priznivych vztahl verejnosti s ni, budovani dobrého
firemniho image a obrané v boji proti nepriznivym informacim o firmé (Kotler,
Armstrong, 2004). Podle Foreta (2011) jsou public relations proplanovanou
a systematickou cinnosti, jejichZ cilem je vytvaret a posilovat divéru, pochopeni
a dobré vztahy organizace s verejnosti. Kladny vztah s verejnosti se totiZ prenasi
i na produkty a nabizené sluzby a v kone¢ném dlisledku miiZe napomoci vyvolat

o né zajem potencialnich spotrebiteli (Svétlik, 2018).

Svétlik (2018, s. 227) public relations definuje jako ,,... formu komunikace,

kterd pomdhd organizaci vytvdret jeji dobry obraz v oc¢ich verejnosti nebo jej udrzet.”

Verejnosti se zde rozumi veSkeré subjekty, které maji vztah k podniku a jeho
¢innosti. Nejde tedy pouze o zakazniky, ale i o manaZery, majitele a akcionare,
zaméstnance, lidé Zijici v okoli podniku, pracovnici statni spravy a vSichni ostatni,
kterych se aktivita podniku néjakym zplisobem tyka (Janouch, 2014). Foret (2011)

verejnost pro ucely public relations rozdélil do nasledujicich Sesti kategorii:

e zaméstnanci organizace,

e majitelé organizace, akcionari,

¢ financni skupiny, zejména investofi,
e sdélovaci prostredky, novinari,

e mistni obyvatelstvo, komunita,

e mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady.

Jak jiz bylo zminéno, vefejné vztahy podnik navazuje a udrzuje s vnitinim
i vnéjSim prostredim podniku. RoSicky a kolektiv (2010) uvadi, Ze jsou tvorené

souborem nastrojl oznacovanych akronymem PENCILS:

e Publications (publikace) - publikace vyro¢nich zprav, firemnich ¢asopisii
e Events (udalosti) - sponzorovani sportovnich a kulturnich akci

e News (novinky) - zpravy tykajici se podniku a jeho produktech a sluzbach



e Community Involvement Activities (angaZovanost pro komunitu) -
investovani financi a ¢asu do potieb mistnich obyvatel a kulturnich aktivit

e Identity Media (projevy podnikové identity) - vizitky, dress code a dal$i

e Lobbying Activity (lobbistické aktivity) - podporovani priznivych
legislativnich a regula¢nich narizeni a zabranéni nepriznivym

e Social Responsibility Activities (aktivni socialni odpovédnost) - budovani

dobrého jména v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi, charity a dalSich

Podle Svétlika (2018) public relations vyuziva sedmi aktivit: publicita,
organizovani akci, aktivity krizového managementu, interni komunikace, lobbovani,
sponzoring a corporate identity. K realizovani téchto aktivit firmy vyuzivaji riizné
nastroje. Jedna se o zpravy (informace pro média), tiSténé materialy (plakaty, letaky,
hromadné dopisy), komponované materialy (vyro¢ni zpravy, brozury, ¢asopisy),
audiovizualni materialy (videokazety, audiopasky, filmy, CD), vystupovani
na verejnosti (reprezentace na udalostech, rozhovory) a podporovani sluzeb pro
verejnost (charita, prednaSky, sponzorstvi mistnich kulturnich a sportovnich

aktivit) (Svétlik, 2018).
OSOBNI PRODE]

Termin osobni prodej oznacuje dvousmérnou komunikaci mezi firmou
a zdkaznikem a miZe byt vykonavan radou zaméstnancli na riiznych pozicich
od prodavacky v obchodé po odborného poradce s vysokoSkolskym technickym
vzdélanim (Kotler a Armstrong, 2004). Ukolem prodejci (zaméstnancii, kteif
vykonavaji osobni prodej) je ovliviiovat kupujictho pri rozhodovani o koupi
vyrobku, poskytovani informaci o produktech a sledovani reakce zakaznikl
a poskytovani servisu a pripadnych dodate¢nych sluzeb (Svétlik, 2018). Zaroveri
by méli vyhledavat nové zakazniky, reagovat na moZné namitky, vyjednavat
o cenach ataké provadét priizkum trhu (Kotler a Armstrong, 2004). Kromé
osobniho setkani mliZe osobni prodej probéhnout také telefonicky ¢i dopisovanim

(Clemente, 2004)

Diky osobnimu ptlisobeni prodejce, ktery je schopen lépe presvédcit

individualni zakazniky o nabidce firmy, byva osobni prodej uc¢innéjsi nez bézna



reklama (Foret, 2011). Prodejce miiZe diky oboustranné komunikaci 1épe pochopit
problémy zakaznika, nabidku mu prizplisobit a domluvit se na vzajemné vyhodnych
podminkach obchodu (Kotler a Armstrong, 2004). Nicméné nutnost trénovat, $kolit,
vést a rozmistovat prodejce miiZe z osobniho prodeje ucinit velmi drahou techniku

(Clemente, 2004).
PRIMY MARKETING

Piimy marketing je zplisob komunikace, pti které dochazi k osloveni predem
vybranych jednotlivych zdkazniki s cilem ziskat okamZitou reakci a budovat s nimi
dlouhodobé vztahy (Kotler a Armstrong, 2004). Podle Svétlika (2018) se jedna
o urcitou filozofii, zaloZenou na budovani dlouhodobého vztahu mezi stavajicimi

i potencialnimi zakazniky a firmou.

Primy marketing vychazi z co nejpresnéjsi segmentace trhu a soustredéni
sena urcitou cast spotrebiteli (Foret, 2011). Pokud si firma vytvori kvalitni
databazi zakaznikli, miZe marketingovou nabidku pfizptisobit malym segmentiim
nebo individudlnim zikaznikiim (Kotler a Armstrong, 2004). Na =zakladé
vyhodnoceni idajii z databaze potom firma vybere pfijemce tohoto druhu
komunikace (Svétlik, 2018). Kvalitni databaze vSak neni jen seznamem jmen, adres
a telefonnich cisel, ale obsahuje informace o jednotlivych zakaznicich charakteru
geografického, demografického (vék, prijmy, narozeniny, Clenové domacnosti),
psychografického (zajmy, nazory) a behavioralniho (predchozi nakupy, nakupni

preference) (Kotler, Armstrong, 2004).

Podle Karlicka a kolektivu (2018) k nastrojim pifimého marketingu patii
direct mail, mobilni marketing (SMS a MMS) a telemarketing (kontaktovani
prostiednictvim telefonu). Rozdéleni nastrojii piimého marketingu dle Svétlika

(2018) je nasledujici:

e Direct mail - kontaktovani konkrétniho zdkaznika nabidkou produktt
prostrednictvim poStovnich sluZeb
e On-line marketing - moZnost objednani zboZi ¢i sluzby, provedeni platby

pomoci Internetu
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e E-mailing - kontaktovani zakaznika formou textu s vizualnim znazornénim
produktu e-mailem

e Telemarketing - telefonicky osobni kontakt se zakaznikem a prodej

e Neadresna distribuce - nastroj masového marketingu, ktery je spojen
s roznaSenim reklamnich tiskem do poStovnich schranek

e Teleshopping - predvadéni produktl v kratkych televiznich zabérech
obsahujicich telefonni ¢islo, na kterém si zdkaznik miiZe prezentovany
produkt objednat

e Kioskové nakupovani - zakaznik si v prodejné z katalogu vybere pozadované
zboZi a vypiSe objednavku, kterd je odeslana do skladu v misté prodeje

e Vkladani inzerce do novin a casopisii - primé osloveni potencidlnich
zakaznikl s ucelem ho zaujmout a primét jej, aby navstivil prodejnu diky

mimoiddnym slevam, vlepenym vzorklim a kupéntim

3.1.4 Integrovana marketingova komunikace

»Integrovand marketingovd komunikace je pristup ke komunikaci znacky, kdy
riizné zptsoby komunikace spolupracuji, aby vytvorily pro zdkaznika jednotny pocit,

a jsou prezentovdny podobnym ténem a stylem, ktery posiluje hlavni sdéleni znacky.

(Csikosova, AntoSova a Culkovd, 2014, s. 1616)

Master’s in Communications (2022) definuje integrovanou marketingovou
komunikaci jako ,.. proces, ktery slouZi ke sjednoceni prvki marketingové
komunikace, jako jsou public relations, socidlni média, analyza publika, zdsady rozvoje
podnikdni a reklama do identity znacky, kterd ziistdvd konzistentni napric riznymi

medidlnimi kandly.”

Definice rliznych autorli se mohou lisit, jejich zdklad je stejny. Podle
RoSického a kolektivu (2010, s. 214) definice obsahuji totoZnou mySlenku,
Ze se jedna o ,,... komunikacni ndstroje, které na sobé byly tradi¢né vzdjemné nezdvislé,
jsou nyni kombinovdny tak, aby bylo dosaZeno synergického efektu a komunikace

se stala homogenni “

Prijemci marketingové komunikace dnes nerozliSuji mezi zdroji sdéleni

areklamu zriznych médii vnimaji jako jednotné sdéleni o podniku (Kotler
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a Armstrong, 2010). Proto by si sdéleni z rliznych zdrojii neméla odporovat, mohlo
by dojitk chaotickému vnimani firemniho image spotrebitelem. Prezentace podniku
by méla byt v jednotném grafickém stylu a respektovat poslani podniku (Csikésova,

Antogova a Culkova, 2014).

Problémem je, Ze nékteré firmy maji nékolik oddélenych marketingovych
oddéleni a komunikace mezi nimi neni dostate¢na. Reklamni sdéleni ma na starost
reklamni utvar, poptipadé reklamni agentura, komunikace prodejcli se planuje
v obchodnim oddéleni a dalsi specialisté jsou zodpovédni za public relations, pfimy
marketing, podporu prodeje a dalSi formy marketingové komunikace (Kotler
a Armstrong, 2004). Re$enim tohoto problému je zaji$t&ni osoby & vytvofeni
utvaru, ktery koordinuje jednotlivé marketingové skupiny (Csikdsova, AntoSova

a Culkova, 2014).

3.1.5 Marketing financ¢nich sluzeb

Dle Kumara (2013, s. 19) je bankovni marketing ,.. souhrn funkci,
zameérenych na poskytovdni sluzeb k uspokojovdni financnich (a dalSich souvisejicich)
potreb a prdni zdkaznikii efektivnéji a ucinnéji.”

Marketing finan¢nich sluzeb je moZzné definovat i jako ¢innost zamérenou
na uspokojovani prani a potieb zakaznikl v oblasti financ¢nich sluzeb a zarovet jde
o plisobeni na finan¢nim trhu se zamérem ziskat si urcity trzni podil, udrZeni tohoto

podilu a maximalizaci ekonomického efektu (Matusinska, 2021).

Na tomto misté je diileZité zminit rozsifenou koncepci marketingového mixu
7P, urtenou pro oblast bankovnictvi a finan¢nich sluzeb. Na této koncepci pro suzby
se shoduje vétSina autorti. Tato koncepce obsahuje sedm nasledujicich nastroji

(MatuSinska, 2021; Kumar, 2013; Vastikova, 2008):

¢ Produkt (product), ktery miiZze mit rtizné alternativni podoby poskytovani
sluZeb, v zavislosti na potiebach cilovych skupin dané banky (Kumar, 2013).
e Misto (place) pro nabizeni bankovnich sluZeb by mélo odpovidat lokaci
potencialnich zdkaznik (Kumar, 2013). Nejedna se vsak pouze o misto

uskuteciiovani prodejli, ale o kompletni distribu¢ni cestu finan¢nich sluzeb
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od poskytovatele k zakaznikovi a s tim souvisejici Cinnosti (Matusinska,
2021). Nékdy poskytovatelé sluzeb vyuZzivaji kombinaci centralizace ridicich
funkci a rozmisténych pobocek (Vastikova, 2008).

e Cena (price) by méla zohlediiovat naklady na poskytované sluzby
a produkty, ceny konkurence a dalsi faktory (Kumar, 2013).

e Prostrednictvim propagace (promotion) dochazi ke komunikaci finan¢nich
instituci se zakaznikem. Pro bankovni spolec¢nosti je nezbytné zvolit vhodna
komunika¢ni média, prostrednictvim kterych se banka seznami
s potencialnim klientem (Kumar, 2013).

e Vsichni lidé (people), ktefi se piimo ¢i nepifimo podileji na spotiebé
bankovnich sluZeb, jsou dtleZitou soucasti marketingu. Zaméstnanci,
management a dalSi spotrebitelé se Casto podileji na tvorbé hodnoty celkové
nabidky produktl nebo sluZeb (Kumar, 2013). Jsou to pravé zameéstnanci
banky, ktefi jsou kontaktnimi pracovniky a predstavuji organizaci
zakazniklim. Organizace by tedy mély dbat na vybér, vzdélavani a motivaci
svych zaméstnancti (Matusinska, 2021)

e Procesy (process) neboli priibéh ¢innosti. Pfi poskytovani finan¢nich sluzeb
musi byt dodrZovana urcita pravidla a zasady (Kumar, 2013). Je nezbytné
procesy analyzovat, vyhotovit jejich schémata, kategorizovat je a poté
jednotlivé kroky procesti zjednodusovat (Matusinska, 2021).

e Materialni prostredi (physical evidence) miize mit mnoho forem -
napriklad o vlastni budova ¢i kancelare, prezenta¢ni materialy, dress code
zaméstnanci a podobné (Matusinska, 2021). Podle Kumara (2013) miiZe byt
soucasti materialniho prostredi také logo spolecnosti, finan¢ni reporty,

filozofie a postoje organizace.

3.2 Internetovy marketing

JInternet je médium (zprostredkovatel, prenasec) a z pohledu manaZeraq,
obchodnika ¢i podnikatele je to médium marketingové, protoZe umoZiiuje prenést

a sdélit poZadovanou informaci k jeho zdkaznikim.” (Halek, 2016, s. 225)
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Podle Semeradové a kolektivu (2021, s. 46) internetovy marketing,
oznacovany také jako online marketing, digitalni marketing a e-marketing, oznacuje
»- jakoukoli marketingovou aktivitou, kterd je realizovdna online pomoci

internetovych technologit.”

Ackoliv marketingova komunikace vyuZivd mnoho kanaldi, v sou¢asné dobé
ho vyuZivaji napriklad kudrZeni neustalého kontaktu s ostatnimi osobami,
nakupovani, vyuzivani map, zverejiiovani fotek na socialni, hrani her, sledovani
videi a mnoho dal$ich aktivit. Je tedy pochopitelné, jak uvadi Janouch (2014), Ze
vétSina firem pravé kvili on-line nakupovani a zvySovani povédomi o znacce
zamérily svlij marketing na internet a nékteré dokonce zacaly opoustét tradi¢ni

marketingové off-line prostiredi a zaméruji se pouze na on-line prostiedi.

Internet umoZiuje spojeni jednotlivych lidi i firem. Firmam slouZi predevSim
k budovani uzsich vztahii se zdkazniky a partnery a k efektivnéjSimu a ucelnéjSimu
prodeji a distribuci produkti (Kotler, Armstrong, 2004). S rostoucim vlivem,
dostupnosti a vyuZitelnosti internetu doSlo ke zménam v marketingu. Nastaly
zmény ve vSech oblastech marketingového mixu, avSak k nejvyznamnéjSim doslo
v komunikaci. S prichodem novych technologickych moZnosti se firmam rozsirilo

prostiredi a vzrostlo mnoZstvi nastroji komunikace (Janouch, 2010).

Podle Janoucha (2014) lze pro internetovou komunikaci firem pouzit
klasické ¢lenéni marketingového komunika¢niho mixu a do jednotlivych kategorii
dosadit nastroje internetu. Nastroje ,osobniho prodeje“ zklasického
komunika¢niho mixu Janouch (2010) zaradil pod poloZku pfimy marketing - mohl

by jim byt napriklad prodej pres chat. Tento komunika¢ni mix tvori nastroje:

e Reklama - PPC reklama, PPA reklama, plo$na reklama a dalsi

e Podpora prodeje - pobidky k nakupu (soutéZe, slevy, vzorky, kupony apod.),
partnerské a vérnostni programy a dalsi

e Udalosti - online udalosti, webinare a ostatni online akce

e Public Relations - novinky, zpravy, ¢lanky, viralni marketing

e Piimy marketing - e-mailing, webové seminare, online chat a dalsi
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RoSicky a kolektiv (2010) kromé komunikace se zakaznikem zminuje
iinternetové obchodovani, které je podle autorii neodmyslitelnou soucasti
marketingu na internetu, a znamena proces nakupu a prodeje zboZi a sluzeb, ktery

se odehrava na internetu s pomoci informacnich technologii.

K nastrojiim komunikace firem na internetu patii webové stranky, inzerce
zobrazované ve vyhledavacich u vysledku vyhledavani, optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace, kampané na socialnich sitich, mobilni aplikace a dalsi
(Karlicek a kol, 2018). Firmy vyZivaji internet kzasilani reklamnich nabidek
elektronickou poStou, prezentaci na vlastnich webovych strankach a k prouzkové

reklamé (bannertim) na webovych strankach (Svétlik, 2018).

Soucasti internetu jsou socialni média, které definoval Janouch (2011,
s.210): ,Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvdren a sdilen
uZivateli. Socidlni média se nepretrzité méni tim, jak se méni (pribyvd) jejich obsah

7 o«
1

a také priddvdnim mnoha funkci.

Jejich hlavni ulohou podle Janoucha (2014) neni propagace areklama,
ale komunikace a pro firmy to znamena komunikaci se zakazniky. Na rozdil od
vétSiny tradi¢nich médii, ktera dovoluji pouze jednosmérnou komunikaci (od firmy
k zdkaznikovi), na socidlnich sitich je mozné komunikovat oboustranné

(Janouch, 2014).

Podle Ungermana (2014) a Janoucha (2011) Ize socialni média rozdélit podle
marketingové taktiky, kterou se rozumi zplisob komunikacni strategie firmy.

Rozdélenti je nasledovné:

e Socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn, Google+)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy

e Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! a Answers)

o Wikis (Wikipedia a Google Knol a dalsi)

e Socialni zalozkovaci systémy (napftiklad Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilena multimédia (naptiklad YouTube, flickr, Rajce)

e Virtualni svéty (Second Life a The Sims a dalsi)
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3.2.1 Marketing na socialnich sitich

Existuje tedy celd fada rtiznych druht socidlnich médii, jak je uvedeno vyse
a socialni sité jsou jejich soucasti. Janouch (2011) socialni sité definuje jako
komunity neboli spole¢enské sité a jedna se o misto, kde je moZné se virtualné setkat
s ostatnimi lidmi, vytvaret okruhy pratel a pripojovat se k jiz existujicim komunitam
lidi se stejnymi zajmy.
Temel Enginli a Ozmelek Tas (2018) provedli prizkum, z néhoZ vypliva,
Ze socialni sité jsou mistem, kde se jejich uZzivatelé pokousi uspokojit své potieby
a vyuZzivaji je pro nékolik ucelti:
e Informac¢né-komunika¢ni vyuZiti: uZivatelé mohou na socidlnich sitich
uspokojovat potrebu ziskavat informace, komunikovat s ostatnimi uZzivateli
a ziskavat rychlou zpétnou vazbu.
e Vztahové a socializa¢ni vyuZziti: uzivatelé zde mohou komunikovat s prateli,
ziskavat nové pratele, poznavat lidé se stejnymi zajmy.
e Expresivni vyuziti - uzivatelé mohou na sociadlnich sitich sdilet informace
0 sobé, své pocity a nazory.
e Strategické vyuziti - lidé mohou byt na socidlnich sitich informovani
o udalostech a mohou zvat dalsi lidi. Zaroven sledovat trendy a novinky

a ziskavat informace o tématech, které je zajimaji.

Pokud firmy chtéji maximalizovat uc¢innost vyuziti socidlnich siti, musi
promyslet zvoleni té spravné platformy podle cilové skupiny zdkaznikl. Napiiklad
pokud jsou naSim cilem muzi okolo padesati let zajimajici se o automobily, pak jich
na Snapchatu a TikToku moc nenajdeme, av§ak pokud cilime na dospivajici a mladé
dospélé, pak je Snapchat a TikTok tou spravnou platformou (Semeradova

a kol,, 2021).

Nasledujici graf znazortiuje pocet aktivnich uZivateli svétoveé
nejpouZzivanéjSich socialnich siti za leden 2023. Bez pochyb je nejpouZzivanéjsi
socialni siti Facebook s témér tfemi miliardami uZivateli. Na druhém misté
senachazi Youtube, na tretim WhatsApp a na c¢tvrtém misté Instagram.

Ze znazornénych popularnich siti spole¢nost Meta Platforms (drive Facebook)
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vsoutasné dobé vlastni Ctyri:

Facebook, WhatsApp,

Facebook Messenger

a Instagram (Dixon, 2023). Vzhledem s takovym poctlim uZivatelli socialnich siti

neni divuy, Ze je firmy zapojuji do svého marketingu.

Graf 1: NejpouZivanéjsi socialni sité
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Podle Semeradové a kolektivu (2021) se marketing na socialnich sitich sklada

ze trech zakladnich slozek.

e Reklama - Firmy musi pfijit s vhodnym obsahem, ktery bude v kontextu

socialnich siti a nebude tak uZivateli vhucovana jimi nechténa reklamni

zprava. Je také moZnost vyuziti placené propagace, ktera zvysi dosah

reklamni kampané.

e Budovaniznacky - Diky pritomnosti na socidlni siti se firma stane socidlnim

aktérem, ktery ma moZznost komunikace se zakazniky.

e World-of-mouth - Uzivatelé pravdépodobnéji vyzkou$i néco nového

na zakladé doporuteni od nékoho v jejich socidlni skupiné Ukolem

marketéra je pokusit se primét spravné lidi, aby na socialnich sitich hovorili

o dané znacce a $itili informace o ni dale ve svém okruhu kontaktu.
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3.2.2 Socialni sit Facebook

Jak jiz bylo zminéno, Facebook je v dneSni dobé nejvyuZzivanéjsi socialni sit
na svété. Mozna je to i tim, Ze je uzivatelsky velice privétivy a pripojit se mohou

i méné technicky zdatni uzivatelé (Nations, 2021).

Facebook je americkou socialni siti, kterou vlastni spole¢nost Meta Platforms
a zalozili ho vroce 2004 Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz
a Chris Hughes, studenti Harvardské univerzity (Hall, 2021). Pivodné méla tato
socidlni sit slouzit pouze studentlim univerzity jako Skolni sit, ale od roku 2006

se v§ak miiZe na Facebooku zaregistrovat kdokoliv starsi 13 let (Nations, 2021).

UZzivatelé na této socialni siti mohou verejné ¢i s vybranou skupinou pratel
sdilet fotografie, videa a odkazy na zpravy a dal$i zajimavy obsah na webu, psat
komentare, Zivé chatovat nebo sledovat kratka videa. (Nations, 2021). Typické pro
Facebook a dalsi socialni sité je tlacitko ,To se mi libi“, kterym uZivatelé mohou

signalizovat souhlas s obsahem (Hall, 2021).

Pro spravné pochopeni Facebooku je podle Chia (2021) nezbytné vysvétlit
nékolik béZnych pojmi pouZivanych na této socidlni siti. Nékteré z téchto pojmi
jsou nasledujici (Chi, 2021): Profil je mistem, kam uzivatelé vkladaji své informace,
jako jméno, fotografie, zaméstnani, vzdélani a rodné mésto. Prispévky sdili
uZivatelé a zobrazi se v kandlu novinek. MiiZe obsahovat text, fotografie, videa,
oznacleni polohy a dalsi. Pratelé jsou lidé, kterym uZivatel zaslal Zadost o pratelstvi
a oni ji prijali nebo naopak. Uzivatelé s podobnymi zajmy mohou vytvaret skupiny,
ve které spolu komunikuji na zakladé spole¢ného tématu. Pokud se chce na
Facebook pripojit firma, nemusi zakladat bézny uZzivatelsky profil, ale k vytvoreni
prezentace ji poslouZi vytvoreni stranky. Tyto firemni stranky mohou provadét
stejné akce jako profily, ale navic maji moZnost vyuZziti aplikace pro firmy a vytvaret
reklamni kampané na této siti. UZivatelé i firmy maji moZnost zverejiiovat udalosti
a sdilet datum, ¢as a misto konani akce. (Chi, 2021) Facebookovy profil je mozné
propojit s aplikaci Facebook Messenger, kde uZivatelé mohou chatovat a posilat si
soukromé zpravy (Hall, 2021). Pribéh je obsah ve formé fotografii a kratkych videi,
které jsou viditelné pouze 24 hodin a poté zmizi (Chi, 2021).
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Na Facebooku je pro uspéch v marketingu klicovy pocet ziskanych pratel
(u firem jde o pocet fanouski). Janouch (2011) uvadi, Ze pravé tento pocet pratel
(fanousk{) ma rozhodujici vliv na dosaZeni ispésné strategie v marketingu na této
socialn{ siti.

Sdileny prispévek se totiZ zobrazi pratelim, popiipadé pratelim pratel.
Nejrychleji Facebookovy profil ziska fanousky skrz placenou reklamu na navstévu

profilu. Po tom, co si firma ziska dostate¢ny pocet fanouskd, si je musi dlouhodobé

vvvvvv

3.2.3 Méreni vysledkii marketingu na internetu

Ucinnost internetové reklamy se oproti ,offline“ reklamé méri pomérné
snadnéji. Prijemci sdéleni mohou na reklamu na internetu okamZité reagovat
a poskytnut tak zpétnou vazbu a spoletnosti na zakladé jejich reakce ¢i necinnosti

mohou reklamu prizplisobit (Janouch, 2014).

Ze vSeho nejdrive je ale pro méreni ucinnosti tfeba znat stanovené cile
reklamy. Janouch (2014) uvadi nasledujici tii druhy reklamnich kampani s riznymi

cili:

e brandova reklama, u které cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti reklamy,
e reklama zvysujici navstévnost, ktera si klade za cil co nejvétsi miru proklikd,

e vykonova reklama, u které je snaha o co nejvétsi pocet nebo miru konverzi.

K vypoctu navratnosti internetové kampané podle Lencové (2017) poslouZi
ukazatel rentability ROI (Return Of Investment), neboli finan¢ni navratnost

investice. Vzorecek je nasledujici:

ROI (%) = zisk / investice * 100

Ukazatel ROI vyjadiuje pomér vydélanych penéz k investovanym. Aby byla
kampaii prinosng, vysledny ukazatel musi byt vétsi nez 100 %. V praxi je ale pro

firmy slozité presné identifikovat naklady a vynosy zinternetové kampané

(Lencova, 2017).
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Méreni ucinnosti reklamy vSeobecné na internetu lze provést pomoci
kvantitativnich i kvalitativnich ukazateld. Obvyklym ukazatelem je pocet lidi, ktef{
vidéli reklamu, mira proklikli, nebo mira a pocet konverzi (napiiklad uskute¢néni
nakupu) (Janouch, 2014). Podle Janoucha (2011) lze nejpouzivanéjsi ukazatele
efektivnosti marketingu na socidlnich médiich méfit pomoci nastroji primych

a neprimych ukazatelti:

e Primé: pocet ¢lenti komunity a odbérateld kanalu / profilu, poCet registraci
k odbéru newsletteru, pocet zobrazeni ¢lanku, pocet komentaid, pocet
dokoncenych akci (vyplnéni formulare, ucast vanketé apod.) a leads
(zakaznici, ktefi projevili zajem), pocet navstév z odkazi atd.

e Neprimé: kvalita leads a ostatnich informaci, pomér pozitivnich
a negativnich komentaiti, zvySovani povédomi (napfiklad zvySujici
se navstévnost webu, vyss$i informovanost zidkaznikli, zndmost znacky),

zvySeni trzniho podilu atd.

Dal§Sim moZnym zplisobem méfeni vysledki marketingu na internetu
je vyuziti platformy Google Analytics, ktera shromaZzd'uje data webovych stranek
firmy a aplikaci a vytvari z nich prehledy. Pomoci mériciho kédu JavaScript tato
platforma zaznamena pocet uZivateld, ktefi prisli na danou stranku a zda naptiklad
dosli az k poslednimu kroku objednavky, nastaveni jazyka uZivatelem, pouZity
prohliZe¢ uZzivatele (Chrome, Safari atd.) a zafizeni nebo operac¢ni systém uZivatele.
Dokonce lze také zjistit, odkud se na danou stranku uzivatel dostal (pres vyhledavac,

kliknutim na reklamu ¢i e-mailovy marketing). (Napovéda Google, 2023)

3.3 Banky a bankovni produkty

Bankovni spoletnosti jsou podle Poloutka a kolektivu (2006, s. 14)

- financni instituce, které prijimaji depozita a poskytuji uvéry”.

Podle Mejstrika, Petené a Teplého (2014, s. 64) je banka: ,Financni
zprostredkovatel i depozitni instituce soustredujici docasné volné penézni prostredky

a poskytujici je formou pujéek nejriiznéjsim subjektiim, nabizejici také radu dalsich

sluZeb, zejména platebni styk.”
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Kantnerova (2016, s. 83) definuje bankovni produkty jako ,,... sluzby, které

mohou banky samostatné nabizet a zpravidla za uplatu provddet.”

Banky maji v ekonomice fadu funkci a k tém zakladnim patfi:

e Financ¢ni zprostredkovani, které by mélo zajistit efektivni transformaci
kapitalu z pasiv na finan¢ni aktiva (Mejstiik, Pecena a Teply, 2014). Banka
v podstaté prijima vklady a nasledné je alokuje v podobé poskytnutych
uveérd (Rejnus, 2016).

e Emise bezhotovostnich penéz, kterd ma podobu zapisi na bankovnich
uctech klientli bank (Rejnus, 2016)

e Provadéni platebniho styku ve formé bezhotovostnich plateb

zaznamenanych ucetnimi prevody (Rejnus, 2016).

Autofi odbornych publikaci maji rtizné pohledy na ¢lenéni bankovnich
produkti. Lze je rozdélit napiiklad z pohledu bankovni spolecnosti nebo z pohledu
klientli banky. Rozsifenym pristupem je clenéni z hlediska zobrazeni produkti
v bilanci banky. Na tomto pfistupu se shoduji napriklad Synek a kolektiv (2002)
a Kantnerova (2016):

e Aktivni obchody - banka u téchto produktli vystupuje jako véritel a vznikaji
ji pohledavky ¢i vlastnicka prava.

e Pasivni obchody, u kterych produktii banka vystupuje vroli dluZnika
a vznikaji ji zavazky.

e Neutralni (mimobilan¢ni) obchody, které se neodrazi v aktivech ani pasivech

a banka neni v roli véritele ani dluznika.

Kantnerova (2016) dale uvadi clenéni produktii z hlediska funkce pro klienta

banky:

e Finan¢ni uvérové bankovni produkty
e Depozitni (vkladové) bankovni produkty
e Platebni bankovni produkty
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Rejnus (2016) je cleni také z pohledu klienta na uvérové bankovni produkty,
investi¢ni bankovni produkty a ostatni druhy bankovnich produktii a sluzeb. Synek
a kolektiv (2002) uvadi shodné clenéni zhlediska funkce pro klienta jako
Kantnerova (2016), ale rozSifuje ho o produkty investi¢cniho bankovnictvi. Dale

budou popsany bankovni produkty z hlediska tohoto ¢lenéni.
FINANCNi UVEROVE BANKOVNI PRODUKTY

Z pohledu klienta predstavuji ziskani finan¢nich prostredki a z pohledu
banky jde o podobu investic s vyuZitim vlastnich i svérenych finan¢nich prostredkii
(Rejnus, 2016). MiiZe se jednat se o kratkodobé i dlouhodobé a neticelové i ticelové

uvéry (Synek a kol,, 2002).

Uplné ve vSech pripadech vSak nejde o ziskani penéZnich prostredki
klientem. Banka se miiZe za svého klienta pouze zavazat, Ze pokud nezaplati klient
sam treti osobé, ucini tak za ného banka. Tyto uUvéry se nazyvaji zavazkové

(rucitelské). (Rejnus, 2016)

NejcastéjsSim clenénim avérovych produkti je ¢lenéni podle lhiity splatnosti.

Kantnerova (2016) a Rejnuse (2016) je rozliSuje na:

e kratkodobé uvéry se splatnosti do 1 roku,
e stirednédobé uvéry se splatnosti v rozmezi 1-4 roky a

e dlouhodobé uvéry se splatnosti delsi neZ 4 roky.

Uvéry mohou i nemusi byt zajiSténé. ZajiSténi vSak pro banku znamena
zvySeni jistoty, Ze v pripadé nesplaceni klientem dostane své penize zpéta zpravidla
DluZznik miZe rucit movitym majetkem, nemovitym majetkem, finan¢nimi
instrumenty nebo uvér osobné zajistit rucenim treti osoby (Rejnus, 2016). Banky

si také mohou nechat provérit bonitu klienta (Kantnerova, 2016).
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Zakladni druhy finan¢né uvérovych bankovnich produkti jsou podle

Rejnule (2016):

PenéZni avéry - poskytuji je obchodni banky a umoZiiuji klientovi ptijcovani
penéznich prostredku.

o Kontokorentni uvéry

o Lombardni uvéry

o Eskontni uvéry

o Osobni a spotrebitelské uvéry

o Emisni uvéry

o Hypote¢ni uvéry
Zavazkové uvéry a zaruky - banka se zavazuje za klienta zaplatit tieti strané,
pokud tak klient neucini sam.

o Bankovni zaruky

o Akceptacni uvéry

o Avalové uvéry
Specialni finan¢né uvérové produkty — kromé obchodnich bank je poskytuji
i dalSi specializované firmy.

o Faktoring

o Forfaiting

o Financ¢ni leasing

DEPOZITNI (VKLADOVE) BANKOVNi PRODUKTY

Dle Synka a kolektivu (2002) umoZziuji depozitni produkty klientovi vkladat

/////

a jinych aktiv. Jedna se predevsim o (Rejnus, 2016):

vklady na bankovnich uctech,
vklady na vkladnich knizkach a
specialni druhy vkladt naptiklad v podobé ucelovych spofeni, majetkovych

sporeni, spofeni spojena se Zivotnim pojisténim, podiizené vklady a dalsi.
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PLATEBNi BANKOVNi PRODUKTY

Umoziuji klientovi provést platebni a zuctovaci styk prostrednictvim
riznych instrumentd, jako: bankovni prevody, Seky, platebni karty a dokumentarni

platebni instrumenty (Synek a kol., 2002).
PRODUKTY INVESTICNIHO BANKOVNICTVi

Produkty investi¢niho bankovnictvi umozZiiuji klientim investovat volné
prostiedky do investi¢nich instrumentii a sjednat obchody slouZici k zabezpeceni
proti finan¢nim rizikm (Synek a kol. 2002). Z pohledu banky, ktera zde vystupuje
jako dluZnik, se jedna o pasivni obchody, které jim umoziuji ziskavat penézni zdroje

(Rejnus, 2016).

Za nejvyznamnéjSi produkty investicniho bankovnictvi jsou povaZovany

(Synek a kol,, 2002; Kantnerova, 2016):

e obchody s cennymi papiry
e emisni obchody,

e obchody s derivaty,

e depotni obchody a

e sprava majetku.

Rejnus$ (2016) mezi produkty investi¢niho bankovnictvi zafazuje i bankovni

vklady a rozdéluje je do dvou hlavnich skupin:

e Bankovni vklady - vklady na bankovnich uctech, vklady na vkladnich
kniZzkach a dalsi specidlni druhy vkladt
e Bankou emitované dluhopisy - depozitni certifikaty, depozitni sménky,

bankovni obligace, hypote¢ni zastavni listy

3.4 Nadnarodni korporace

V odbornych publikacich se lze setkat s riiznymi definicemi a nazvy. Jedna
seo anglické terminy, zejména multinationals, multinational corporations,

transnational corporations nebo multinational enterprises.
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Nadnarodni korporace definoval napriklad De Backera (2018), podle kterého
se jedna o podniky, které zalozily své pobocky nebo dceriné spoletnosti v jinych

zemich.

Organizace spojenych narodi (2003) pak charakterizuje nadnarodni
korporace jako podniky zahrnujici matefské spole¢nosti a jejich zahrani¢ni
spole¢nosti. Matersky podnik je potom definovan OSN jako podnik, ktery ovlada
aktiva jinych subjektli v jinych neZ domovskych ekonomikéach, zpravidla tim,

Ze vlastni kapitalovy podil daného subjektu.

Podle Encyklopedie Britannica (2022) je nadnarodni korporace spole¢nost,
kterd ,,... ptisobi ve vice nez jedné zemi soucasné. Vétsinou md spole¢nost své sidlo
v jedné zemi a provozuje zcela, nebo Cdstecné viastnéné dceriné spolec¢nosti v jinych

zemich.”

Nadnarodni spole¢nosti v podobé, jaké zname dnes, se zacaly objevovat
v 19. stoleti po priimyslové revoluci a jejich aktivita potom silné vzrostla po druhé
svétové valce diky rostouci liberalizaci obchodu a investic a rychlym progresem
informacnich a komunika¢nich technologii (De Backer, 2018). Jejich pocet
v globalnim méritku neustale roste. V soutasné dobé existuje ve svété zhruba 60
000 nadnarodnich spole¢nosti, které ovladaji vice nez 500 000 dcefinych

spolec¢nosti. (Alles et kol., 2018)

3.4.1 Nadnarodni bankovni spolecnosti

Za nadnarodni banky se povazuji ty, které fyzicky plisobi ve vice neZ jedné
zemi (Hersh a Weller, 2002) a prikladem mtiZe byt banka Citigroup, ktera provozuje
pobocky v 95 zemich svéta (Citigroup, 2023).

V nasledujicim grafu je znazornéno patnact nejvétSich nadnarodnich bank,

sefazenych podle hodnoty aktiv v prosinci roku 2021 od nejvétSich.
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Graf 2: Nejvétsi banky na svété podle aktiv - prosinec 2021 (bil. USD)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista (2022)

Velikost globalniho penézniho trhu lze odhadnout nékolika ukazateli. Podle
Banky pro mezinarodni platby celkova hodnota nastroji penéZniho trhu v obéhu
na celém svété v roce 2020 cinila priblizné 27 bilionti USD. Objem transakci
na penéZnim trhu vyjadieny hodnotou obchodii s nastroji penéZniho trhu podle
Banky pro mezinarodni platby v roce 2020 ¢inil zhruba 200 biliont USD. Z téchto
odhadii je moZné vyvodit, Ze se jedna o rozsdhly a vyznamny sektor svétového

finan¢niho systému. (MONEYgate, 2022)

Tyto odhady naznacuji, Ze globalni penézni trh je rozsahlym a vyznamnym
sektorem globalniho finan¢niho systému s Sirokou $kdlou ndastroji a instituci, které
slouzi potiebam investorti, dluzniki a dalSich tcastnikli trhu po celém svété

(MONEYgate, 2022).

3.5 Inovace

Pod pojmem inovace si spousta lidi predstavuje predevSim prevratné
technické vynalezy, nové technologie a védce a vyzkumniky v laboratorich. To v§ak
podle KoSturiaka a Chala (2008) jiz v dneSni dobé neplati a véri, Ze inovace

nevytvari pouze védci. Tito autofi se ztotoznuji s definici inovaci profesora Milana
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Zeleného z Fordham University: ,Inovace jsou takovd kvantitativni ¢i kvalitativni
zlepseni produktu, procesu nebo podnikatelského modelu, kterd vyznamné priddvaji

hodnotu zdkaznikovi, podniku, videdlnim pripadé obéma strandm soucasné.

(KoSturiak a Chal, 2008, s. 1)

Podle Kahna (2018) je nutné si uvédomit, Ze inovace miize mit riizné podoby,
aby nedochazelo v organizacich k nedorozuméni. Inovace podle tohoto autora miiZe
mit podobu vysledku, procesu a zplisobu mysleni. Inovace v podobé vysledku
se zaméfuje na vystupy, kterych chce organizace dosahnout a zahrnuje inovaci
produktu, procesu, dodavatelského retézce, marketingu, obchodniho modelu
a organizacni inovace. Inovace v podobé procesu se vénuje zpiisobu organizace
inovace, aby mohlo byt dosaZeno pozadovaného vysledku. Jeji soucasti je inova¢ni
proces a proces vyvoje nového produktu. Inovace jako zplisob mysleni se zabyva
osvojenim inovac¢niho pristupu jednotlivymi Cleny organizace a vytvorenim

podpiirné organiza¢ni kultury, kterd umoziuje inovace rozvijet. (Kahn, 2018)

V dneSnim globalizovaném svété kromé produktovych inovaci, o kterych
se vminulosti v souvislosti sinovacemi hovorilo nejvice, ziskavaji stale vétsi
vyznam inovace v oblasti prodeje a marketingu, organizace procest, zdroji
a logistiky ve firmach i v celych podnikatelskych systémech (KoSturiak a Chal,
2008). Na podobném principu kategorizuje inovace i prirucka Oslo Manual, kterou
OSN zpracovalo za uUcelem harmonizace a zajisténi kvality prlzkumi inovaci
(OECD, 2009). Prvni verzi vytvorilo OECD v roce 1992 a piivodné byla urc¢ena pro
podniky ve zpracovatelském primyslu, ale pozdéji byla upravena tak, aby

zahrnovala i odvétvi sluzeb (OECD, 2009). Jedna se o nasledujici ¢tyti kategorie.

1. Produktové inovace: Jedna se o vylepSeni jiZ zavedenych produktli nebo
sluzeb s ohledem na jejich vlastnosti nebo zamyslené pouZiti, ¢i o zavedeni

nového produktu nebo sluzby.

2. Procesni inovace: Zména nebo zavedeni nového zpilisobu, jakym jsou
produkty nebo sluzby vytvareny a dodavany a odstrariovani nedostatkii
v zabéhnutych procesech. Napriklad vyznamné zmény techniky, zarizeni

a softwaru, sniZeni bezpec¢nostnich rizik.
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3. Marketingové inovace: Zavedeni nové marketingové metody zahrnujici
zmény v designu nebo baleni vyrobk{, otevieni novych trhli, umisténi

produktu na trh, propagaci vyrobku a cenotvorbu.

4. Organizacni inovace: Zavedeni nové organiza¢ni metody v podnikovych

postupech, organizaci pracovi$té a ve vnéjSich vztazich.

Svétova organizace duSevniho vlastnictvi (dale oznacovano jako ,WIPO“ -
World Intellectual Property Organization) kazdoro¢né sestavuje Zebricek
nejinovativnéjSich ekonomik na svété na zakladé Globalniho inova¢niho indexu
(GII). Tento index zohlediiuje vice neZ 80 ukazateld, zahrnujicich aspekty
politického prostredi, infrastruktury, vzdélani a tvorbu znalosti v jednotlivych
ekonomikéach (WIPO, 2023). Za rok 2022 WIPO (2022) vytvorilo potradi 132 statd,
sefazenych od nejinovativnéj$i ekonomiky po nejméné inovativni ekonomiku,
zatinajici nasledujicimi 10 zemémi: Svycarsko, Spojené staty, Svédsko, Velkd
Britanie, Nizozemsko, Korejska republika, Singapur, Némecko, Finsko a Dansko.

Ceska republika se pak nachazi na 30. misté.
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4 Metodika zpracovani

V ramci tohoto vyzkumu byla analyzovana komunikace 32 nadnarodnich

bank na socialni siti Facebook. Konkrétni banky byly vybrany ze seznamu "Global

2000" z roku 2022, ktery kazdoroc¢né sestavuje a zverejiiuje ¢asopis Forbes. Jedna

se o Zebrictek 2000 nejvétsich spolecnosti na svété, sefazenych podle trZzeb, ziskd,

aktiv a trzni hodnoty dané spolecnosti (Murphy a Contreras, 2022).

4.1 Vyzkumny vzorek

Ze seznamu “Global 2000” Casopisu Forbes z roku 2022 bylo vybrano

32 nejvétSich nadnarodnich bank. V nasledujici tabulce jsou uvedeny nazvy

vybranych bank, zemé jejich sidla a vySe aktiv.

Tabulka 2: Vzorek nadnarodnich bank, zemé ptivodu a vysSe aktiv

Nazev spolecnosti Zemé VySe aktiv (mld.
USD)
1. Ma Banque BNP Paribas Francie 2 995,89
2. | HSBC Spojené kralovstvi 2957,94
3. | Citigroup USA 2394,11
4, Credit Agricole Francie 2 358,5
5. | Wells Fargo USA 1939,71
6. | Barclays UK Spojené kralovstvi 1874,94
7. Santander Global §panélsko 1814,78
8. Societe Generale Francie 1665,37
9. | Goldman Sachs USA 1 589
10. | RBC Kanada 1377,94
11. | Lloyds Bank Velka Britanie 1 200,75
12. | UBS Global Svycarsko 1117,18
13. | ING Nizozemsko 1081,81
14. | Scotiabank (Bank of Nova Scotia) Kanada 979,3
15. | Royal Bank of Scotland” Spojené kréalovstvi | 860,1 (NatWest
Group)
16. | Common Wealth Bank Australie 835,97
17. | Credit Suisse §V}'Icarsko 829,54
18. | BMO (Bank of Montreal) Kanada 804,51
19. | ANZ Australia Australie 707,08
20. | State Bank of India Indie 696,51
21. | Charles Schwab USA 681
22. | CIBC Kanada 677,51
23. | Westpac Australie 677,03
24. | U.S. Bank (U.S. Bancorp) USA 586,52
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25. | Truist USA 544,34
26. | PNC Bank USA 541,25
27. | DBS Singapur 509,07
28. | Capital One USA 432,38
29. | Banco do Brasil Brazilie 362,53
30. | QNB Group Katar 304,38
31. | Bradesco Brazilie 296,89
32. | HDFC Bank Indie 280,16

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Murphy a Contreras, 2022

*V seznamu Global 2000 casopisu Forbes nelze nalézt spolecnost s nazvem
Royal Bank of Scotland, jejiz prispévky byly vramci tohoto vyzkumu ziskany
azkoumany. Byla vSak nalezena spoletnost snazvem NatWest Group
a pravdépodobné se jedna o materskou spolecnost spoletnosti Royal Bank
of Scotland. Ve sloupci vySe aktiv jsou uvedena aktiva spole¢nosti NatWest Group

ziskana ze seznamu Global 2000.

4.2 Sbér dat

Socialni sit Facebook byla pro vyzkum vybrana z divodu, Ze se momentalné
jedna o socidlni sit snejvétSim pocCtem uZivateli na svété (viz kapitola
3.2.2.1 Marketing na socialnich sitich). Analyzovany byly prispévky komunikujici

inovace, které banky sdili na svych oficialnich facebookovych strankach

Prispévky vybranych nadnarodnich bank zverejnéné od 1. ledna 2018
do 30.bfrezna 2022 byly shromazdény pomoci skriptu v programovacim jazyce
Python. Soubor facebookové komunikace byl staZen na zakladé obsahu alespori
jednoho zklicovych slov v anglickém jazyce ze slovniku ,Innovativness“ (Short
a kol,, 2010; Frutos-Bencze a kol,, 2023). Tento seznam klicovych slov byl ovéren
pomoci poéitatové analyzy textu CATA (Computer-Assisted Text Analysis). Uplny
seznam Kklicovych slov byl zredukovan, protoZe obsahoval varianty stejného slova.
V nasledujici tabulce jsou uvedena pouzita inovativni klicova slova (Short a kol,

2010; Frutos-Bencze a kol., 2023).
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Tabulka 3: Vybrana inovativni klicova slova

Inovativni klicova slova
"ad-lib" "envision" "innovat" "patent”
"adroit"” "expert" "inspir” "recast”
"bright-idea" "frame" "make-up"” "resourceful”
"change" "freethinker” "mastermind” "restyle"
"clever” "genesis" "master-stroke" "revolutionize"
"conceive" "genius” "metamorphos” "see-things"
"concoct” "gifted"” "neoteri” "think-up"
"conjure-up"” "hit-upon” "new-wrinkle" "trademark”
"creat” "imagin” "novation” "vision"
"discover” "improvise" "novel" "visualize"
"dream” "ingen" "original”
"envisage" "initiat" "originat”

Zdroj: Short a kol., 2010 a Frutos-Bencze a kol., 2023

Pro vyzkum bylo ziskdno 589 facebookovych ptispévki obsahujicich alespon

jedno zvySe uvedenych klicovych slov. Po manualnim ovéreni, zda se skutetné

jedna o komunikaci inovaci, bylo vyfazeno 206 prispévkii a nadale bylo

zpracovavano 383 prispévki. Zaroven po tomto vyrazovani prispévkil byly

odstranény dvé banky z vyzkumného vzorku, protoZe Zadny ze staZenych prispévkii

ve skute¢nosti nekomunikoval inovace. Jedna se o banky Itat a National Australian

Bank. V nasledujici tabulce jsou uvedeny pocty prispévki komunikujicich inovace

jednotlivych bank.
Tabulka 4: Pocty prispévkii komunikujici inovace na socialni siti Facebook
Nazev spolecnosti Pocet prispévki
komunikujicich inovace
1. UBS Global 71
2. HDFC Bank 48
3. Goldman Sachs 47
4. BMO (Bank of Montreal) 21
5. Citigroup 21
6. ING 15
7. Westpac 14
8. Charles Schwab 13
0. DBS 13
10. Credit Suisse 12
11. RBC 12
12. Royal Bank of Scotland 12
13. U.S. Bank (U.S. Bancorp) 11
14. CIBC 10
15. HSBC 7
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16. Societe Generale 7
17. State Bank of India 7
18. Barclays UK 6
19. Scotia Bank (Bank of Nova Scotia) 6
20. ANZ Australia 5
21. Wells Fargo 5
22. Capital One 3
23. QNB Group 3
24, Common Wealth Bank 2
25. Credit Agricole 2
26. Lloyds Bank 2
27. PNC Bank 2
28. Santander Global 2
29, Banco do Brasil 1
30. Bradesco 1
31. Ma Banque BNP Paribas 1
32. Truist 1
CELKEM 383

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocty prispévkii komunikujicich inovace se u jednotlivych bank lisily.
Z vyzkumného vzorku nejvice na Facebooku komunikovala inovace S$vycarska
banka UBS Global, u které bylo shromaZzdéno 71 prispévki. Dale indicka HDFC Bank
se 48 prispévky a americka Goldman Sachs se 47 prispévky.

4.3 Obsahova analyza

Poté, co byl vybran vyzkumny vzorek a shromazdéna komunikace inovaci

bank na socialni siti Facebook, byl analyzovan obsah sdilenych prispévki.

Prispévky byly kategorizovany dle obsahu prispévkii a k tomu byly vyuZity
pirevzaté kategorie jinych autort a v nékterych pripadech byla vyuZita metoda
zakotvené teorie (anglicky Grounded theory). Cilem této kvalitativni metody neni
ovérovani jiz existujici teorie, ale nejprve prozkoumat danou oblast a na zakladé
poznatkil vytvorit novou teorii (Strauss a Corbinova, 1999). Jinymi slovy se jedna

o rozklicovani dat urc¢itym zpiisobem a odhalenti jejich podstaty.

Prispévky byly staZeny v plivodnim jazyce, coZ je aZ na vyjimKy angli¢tina.
V nékolika pripadech se jednalo o francouzsky a portugalsky jazyk. Autorka této

prace anglictinu ovladd na pokrocilé Urovni, a pres to kromé vSech prispévkii
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ve francouzstiné a portugalstiné i pro ¢ast prispévki v anglickém jazyce bylo
nezbytné vyuzit sluzby Prekladace Google a sluzbu strojového prekladu Deepl

Translator.

4.3.1 Typ inovace dle Oslo Manualu

Facebookova komunikace inovaci bank byla nejprve kédovana v zavislosti
na typu inovace, ktery dany prispévek komunikuje. Tyto kategorie byly prevzaté
z priruc¢ky Oslo Manudlu, které byly v této praci jiZ popsané v kapitole 3.5 Inovace.

Jedna se o nasledujici ¢tyti kategorie (OECD, 2009):

1. Produktové inovace
2. Procesniinovace

3. Marketingové inovace
4

. Organizac¢ni inovace

Po prozkoumani facebookové komunikace byla na zakladé metody
zakotvené teorie (viz kapitola 4.3 Obsahova analyza) dodate¢né pridana pata
kategorie, inovativni pristup a mysleni. Do této kategorie inovaci byly zarazeny
prispévky, které nebylo mozné priradit k Zadnému typu inovace Oslo Manualu,
ajednad se o komunikaci inovativniho zplisobu mysleni a zménu postojti, hodnot
a pristuptl tykajicich se prevaZzneé oblasti socidlniho a Zivotniho prostiedi. Toto pojeti
zplsobu myslenibylo pro ucely této prace povaZovano za inovativni, jelikoZ se jedna
o jisty socialni pokrok. Konkrétnéji jde napriklad o angaZovani se v oblasti rasové

a genderové rovnosti, ochrané zivotniho prostredi a dalsi.

Nasledné byly nékteré uvedené typy inovaci konkrétnéji rozclenény
na podkategorie. V pripadé produktovych inovaci bylo pouZito rozdéleni dle typu
produktu, které se sklada ze spotiebnich vyrobki, primyslovych vyrobki a sluZzeb
(Indeed, 2022). Spotiebni vyrobek je hotovy vyrobek urceny k prodeji zakaznikovi.
Priimyslové vyrobky nakupuji podniky a vyrabi z nich dalsi vyrobky, nebo jim slouZi
k provozu podniku. Jedna se napftiklad o stavby, stroje, vybaveni a dopravni

prostredky. Sluzby jsou pak chapany jako obchodni nabidky, které jsou Cistou
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sluzbou bez hmatatelného vysledku, naptiklad vzdélavani, nebo zakladni sluzbou,

jako napriklad uklid. (Indeed, 2022)

Pro rozc¢lenéni dalsich typl inovaci Oslo Manudlu na podkategorie byla
pouzita metoda zakotvené teorie (viz kapitola 4.3 Obsahova analyza). Konectné
¢lenéni typili inovaci je nasledujici.

e Produktova inovace
o Inovace priimyslovych vyrobk
o Inovace spottebnich vyrobkii
o Inovace sluzeb
e Procesniinovace
o Inovace pracovnich ukonii
o SniZeni zatéZe provozu podniku pro Zivotni prostfedi
e Marketingova inovace
o Novy zplsob zapojeni zakazniki v online prostiredi
o Otevieni novych trhii
e Organizacni inovace

e Inovativni pristup a mySleni

4.3.2 Podil banky na komunikované inovaci

Inovace, které banky komunikuji na Facebooku, nejsou vzdy vytvorené
danou bankou. Na zakladé metody zakotvené teorie (viz kapitola 4.3 Obsahova
analyza) bylo stanoveno, do jaké miry se na tvorbé inovace podili samotna banka,

ktera ji sdili. Vysledkem jsou nasledujici kategorie zapojeni banky:

1. Banka sdili inovaci, kterou provadi sama bez zapojeni dal$iho subjektu.

2. Banka komunikuje inovaci, na které spolupracuje s partnerem nebo
sverejnosti. Tyto inovace se vétSinou odehravaji mimo hlavni
podnikatelskou ¢innost banky.

3. Sdilena inovace neni vysledkem cinnosti banky. Jedna se o situace, kdy

banka pouze komunikuje inovace jiného subjektu.
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4.3.3 PENCILS

Pro urceni formy komunikace inovaci byly pouzity zakladni nastroje public
relations, PENCILS (viz kapitola 3.1.3.3  Public relations). Do téchto prevzatych
kategorii byly prifazovany jednotlivé prispévky a zaroveinl na zakladé metody
zakotvené teorie (viz kapitola 4.3 Obsahova analyza) doS$lo k rozc¢lenéni nékterych
nastrojii PENCILS na podrobnéjsi formy.

Tabulka 5: PENCILS a jejich podrobnéjsi formy

Nastroj Public Relations Formy
P - Publications (Publikace) Clanky, videa, podcasty, pofady, reporty
E - Events (Udalosti) Ziva vysilani, webinate a online vzdélavaci

kurzy, summity, konference, veletrhy a
vystavy a ostatni akce

N - News (Novinky)
C - Comunity involvement Vynakladani c¢asu, finantni podpora,
activities (AngaZovanost pro vzdélavaci programy a iniciativy
komunitu)
[ - Identity media (Projevy
podnikové identity)
L - Lobbying activity (Lobbovaci
aktivity)
S - Social responsibility activities Angazovani, finan¢ni podpora, nadace a
(Aktivity socialni odpovédnosti) iniciativy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ucely tohoto vyzkumu byl nastroj news, ktery v prekladu znamena
novinarské c¢lanky modifikovan na podobu, ve které samotna banka oznamuje
néjakou novou informaci. Tento nastroj nebyl podrobnéji rozc¢lenén, jelikoZ se forma
tohoto nastroje u jednotlivych prispévki prilis neliSila. Nastroje lobbovaci aktivity
a projevy podnikové identity také nemaji podrobnéjsi formy, vzhledem k tomu, Ze

k témto nastrojlim nebyl zaiazen Zadny piispévek.

4.3.4 Vliv komunikovanych inovaci na okoli

Dale bylo klasifikovano prostredi, na které ma komunikovana inovace vliv.
Pro tento ucel byla vyuzita klasifikace Rexhepi, Kurtishi, Bexheti (2013), podle
kterych by vedeni spole¢nosti mélo chapat, Ze Cinnost spoleCnosti ma urcity vliv
na vnitini i vnéjSi prostiredi spole¢nosti — na zakazniky, zaméstnance, komunity,

Zivotni prostredi a dalsi. Podle zminénych autorti Ize tento vliv rozdélit do tf'i oblasti:

35



e Socidlni oblast: Jedna se o angaZovanost v socidlnich otazkach, jako
je vzdélavani, socidlni zaclefiovani, dobrovolnictvi zaméstnanct a dalsi.

e Ekonomicka oblast: Do této oblasti bylo zarazeno FeSeni otazek,
tykajicich se hlavni podnikatelské Cinnosti bank, pracovnich mist
a dalSich inovaci, které spoletnosti neprodukuji vramci spoleCenské
odpovédnosti.

e Oblast Zivotniho prostiredi: Tato oblast poslouZila pro zaclenéni
inovaci, zohlediiujicich emise a kontrolu odpadli, spotiebu energie

a udrzitelny rozvoj.

Vliv na tyto tii oblasti se v kone¢ném diisledku prolind (Rexhepi, Kurtishi,
Bexheti, 2013). Komunikované inovace v$ak byly zarazovany do zminénych tri
oblasti - socialni oblasti, ekonomické oblasti a oblasti Zivotniho prostredi, dle
oblasti, na kterou byl vliv pravdépodobné zamyslen tviircem inovace a na kterou ma

inovace nejveétsi vliv.

4.4 Vyzkumné otazky

K dosaZeni cilli prace a zjiSténi, jakym zplisobem banky komunikuji inovace
na socialni siti Facebook, byly stanoveny vyzkumné otazky.
1. Jaké typy inovaci jsou bankami sdileny?
2. Jaky podil na komunikovanych inovacich ma banka?
3. Jakjsou inovace komunikovany v ramci PENCILS?
4. Jakého druhu okoli (socialni, ekonomické, Zivotného prostredi) se inovace

primarné tyka?
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5 Vysledky

Vtéto kapitole jsou prezentovany vysledky zkoumani facebookové
komunikace. Kapitola je roz¢lenéna na podkapitoly dle vyzkumnych kategorii, které

zaroven odpovidaji na vyzkumné otazky.

5.1 Typy inovaci

Ke zjiSténi, jaké typy inovaci nadnarodni banky sdili, byly vyuzity typy

inovaci z prirucky Oslo Manualu doplnéné o kategorii inovativni pristup a mysleni.

Z nejvétsi casti banky komunikovaly produktové inovace, které byly zminény
ve 195 prispévcich, coZ predstavuje 50,9 % prispévki. Ve 115 prispévcich (30,0 %)
se objevila komunikace inovativniho mysleni a pristupu. Méné banky komunikovaly
procesni inovace, které byly obsaZeny ve 12,5 % sdilenych prispévcich (48
prispévkil), organizacni inovace 4,4 % (17 prispévkil) a marketingové inovace

banky témér nekomunikovaly a tvorily 2,1 % komunikace (8 prispévk).

Graf 3: Typ inovace (N=383)

Inovativni pristup a

mysleni
30,0%
Produktova
50,9%
Organizaéni

4,4%
Marketingova
2,1%

Procesni

12,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.1.1 Produktové inovace

INOVACE SLUZEB

Pri podrobnéjSim zkoumani komunikovanych produktovych inovaci bylo
zjiSténo, Ze banky nejvice komunikovaly inovace sluZzeb, a to ve 122 prispévcich

(62,6 % prispévkil obsahujici produktové inovace).

Komunikované inovace sluZeb se ve vétsiné prispévkil tykaji produktd, které
banky poskytuji svym Kklientiim. Nejde vsSak vZdy o uplné nové produkty,
ale i zlepSeni stavajicich sluzeb. Vyskytly se inovace platebnich karet, digitalizace
bankovnich produktdi, burzovné obchodovatelnych fondi s alokaci aktiv, inovace
systému mobilnich plateb, biometrickych technologii (platebni terminaly), aplikaci

a dalsi.

Konkrétnim prikladem miize byt prispévek spolec¢nosti Royal Bank
of Scotland, ve kterém banka sdéluje, Ze testuje nejmodernéjsi biometrickou
technologii (platebni terminal), ktera usnadiiuje placeni. Na 200 zakaznicich budou
testovat karty, které umoznuji provadét bezkontaktni platby nad 30 liber pomoci
ovéreni otiskem prstu namisto Cipu a koédu PIN. Dal8i zajimavy prispévek patii
spolecnosti Citigroup, ktera informuje o umoZnéni transgender lidem zménu jména

na kreditnich kartach.

Casto se té% vyskytovaly piispévky, ve kterych banka sdélovala, Ze finanéné
podporila néjaky start-up nebo informuje o uskute¢néni soutéZe start-upii o ziskani
grantu nebo financ¢ni ¢astky, kterou pofdda banka a nejcastéji se jednalo o rtizné
digitalni inovace, vcetné téch v bankovnictvi. Napriklad spolecnost Citigroup
komunikovala, Ze finan¢né podporila start-up Al4GOV z Filipin, ktery se zaméruje
na zlepSeni pristupu k informacim a mistnim sluzbam prostrednictvim umélé

inteligence.

Nékolikrat se vyskytla finan¢ni podpora zdravotnictvi ze strany bank. Banky
napriklad investovaly do vyvoje 1éku rakoviny, financovaly inovativni socialni
détské centrum, digitdlni technologie ve zdravotnictvi, prilomové zdravotnické

technologie a dalSi 1ékarské inovace.
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INOVACE SPOTREBNiCH VYROBKU

O néco méné neZ inovace sluzeb banky komunikovaly inovace spotrebnich
vyrobki, které se vyskytly ve 44 prispévcich, ¢imZ dosahuji 22,6 % z prispévki

komunikujici produktové inovace.

Zajimavé je, Ze ani jednom pripadé tento typ produktovych inovaci
nevytvorila banka samotna. Inovace byly vyprodukovany bud’ v ramci partnerstvi
banky s jinou spolecnosti nebo se jednalo o inovace subjektu nezavislého na bance

a ta pouze o inovaci informuje.

Objevovaly se inovace spotirebnich vyrobki nejriznéjsich druhl. Nejcastéji
se vyskytovala inovativni vyroba odévi, obuvi a kabelek z plastii sesbiranych v mofi
nebo vicek od lahvi. Inovativni udrzitelna moda se objevila v deseti prispévcich.
Spolecnost Goldman Sachs ve svém prispévku napriklad informovala o svém poradu
Talks at GS, kde promluvili spoluzakladatelé spole¢nosti Allbirds o tom, pro¢ zalozili
udrzitelnou spoletnost vyrabéjici obuv pro spotrebitele pouze z prirodnich
materialii a o tom, co je inspirovalo pfi tvorbé tohoto vyrobku. Ekologie se tyka i
prispévek o sbéru kuchyiiského oleje zrestauraci a jeho preména na bionaftu

spolec¢nosti Biotech Bangladesh, kterou finan¢né podporila banka Citigroup.

Banky komunikuji také o nositelnych vyrobcich pro zdravotné postiZené
osoby, coZ byla prekvapivé druha nejkomunikovanéjsi skupina inovaci spotirebnich
vyrobki s celkem sedmi prispévky. Uveden byl napiiklad produkt Guided Hands,
ktery pomdaha jedinciim s omezenou obratnosti rukou, dale cenové dostupné
funk¢ni a modularni protetické produkty vyrobené pomoci 3D tisku, protézy

koncetin, invalidni voziky, produkt EyeWriter (systém sledovani oci) a dalsi.

Vyskytly se i dalsi, u bank netypické, inovace spotifebnich vyrobki, jako
vyroba pouzder na chytré telefony pomoci 3D tisku, zminéni vynalezce pistole Nerf
(hracka pro déti) nebo inovace v potravinarstvi, jako prispévek spole¢nosti Charles
Schwab, kterd informovala o spole¢nosti Namz, vyherci grantového programu, ktery
ma patentovanou technologii na revolu¢ni nudle s vysokym obsahem bilkovin
a nizS§im obsahem tuku a vyrabéji se z nedostate¢né vyuzivanych plodin odolnych

vudi klimatu.
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INOVACE PRUMYSLOVYCH VYROBKU

Inovace primyslovych vyrobkii byly komunikovany ve 14,9 % prispévki
s produktovymi inovacemi (29 prispévki). Stejné jako u komunikace inovaci
spotiebnich vyrobki i u tohoto typu inovaci banky viibec nesdilely inovace vlastni
tvorby, ale inovace jinych subjektii a subjekt{, které banka finan¢né podporuje nebo

v vytvorené v ramci spoluprace banky s jinym subjektem .

Nékolikrat se vyskytly inovace tykajici se zemédélstvi (technologie, vyuziti
droni, ...), technologii v energetice, automobilovych technologii a dale naptiklad
dron, ktery by pomoci dezinfekce mohl zastavit Siteni Covid-19 a dalsi. Typickym
prikladem je prispévek Santander Global, ve kterém banka sdilela odkaz na ¢lanek
o ekologicky Setrném leteckém palivu, nizkoemisnich topnych systémech

a monitorovacich satelitech a o tom, jak tyto ekologické inovace pomaha financovat.

Graf 4: Druhy produktovych inovaci (N=195)

Prdmyslové vyrobky
14,9%

Spotrebni vyrobky
22,6%

Sluzby
62,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.2 Procesni inovace

Procesni inovace jsou rozc¢lenény na inovace pracovnich dkonl a sniZeni
zatéZe provozu podniku pro Zivotni prostiedi. 62,5 % procesnich inovaci tvori
inovace pracovnich ukonli a sniZeni zatéZe provozovani podniku pro Zivotni

prostredi banky tvofi 37,5 % procesnich inovaci.
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INOVACE PRACOVNICH UKONU

Inovace pracovnich ukont se nejcastéji tykaly digitalizace a automatizace
procest, ktera byla komunikovana ve 14 ze 30 prispévcich informujicich o inovaci
pracovnich ukont. Dalsi prispévky se tykaly zmény zplisobu provadéni zabéhlych

procest, naptiklad inovativniho vedeni zaméstnancii.

Napriklad banka ING informovala o tom, Ze se v oblasti vyuziti umélé

inteligence k hodnoceni uvérového rizika spojila se spole¢nostmi Google a PwC.

Jako dalsi priklad lze zminit prispévek spole¢nosti Goldman Sachs, ktery
obsahoval odkaz na ¢lanek, ktery zmifioval navrhy zamérujici se na digitalizaci
pracovnich postupll a vytvareni novych strategii pro lepsi sluzby klientim banky

a dalsi.
SNIZOVANI ZATEZE PROVOZU PODNIKU PRO ZIVOTNi PROSTREDI

V oblasti sniZovani zatéZze pro Zzivotni prostiredi banky typicky sdili, Ze se
zavazuji sniZit své emise a dal$i negativni vlivy na Zivotniho prostiedi. TaktéZ usiluji
o zménu nékterych ze zabéhlych procesi tak, aby byly mensi hrozbou pro Zivotn{

prostredi.

Takovy prispévek sdilela napriklad spole¢nost Wells Fargo, ktera ke Dni
Zemé pripominala, Ze zména klimatu je naléhavym problémem, a zavazali se do roku
2050 dosahnout nulovych emisi a do roku 2030 poskytnout 500 milionti dolarti na

udrzitelné financovani.

Dal$im piikladem mtZe byt piispévek spole¢nosti Royal Bank of Scotland
ve kterém sdili report o tom, Ze se banka rozhodla zménit politiku v oblasti firem,
kterym piijcuji a vkladat vice penéz do financovani ochrany klimatu a udrzitelného

rozvoje.
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Graf 5: Druhy procesnich inovaci (N=48)

Snizeni zatéie
provozu podniku pro
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.3 Organizacni inovace

Organizacni inovace byly sdileny v sedmnacti pripadech a z toho v sedmi
prispévcich byla komunikovana inkluze na pracovisti, a to bud’ obecné, bez zminéni
néjaké znevyhodnéné skupiny zaméstnancii, nebo v souvislosti s ¢leny LGBTQ
komunity, zaméstnanci se zdravotnim postiZenim a Zeny védkyné a tviirkyné zmén.
Inovovani tohoto typu spociva v odstranovani prekazek zaclenovani. Takovy
prispévek sdilela napriklad spole¢nost Charles Schwab a obsahuje odkaz na ¢lanek,
ve kterém viceprezidentka banky pro inkluzi, kulturu a zmény, popisuje dileZitost

diverzity a inkluze na pracovisti a o pozici vedouciho diverzity a inkluze, ktera bude

mit zdsadni vyznam pro schopnost organizace riist, inovovat a soutézit o talenty.

Dale se prispévky vénovaly motivaci a spokojenosti zaméstnancii. Zajimavy
prispévek sdilela spole¢nost UBS Global, v némZ oznamovala, Ze podporuje flexibilni
pracovni dobu a respektuje lokalitu, osobni Zivot a fazi kariéry zaméstnanci. Jednalo
se o rozSireni a evoluci byvalého modelu hybridni prace spocivajici v tom, Ze od té

chvile budou zaméstnanci moci pracovat 100 % na dalku.
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Dal$im prikladem je prispévek, ktery sdilela také UBS Global tykajici
se spolecnosti Diginex a The Mekong Club a jejich spolupraci na vytvotreni nastroji

k identifikaci a vymyceni nucené prace z jejich dodavatelskych retézci.

5.1.4 Marketingové inovace

Marketingové inovace, které byly komunikovany celkem v osmi
klasifikovanych prispévcich, jsou dale rozdéleny na inovace v oblasti zapojeni
zakaznikli v on-line prostredi (dva prispévky) a otevieni novych trhi (Sest
piispévki).

Pét prispévki komunikujicich otevieni novych trhii sdilela spole¢nost
HDFC Bank, ktera ve svych prispévcich cili na otevieni trhu v odlehlych castech
Indie, kde ¢asto lidé nemaji pristup ani k zakladnim sluzbam a vénuji se predevsSim
Femeslim a zemédélstvi. Jeden z téchto prispévkli byl o tom, Ze banka v ramci
programu "Digitdlni Indie" posilila postaveni ob¢anli a rozhodla se prenést
bankovnictvi do nejvzdalenéjsich koutii Indie. Digitalizovala ptes 1000 vesnic a sit
vyuzila k tomu, aby ob¢antim na indickém venkové nabidla produkty a sluzby, at' uz
by $lo o oteviceni Gctu nebo nabidku pijcek. Jeden prispévek pak sdilela Goldman
Sachs a oznamovala otevieni nové pobocky v indickém Bengaluru, ktera ma slouzit
jako globalni centrum podporujici inovace na pomezi technologii a finan¢nich

sluzeb.

Prispévek komunikujici zapojeni zakaznikii v on-line prostiedi pak sdilela
spoletnost UBS, kde komunikuje, Ze spojili sily s Theplayerstv, medialni a zabavni
siti, ktera je vlastnéna sportovci a je zaloZena na kulture. UBS bude poskytovat
poradenstvi a odborné znalosti napri¢ vertikalami PlayersTV a bude spoluvytvaret

obsah pro tuto sit.

Z toho vyplyva, Ze marketingové inovace banky priliS nekomunikuji,
s vyjimkou spoletnosti HDFC Bank, ktera na své facebookové strance mitila

predevSim na méné rozvinutou ¢ast Indie.
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Graf 6: Druhy marketingovych inovaci (N=8)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.5 Inovativni pristup a mysleni

Do této kategorie byly zafrazeny prispévky, tykajici se inovativniho zptisobu
mysleni a zmény postojii, hodnot a pristupii v oblasti socidlnitho a Zivotniho

prostredi.

Tyto  prispévky  komunikovaly = podporu  zaclefiovani rliznych
znevyhodnénych skupin lidi, angaZovanost ohledné pozvednuti vyznamu Zen a osob
riznych barev pleti v podnikdni, zaméstnavani, inovovani a dokonce i sportu
a vSeobecné rasova a genderova rovnost. Banky Casto finan¢né podporovaly start-
up podniky vedené témito lidmi. Dale byly komunikovany aké¢ni plany v oblasti
udrZitelnosti a ochrané Zivotniho prostredi. Obvyklé je zakladani riznych nadaci

a iniciativ. Napriklad spoletnost HDFC Bank ¢asto pripomina vlastni iniciativu

Parivartan zamérenou na chudou komunitu v Indii.

Jako typicky priklad lze uvést prispévek spolec¢nosti ANZ Australia, ktera
sdilela, Ze je partnerem start-upového programu SheStarts k posileni vedouciho
postaveni Zen v oblasti inovaci, jenZ umozZiuje Zenam podnikatelkdm vytvaret

globalni technologické startupy.
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Dal$im prikladem je prispévek spole¢nosti HSBC, ve kterém oznamuji
"Partnerstvi pro klimaticka reSeni”, pétiletou spolupraci s World Resources
Institute, WWF a globdlni siti mistnich partnert. Toto partnerstvi podporuje
inovativni feSeni v oblasti klimatu a jejich riist do velkého rozsahu. Partnerstvi
se zaméfuje na zacinajici firmy, které vyviji technologie snizujici emise uhliku,
FeSeni zaloZend na prirodé a iniciativy, které pomahaji prechodu rlistu energetiky

na obnovitelné zdroje.

Inovativni pristup a mySleni se tedy tyka socialni oblasti a Zivotniho
prostredi. Prispévky s vlivem v socialni oblasti tvori 79,1 % a s vlivem na Zivotni
prostredi tvoii 20,9 %. Inovace v oblasti ekonomické se u tohoto prispévki

nevyskytly z diivodu charakteru této kategorie.

Nejcastéji se vyskytovaly inovace, na kterych banka spolupracuje s vefejnosti
¢i s jinym subjektem formou finan¢ni podpory ¢i partnerstvi. Takovych prispévki
bylo 100 ze 115 prispévki kategorie inovativni pfistup a mysleni.

Z toho vyplyva, Ze bankam tato témata nejsou lhostejna a jsou s ohledem
na socialni a Zivotni prostredi aktivni. MoZna je to i tim, Ze jsou v dne$ni dobé tyto

otazky velice diskutované mezi lidmi i na internetu.

5.1.6 Souhrn typologie inovaci s ohledem na komunikac¢ni
vzZorce

V tabulce ¢islo 6 jsou prezentovany vzorce chovani bank pfi komunikaci
riznych typl inovaci. Je popsano, jak prispévky typicky vypadaji a jsou uvedeny

priklady konkrétnich inovaci.

Tabulka 6: Typologie inovaci s ohledem na komunikac¢ni vzorce

Podrobnéjsi

Typ inovace typ inovace

Typologie

Informovani o novych bankovnich produktech a
inovacich stavajicich produktt (platebni karty,

. Inovace o , o .

Produktova sluzeb digitalizace bankovnich produktd, systém
mobilnich plateb, bankovni aplikace,

technologie platebnich terminali a dalsi).
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Finan¢ni podpora a partnerstvi s jinymi
subjekty v oblasti digitalizace bankovnich
sluzeb, ve zdravotnictvi, Skolstvi a dalsi.

Zadnou z komunikovanych inovaci spotfebnich
vyrobkil nevytvorila sama banka. Komunikuji
inovace vytvorené v ramci partnerstvi s jinym
subjektem nebo spole¢nosti, kterou banka
finan¢né podporila a inovace nezavislych

Inovace subjektii na bance.
spotifebnich | Predevsim byla sdilena vyroba odévli a obuvi
vyrobku z plastového odpadu a nositelné vyrobky pro
zdravotné postiZené (protetické produkty,
protézy koncetin, invalidni voziky a
technologické nositelné pomiicky). Vyskytl se i
3D tisk pouzder na telefony nebo patentovana
technologie vyroby nudli.
Banky komunikuji inovace vytvorené v ramci
partnerstvi s jinym subjektem, spolecnosti,
kterou banka finan¢né podpofila a inovace
Inovace PR e .
o . nezavislych subjektili na bance. Ze zkoumanych
priamyslovych | . 7Y . el :
vyrobki prispévkl banky sama nikdy nevytvorila inovaci

tohoto typu.
Inovace v zemédélstvi, automobilovych
technologiich, technologiich v energetice a dalsi.

SniZeni zatéze

Banky se typicky zavazuji snizit své emise a

provozu negativni vlivy na Zivotni prostredi a inovuji
podniku pro | zabéhlé procesy tak, aby byly mens$i hrozbou
Zivotni pro Zivotni prostredi.
Procesni prostredi
Inovace PredevSim je komunikovana digitalizace a
] automatizace bankovnich procesti a zmény ve
pracovnich o A% 1Nl o y
o zpusobu provadéni zabéhlych procesii (napf-.
postupil . L f « o
inovativni vedeni zaméstnanci).
Prispévky se tykaji predevSim inkluze na
pracovisti spocivajici v odstratiovani bariér
zacleniovani. Tykaji se komunity LGBTQ,
Organizacni zaméstnancill se zdravotnim postiZenim, Zen
védkyii a tvlirkyni zmén a rasové rovnosti.
Dale také zmény ve prospéch zvySovani
motivace a spokojenosti zaméstnanct.
Pouze 2 prispévky tohoto typu. V prvnim UBS
. Global informuje o spoluvytvareni obsahu na
Zapojeni v ¢ e
. | ooa o medialni a zabavni siti Theplayerstv, kde bude
Marketingova | zakaznikil on- , , ,
. poskytovat odborné poradenstvi. Ve druhém
line o x >
prispévku v rozhovoru hovorila zakladatelka
kosmetické znacky Glossier o diirazu na
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hluboké zapojeni zakaznikl v on-line prostredi
z divodu zmény chovani spotrebiteld.

Tento typ inovace sdilela predevSim spole¢nost
HDFC Bank a ve svych prispévcich mifi na
Otevreni odlehlé ¢asti Indie, ve kterych ¢asto neni pristup
novych trhii | ani k zdkladnim sluZzbam, kde chtéji zavést
bankovnictvi a poskytovat obyvatellim své
bankovni sluzby.
Komunikace obsahuje zac¢leniovani rtiznych
skupin lidi, pozvednuti genderové a rasové
rovnosti v podnikani a finan¢ni podpora téchto
podnikd, akéni plany v oblasti udrzitelnosti a
ochrané Zivotniho prostredi. Obvyklé je
zakladani nadaci a iniciativ.

Inovativni pristup a mySleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Komunikace inovaci s ohledem na zapojeni banky

V této podkapitole jsou prezentovany vysledky miry zapojeni banky na
tvorbé komunikovanych inovacich. Zdaleka ne ve vSech ptipadech inovaci, kterou

banka sdili, sama i vytvorila.

INOVACE, KTERE BANKA VYTVORILA V RAMCI SPOLUPRACE S JINYM
SUBJEKTEM CI VEREJNOSTi

Z vysledkii zkoumani plyne, Ze banky nejcastéji na Facebooku sdili inovace,
které vznikly ve spolupraci s partnerem ¢i verejnosti. Kromé partnerstvi banky
poradaji soutéze o inovativni napady s finan¢nimi odménami a aktivné podporuji
tvorbu inovaci skrze investice a finan¢ni granty, predevsim v oblasti start-upt. Pri
podporie podnikii banky kladou diiraz na zac¢inajici socialni podniky, firmy vedené
inspirativnimi Zenami a spole¢nosti podnikajici v oblasti digitalnich inovaci. Do této
kategorie bylo zafazeno 161 piispévkli, coz ¢ini 42,0 % vSech inovativnich
prispévkd.

Pri komunikaci inovaci, na kterych banka spolupracuje s jinym subjektem
a verejnosti, je nejCastéji sdilen néjaky inovativni postoj k Zivotnimu prostredi

avoblasti socidlni (100 ze 161 prispévkil) a produktové inovace, které banka
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vytvorila v ramci partnerstvi s jinou spole¢nosti, nebo inovatora finan¢né podporila

(54 ze 161 prispévki).

Prikladem komunikace partnerstvi je prispévek spolec¢nosti UBS Global,
ktera v ramci partnerstvi se skupinou TOGETHERBAND spojila sily s odborniky, aby
vysvétlili, pro¢ jsou cile udrZitelného rozvoje OSN tak diileZité a jak se do nich

mohou vSichni zapojit.

Pro pribliZeni finan¢ni podpory jiného subjektu ze strany banky ve formé
grantem poslouZi prispévek spole¢nosti BMO. Ta zvala uzivatele na dil série Zivych
vysilani BMOConnect, kde mél probéhnout rozhovor s piijemcem finan¢niho grantu,
spoletnosti FormHero, ktera vymyslela platformu Daylight pro zachycovani

informaci a vyménu dat.
INOVACE VYTVORENE BANKOU SAMOTNOU

Ve 120 prispévcich banky komunikovaly své vlastni inovace a tvori 31,3 %
prispévki. Banky inovovaly piredevsim své vlastni produkty a sluzby - Gplné nové
produkty a inovace stavajicich produktii a procesni inovace v ramci pracovnich

postupii a sniZovani zatéZe provozu podniku pro Zivotni prostredi.
INOVACE SUBJEKTU NEZAVISLYCH NA BANCE

Ve 26,6 % pripadti banky sdilely inovace jiného subjektu, na jejichZ vytvoreni
nemaji Zadny podil (102 prispévkil). PfredevSim se jednd o produktové inovace

riznych druhti (prevaZuji inovace primyslovych vyrobkii).

Ve zpiisobu komunikace inovaci s rliznym podilem banky na jejich tvorbé dle
nastrojii PENCILS byly zjistény rozdily. Inovace, které vytvorila banka sama byly
nejcastéji komunikovany pomoci nastroje novinek (45,0 %) a publikacemi (35,0 %).
Pfi srovnani téchto vysledkli s komunikaci inovaci jinych subjekti (na kterych
banka nema podil, pouze je komunikuje) bylo zjiSténo, Ze jsou ze 63,7 %
komunikovany publikacemi, nej¢astéji rozhovory ve videich a udalostmi ze 22,6 %.
Pokud se na tvorbé inovace banka podili s jinym subjektem ¢i vefejnosti, pak je
pomér vyuzitych nastroji vefejnych vztahi rovnomérnéjsi a ke komunikaci
nejcastéji vyuzivaji publikace (26,7 %), angaZovanost pro komunitu (23,0 %) a

novinky (22,4 %).
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Graf 7: Mira zapojeni banky na komunikovanych inovacich (N=383)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Marketingova komunikace inovaci dle PENCILS

Komunikace bank na Facebooku zahrnuje rtizné nastroje pro dosaZeni
efektivni komunikace s cilovou skupinou a ty byly klasifikovany pomoci konceptu

PENCILS.

Nejvice banky vyuzivaly publikace (P), které se byly vyuZity ve 150
prispévcich (39,2 %). Publikace v riiznych formach jako videa, ¢lanky, podcasty
nebo porady byly vétSinou pripojeny k prispévku ve formé odkazu na jinou
internetovou stranku, na ktery miiZe uzivatel kliknout a banka se na tyto publikace
v prispévku odkazuje kratkym textem a vyziva tak uZzivatele k prelteni, shlédnuti
nebo poslechu dané publikace. Pri sdileni publikaci byla zaznamenana urcita
pravidelnost, napfiklad spole¢nost BMO pravidelné zverejiiuje podcast s nazvem
Bold(h)er, kam si na rozhovor zve Zeny inovatorky, spoletnost Barclays UK ma

porad Black Futures a spole¢nost BMO porad SustainabilityLeaders.

Nejcastéji vyuzivanou formou publikaci jsou videa, pro které jsou
charakteristické rozhovory, kde hovori zaméstnanci a ¢lenové managementu banky
nebo jini podnikatelé, inovatori a dal$i zajimavé osobnosti o svych inovacich ¢i

inspirativnich pribézich. Videa byla nékdy nahrana na server YouTube a pak banka
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sdili odkaz na dany server nebo jsou videa pridana primo k prispévku na Facebooku.
Dalsi velmi ¢astou formou nastrojl jsou ¢lanky, které vétSinou banka nahraje na
svou webovou stranku a poté na Facebooku sdili prispévek s odkazem a kratkym

textem.

Facebook k informovani o udalostech (E) banky vyuZily v 52 ptipadech
(13,6 %). Jedna se napftiklad o vyzvy k pripojeni se na Ziva vysilani prostiednictvim
Facebook Live a pozvanky k ucasti na konferencich, vystavach a dalsi akcich
s fyzickym umisténim. V pripadé summiti se obvykle banky za udalosti poohlédnou
a shrnou déni na akci. Ziva vysilani vétS§inou obsahuji rozhovory se zamé&stnanci
banky, inovatory a prijemci grantii od banky a vyskytly se také soutéZe v Zivém
vysilani o nejlep$i inovatorské fedeni s finanéni vyhrou. Castym tématem konferenci

a summitd je digitalizace a uméla inteligence.

Dal8im c¢asto vyuZzivanym nastrojem jsou novinky (N). Banky oznamovaly
néjakou novinku ve 25,8 % (99 prispévki). V téchto prispévcich banka oznamuje v
textu néjakou novou informaci a soucasti takového prispévku miZe byt obrazek,
fotka nebo odkaz na webovou stranku, kde se uZzivatel dozvi vice. NejCastéji takto
banky informovaly o novych bankovnich produktech jako aplikace banky, inovace
platebnich karet, digitalizace bankovnich produktli nebo oznameni, Ze banka ziskala
néjaké ocenéni za inovacni Cinnost a dalsi.

Mensi ¢ast prispévkl tvorily prispévky tykajici se angaZovanosti pro
komunitu (C), kterych bylo 43 (11,2 %). Jde pfedevSim o angaZovani banky
v zacletiovani riiznych skupin obyvatel mezi ostatni obyvatelstvo (napiiklad
domorodé komunity v Australii), aktivity pro rozvoj mistniho Zivota, popripadé

méneé rozvinutych oblasti, podpora lokalnich zemédélcii a dalsi.

Aktivity socialni odpovédnosti (S) se vyskytly ve 39 prispévcich (10,2 %)
a spocivaji v zavazcich firem o ochrané Zivotniho prostredi, partnerstvi s dal$imi
subjekty v oblasti ekologickych inovaci, podpofe rasové a genderové rovnosti
a dalsi. Typické je i zakladani iniciativ.

Nastroje projevy podnikové identity (I) a lobbovani (L) se nevyskytly ani

v jednom ze zkoumanych prispévki.
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Graf 8: Komunikace dle PENCILS (N=383)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce je zaznamenan pocet pouziti a podil jednotlivych forem

nastroji PENCILS.

Tabulka 7: VyuZité nastroje PENCILS s podrobnéjSimi formami

Nastroje PENCILS a jejich formy v?ocvet o Podil v %
prispévkii
Publikace (P) 150 100,0
Clanky 49 32,7
Videa 51 34,0
Filmy 8 5,3
Podcasty 9 6,0
Porady 20 13,3
Reporty 13 8,7
Udalosti (E) 52 100,0
7iva vysilani 17 32,7
Webinare a online vzdélavaci kurzy 3 5,8
Summity 17 32,7
Konference 9 17,3
Veletrhy a vystavy 2 3,8
Ostatni akce 4 7,7
Novinky (N) 99 100,0
AngaZovanost pro komunitu (C) 43 100,0
Vynakladani ¢asu 25 58,1
Finan¢ni podpora 3 7,0
Vzdélavaci programy 6 14,0
Iniciativy 9 20,9
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Projevy podnikové identity (I) 0 0,0
Lobbovani (L) 0 0,0
AKktivity socialni odpovédnosti (S) 39 100,0
Angazgvanl se v oblasti  socialni 20 51,3
odpovédnosti
Finan¢ni podpora 2 51
Nadace 2 51
Iniciativy 15 38,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.1 Souhrn typologie nastrojii verejnych vztahi

s ohledem na komunikac¢ni vzorce

V tabulce ¢islo 8 je prezentovano shrnuti vzorcl chovani bank pti pouZiti
jednotlivych nastrojii verejnych vztahi PENCILS pfi komunikaci inovaci

na Facebooku.

Tabulka 8: Typologie nastroji PENCILS s ohledem na komunikacni vzorce

Nastroj PR Typologie

Publikace banka obvykle uvede kratkym textem ve
facebookovém prispévku a odkaze uZzivatele pomoci
odkazu na jinou stranku, kde se publikace nachazi. Videa

a porady se mohou nachazet na serveru YouTube a ¢lanky
a podcasty na webovych strankach banky. Typicka je
Publikace (P) pravidelnost ve sdileni publikaci. Napfiklad spole¢nost
BMO pravidelné zverejniuje podcast s nazvem Bold(h)er,
kam si na rozhovor zve Zeny inovatorky. Videa i podcasty
obvykle obsahuji rozhovor se zastupcem banky, nékterym
ze Zaméstnancl nebo s jinymi inspirativnimi osobnostmi
a inovatory.

Banka ve svych prispévcich vyzivaji uzivatele k pripojeni
se k zivym vysilani, ke kterym vyuZivaji nastroj Facebook
Live ¢i k ucasti na akcich s fyzickym umisténim. V Zivych
Udalosti (E) vysilanich provadi rozhovory se zaméstnanci banky,
inovatory a piijemci grantii a dalsi. Pro summity je typické
poohlédnuti a shrnuti dénf na této akci. Castym tématem
konferenci a summiti je digitalizace a uméla inteligence.
Prispévky oznamujici néjakou zajimavost v pomérné
kratkych textech, asto doplnéné o obrazek, fotografii nebo
odkaz na webovou stranku tykajici se sdélované informace
Novinky (N) (napiiklad kde si zakaznik miiZe sjednat novou sluzbu).
Sdélované informace maji rtiznou podobu, nejcastéji

se vSak jedna o nové bankovni produkty a oznameni, Ze
banka ziskala néjaké ocenéni za inovacni ¢innost a dalSi.
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Predevsim je sdilen inovativni pfistup a mysleni jako
angazovani se v zavedeni rovnosti lidi urc¢itych komunit
(hlavné domorodych), aktivity pro rozvoj venkovskych
oblasti a podpora tamnich zemédélci, dary zdravotnickym
zatizenim, podpora inovatori v lokalité banky
prostiednictvim vzdélavacich kurzi, vzdélavaci systémy
pro znevyhodnéné obyvatelstvo a dalSi. Typické je
vynakladani ¢asu na aktivity v této oblasti, finan¢ni
podpora a zakladani iniciativ.

Aktivita banky v této oblasti spociva zavazcich v ochrané
zivotniho prostiedi bankou, partnerstvi s jinymi subjekty
v oblasti ekologickych inovaci, podpora rasové rovnosti
ve svété. Typické je i zakladani iniciativ. V této oblasti
banky ¢asto spolupracuji s jinymi subjekty.

Zdroj: Vlastni zpracovani

AngaZovanost pro
komunitu (C)

Aktivity socialni
odpovédnosti (S)

5.4 Dopad komunikovanych inovaci na okoli

Posledni ¢ast zkoumani se zabyvala oblasti, na kterou ma komunikovana
inovace primarni vliv. [ ptes to, Ze v kone¢ném dilisledku se vliv na rtizné druhy okoli

podniki proling, byla snaha odhalit, na jakou oblast ma dané inovace nejvétsi vliv.
EKONOMICKA OBLAST

Nejvice sdilenych inovaci ma vliv na ekonomickou oblast (154 prispévki;
40,2 % vSech prispévki), do které byly zarazeny prispévky obsahujici inovaci v
hlavni podnikatelské c¢innosti banky, prevazné inovace bankovnich sluZeb,
pracovnich mist a dalSich inovaci, které spoletnosti neprodukuji v ramci

spoletenské odpovédnosti.

Produktové inovace v ekonomické oblasti tvori 78,6 %, procesni 11,0 %,
organizacni 5,2 % a marketingové 5,2 %.

Takovy prispévek sdilela napriklad spole¢nosti Goldman Sachs a informoval
o digitalnich inovacich vbance, které zlepSuji uzivatelsky komfort spoficich
a uvérovych produktii a vytvari transakéni bankovni platformu, kterd je sviZzna a
bezpecna.

SOCIALNI OBLAST

Prispévkili obsahujici inovaci s primarnim vlivem na socidlni oblast je 148
a tvori 38,6 % vSech prispévkil. Inovace v této oblasti se zamérovaly nejc¢astéji na
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témata, jako podpora genderové rovnosti a LGBTIQ+ komunity, mir s mistnimi
domorodymi kmeny, podpora Zen a rliznych ras v podnikani a vynalézani,
genderova rovnost na pracovisti firmy, investovani do inovaci ve zdravotnictvi
a finan¢ni podpora zlepSeni mistnich nemocnic a Skol, ktera pomaha zlepSovat
zivoty lidi.

Prikladem je prispévek spole¢nosti Goldman Sachs, ktera ve Svétovy den
zdravi komunikovala své zaméreni na vytvoreni budoucnosti s lepsi zdravotni péci
pro vSechny. V zavazku udrzitelného financovani podpofili zdravotni péci
prostrednictvim digitalnich technologii a snazi se o dostupnou a inovativni

zdravotni péci.
OBLAST ZIVOTNIHO PROSTREDI

Prispévkli svlivem na oblast Zivotniho prostfedi bylo nejméné
(81 prispévkili; 21,1 %). Jejich obsahem jsou snahy bank zménit své procesy,
produkty a celkové plisobenti, aby bylo dosaZeno nulové zatéZe pro Zivotni prostiedi,

investovani do ekologickych inovaci a technologii v energetice.

Prikladem prispévku tykajici se oblasti Zivotniho prostfedi miZe byt
informace spole¢nosti BMO a jejich inovativnim programu BMO Trees from Trades,
ktery pomaha bojovat proti zméné klimatu financovanim vysadby strom@ pro
udrzitelnéjsi svét.

[ pfes to, Ze inovace s pozitivnim vlivem na oblast Zivotniho prostredi tvori
nejmensi podil na komunikovanych inovacich, v této oblasti komunikovalo 21 bank
ze 32 bank alespon jeden prispévek ve zkoumaném obdobi. Na zakladé tohoto
zjisténi a obsahu sdilenych prispévki by se dalo konstatovat, Ze se banky angaZuji

v oblasti ochrany Zivotniho prostredi.
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Graf 9: Vliv komunikovanych inovaci na okoli (N=383)

Oblast Zivotniho
prostredi
21,1%

Socialni oblast
38,6%

Ekonomické oblast
40,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Diskuze

Prakticka ¢ast této prace se vénovala vyzkumu 383 facebookovych prispévki
komunikujicich inovace, které byly sdileny nadnarodnimi bankami od 1.1ledna 2018
do 30. brezna 2022. Tato kapitola se zabyva shrnutim hlavnich zjiSténi, interpretaci
vysledkii v kontextu dalstho vyzkumu, faktory, které mohly mit vliv na vysledky

zkoumani a alternativhimi moZnostmi zkoumani problematiky.

6.1 Hlavni zjisténi
Predmétem této podkapitoly jsou hlavni zjiSténi v jednotlivych zkoumanych

kategoriich. Shrnuti hlavnich vysledkli vyzkumu je rozclenéno dle zkoumanych

oblasti.

6.1.1 Druhy inovaci

Vysledky zkoumani ukazuji, Ze banky z nejvétsi ¢asti co se tyCe typu inovaci
informuji o produktovych inovacich a inovativnim pristupu a mysSleni. Procesni
a organizacni inovace jsou komunikovany méné a marketingové inovace banky,

kromé HDFC bank, témér nekomunikuji.

Z produktovych inovaci banky nejvice komunikovaly inovace sluZeb,
nejcastéji nové bankovni produkty a inovace stavajicich produktii banky, jako
inovace platebnich karet, digitalizace bankovnich produktli, inovace systému
mobilnich plateb, aplikaci a dalSich. Inovace sluzeb byly v nékterych pripadech

vytvoreny podniky, které banka finan¢né podpofila prostiednictvim grant.

Kromé inovaci sluzeb byly dale komunikovany inovace spotiebnich a
primyslovych vyrobki. Pro ty je typické, Ze je banky samotné nevyprodukuji, ale
pouze o nich komunikuji. VZdy se jednalo bud’ o inovaci nezavislého subjektu na
bance, nebo inovace byla vyprodukovana v ramci partnerstvi s jinym subjektem.
Zinovaci primyslovych vyrobku lze zminit inovace technologii v zemédélstvi,
energetice aautomobilovém primyslu a zinovaci spotfebnich vyrobkii byla
nejcastéji sdilena inovativni vyroba odévii a obuvi z plastli sesbiranych v mofi a
pirekvapivé i protetika a nositelné pomticky pro zdravotné postiZzené a dals$i u bank

netypické vyrobky.
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Dale je bankami velmi komunikovan inovativni pristup a mysleni v oblasti
socidlniho a Zivotniho prostiedi. Jedna se o rtizné akéni plany tykajici se ochrany
zivotniho prostredi a udrzitelnosti, angaZovanost v oblasti genderové a rasové
rovnosti v zaméstnavani, podnikani a vynalézani a dalsi. Inovativni zplisob mysleni,
postoje a hodnoty vyvolavaji urcity socidlni pokrok a z tohoto diivodu byly ve
vyzkumu zafazeny mezi inovace. Dlivodem, pro¢ banky aktivné komunikuji dany
obsah miiZe byt to, Ze je uvedend problematika v souc¢asné dobé diskutovana mezi

lidmi i na internetu a stale vice lidi se o tato témata zajima a podporuje je.

Procesni inovace banky jiZ sdilely méné a tykaji se inovaci pracovnich
ukonii (nejcastéji digitalizace a automatizace) a sniZovani zatéZe provozu podniku
pro Zivotni prostredi (zavazky sniZit emise podniku, zména v nékterych zabéhlych
procesech tak, aby byly Setrnéjsi k Zivotnimu prostiredi a dalsi).

Organizacni inovace, které také banky prilis nekomunikovaly, se tykaly
prevazné inkluze a diverzity na pracoviSti a s tim souvisejicim odstrafiovanim
prekazek zacleriovani.

Marketingové inovace banky kromé HDFC Bank pfili§ nekomunikovaly.
Spoletnost HDFC Bank ve svych prispévcich mifila na zavedeni bankovnictvi do

méneé rozvinuté ¢asti Indie.

6.1.2 Zapojeni banky na tvorbé inovace

Komunikované inovace ne vzdy vytvareji banky samotné a prekvapivé se v
prispévcich nejvice objevovaly inovace, na kterych banka spolupracuje s jinym
subjektem. Tyto inovace jsou vytvoreny v ramci riznych forem partnerstvi bank s
jinymi spole¢nostmi a firmami, které banky finan¢né podporily formou grantii a
darl. Banky rovnéZz investuji do inovaci a podporuji start-upy, a to zejména pokud

se jedna o socialni podniky nebo zacinajici firmy vedené inspirativnimi Zenami.

Dale banky informovaly o inovacich, které samy vyprodukovaly a obvykle se
jednalo o inovace bankovnich produktl (platebnich karet, digitalizace bankovnich
produktli, nové aplikace, inovace systému mobilnich plateb a dalsi) a dale procesni
inovace v rdmci pracovnich postupti a sniZovani zatéZe provozu podniku pro Zivotni

prostredi.

57



Nejméné banky sdilely inovace, na kterych nemaji Zadny podil a vytvoril je
subjekt nezavisly na bance. Jednalo se predevsim o produktové inovace rtiznych
druhd, pievazné priimyslovych vyrobk. Tito inovatofi ¢asto vystupuji jako hosté ve

videich, podcastech a poradech, kde s nimi probiha rozhovor.

6.1.3 Komunikace bank z hlediska nastroji PENCILS

Jak jiz bylo zminéno, banky ke komunikaci inovaci vyuZivaji riizné

prostiredky a pro jejich rozclenéni byly vyuzity nastroje vefejnych vztahi PENCILS.

V komunikaci bank se z nejvétsi ¢asti vyskytovaly publikace, nej¢astéji clanky
a videa. Typicky je dana publikace k prispévku pripojena v podobé odkazu, na ktery
miiZe uZivatel kliknout a je pfesmérovan na stranku s danou publikaci. V prispévku
je pak tato publikace zminéna kratkym textem a banky vyzivaji uzivatele k precteni
nebo prehrani. Pro videa, podcasty a porady jsou charakteristické rozhovory se
zajimavymi inovatory, inspirativhimi Zenami ¢i zaméstnanci banky na téma urcité

problematiky. Obvykla je i pravidelnost ve sdileni publikaci v sériich.

Druhym nejcetnéji vyuzivanym nastrojem jsou novinky, které byly
modifikovany na podobu, ve které banka sdili néjakou zajimavost. Nejcastéji se
jednalo o pomérné kratky text a banky ho nékdy doplnily o obrazek, fotografii ¢i

odkaz na webovou stranku, kde se uzivatel dozvi vice.

Méné banky vyuZivaly nastroje udalosti, vramci kterych banky zvaly
uZzivatele k ucasti na rtznych akcich, které probihaji s fyzickym umisténim ¢i ve
formé virtualni akce. V summitii je obvyklé poohlédnuti za jiZ uskute¢nénou akci a
shrnutf jejiho déje. Tématem konferenci a summitli je Casto digitalizace a uméla

inteligence.

Nastroje angazovanost pro komunitu a aktivity socialni odpovédnosti byly
vramci komunikace inovaci bankami nejméné vyuZzivany. AngaZovanost pro
komunitu spocivala v zaclefiovani rtiznorodych skupin lidi, aktivity pro rozvoj
mistntho Zivota, investovani do Skolstvi a zdravotnictvi, podpora lokalnich
zemédeélcl a dalsi. Mezi aktivity socidlni odpovédnosti byly zafazeny piedevsim

prispévky tykajici se ochrany Zivotniho prostredi.

58



6.1.4 Vliv komunikovanych inovaci na okoli

Posledni zkoumanou kategorii byla identifikace, na jakou oblast maji sdilené
inovace primarné vliv. Ze zkoumani vyplynulo, Ze nejcastéji banky komunikuji
inovace s vlivem v ekonomické oblasti. Ekonomicka oblast zahrnuje inovace, které
banky neprodukuji vramci socialni odpovédnosti a vyskytly se predevsim

produktové inovace.

O néco méné neZz inovace v ekonomické oblasti banky sdilely inovace
v oblasti socidlni. Jedna se o finan¢ni podporu zdravotnictvi a vzdélavani, rasovou

a genderovou rovnost v podnikani a inovatorstvi.

Nejmens$i procentudlni zastoupeni mély inovace v oblasti Zivotniho
prostiredi, v ramci kterych byla sdilena snaha podnikii zménit procesy, produkty a
jejich celkové plisobeni tak, aby bylo dosaZeno niZsi zatéZe pro Zivotni prostredi,

dale financovani inovaci v energetice a dalsi.

6.2 Interpretace vysledki v kontextu dalSiho vyzkumu

Existuje nékolik studii voblasti marketingové komunikace bank
na socialnich sitich. Nicméné konkrétné v reSené oblasti nebyly Zadné srovnatelné

vyzkumy dosud provadény.

Jednu z téchto studii vytvorila Americkd asociace bankért (2019), ktera
se otazala témér 430 bank, k cemu vyuzivaji socialni sité, kde vidi vyzvy a prileZitosti
a co pravdépodobné prinese budoucnost. Vyzkum ukazal, Ze mezinarodni banky
vyuzivaji socidlni sité vrizné mire k nasledujicim dcelim (Americka asociace

bankért, 2019):

e Komunikace-91 %

e Marketing a prodej - 84 %

e Rizeni rizik (sledovani stiZnosti atd.) - 76 %.
e Sluzby zdkaznikiim - 74 %

e Nabor zaméstnanci — 70 %

e Analyza konkurence - 41 %

e Provadénivyzkumi - 35 %
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Z vysledkl také vyplynulo, Ze socidlni média jsou jednim z nejucinnéjSich
zplsobd, jak zlidStit zna¢ku. UmozZiiuji bankam se v ocich zdkaznikli preménit
z persony anonymnich instituci na pratelské a pristupné c¢leny komunity.
Ze socialnich siti nejvice bank vyuZziva Facebook (97 %), nasleduje LinkedIn
a Twitter. I pres to, Ze socialni média u vétSiny bank predstavuji jen maly zlomek
marketingového rozpoctu, mohou vyvolat vétsi pozornost nez tradicni média

a prinaseji velké vysledky. (Americka asociace bankért, 2019)

6.3 Limity

Ke zkresleni vysledkii mohlo dojit z divodu probihajici pandemie covidu-19
v dobé, ze které pochazi ziskané facebookové prispévky. Pandemie vypukla v lednu
roku 2020 mohlo dojit k prizplisobeni komunikace bank aktudlni situaci. Tato
situace mohla vést banky ke komunikaci vétstho mnoZstvi socialné zamérenych

inovaci nez by bylo obvyklé.

Dal$im limitem je, Ze se tento vyzkum zaméroval pouze na socidlni sit
Facebook. Nebylo zjisténo, jak se banky ohledné inovaci vyjadfuji na dalSich
socialnich sitich jako Instagram, Twitter, YouTube a dalSich ¢i vjiném typu

marketingového média.

Faktorem ovliviiujicim vysledky zkoumdani také miiZe byt fakt, Ze u bank byl
zkoumdan rizny pocet prispévkl. Napiiklad zplisob komunikace spole¢nosti UBS
Global, ktera sdilela v daném obdobi 18,64 % vSech zkoumanych prispévkl, mohl

ovlivnit vysledky,

6.4 Alternativni moznosti zkoumani problematiky

Dal8i moznosti, jak by se ziskana data mohla zkoumat je zahrnuti zaujeti
uZzivatell u rtiznych typtl prispévki. Bylo by tak mozné diky facebookovym reakcim
uzivatell (to se mi libi, komentare, sdileni) zjistit, jaké typy inovaci a zplsob
komunikace banky uZivatele nejvice zajimaji a které naopak vyvolavaji negativni
reakce. Pro banky by takovy vyzkum mohl prinést informace o tom, jaky typ

komunikace je nejucinné;si.
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Dale by bylo moZné se zaméfit na marketingovou komunikaci men&iho poctu
bank a prozkoumat i dal$i socidlnich sité, webové stranky a jejich komunikaci

v dalSich médiich. Doslo by tak k z{skani komplexn&jsich vysledkad.
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7 Zaver
Tato bakalarska prace se vénovala problematice marketingové komunikace
a tomu, jak nadnarodni banky komunikuji inovace na socialni siti Facebook. Nejprve

byl Ctenar s tématem seznamen teoreticky a poté byla vramci praktické casti

popsana metodika, proces a vysledky vyzkumu.

Teoreticka Cast prace se vénovala tématlim marketing, banky a bankovni
produkty, nadnarodni korporace vcetné nadnarodnich bank a posledni kapitola
teoretické Casti se vénovala inovacim. V ramci marketingu pak byly popsany pojmy
jako marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace vcetné vyuziti

internetu, integrovana marketingova komunikace a marketing bankovnich sluzeb.

Prakticka Cast se vénovala vyzkumu provedeném na facebookovych
prispévcich 32 nadnarodnich bank vybranych ze Zebticku Global 2000 z roku 2022.
Cilem praktické casti bylo zjistit, jaké typy inovaci banky sdili a jaky podil na tvorbé
téchto inovaci maji banky, jak jsou inovace komunikovany pomoci nastroji PENCILS

a na jaké oblasti maji inovace vliv.

Hlavnim zjiSténim je, Ze banky nejcastéji komunikovaly inovace sluZeb
a inovativni zplisob mysleni a pristup v oblasti socidlniho a Zivotniho prostiedi.
Banky se na Facebooku vénuji diskutovanym tématiim soucasné doby, jako
je ekologie a rasova a genderova rovnost. Naopak marketingové inovace témér
komunikovany nebyly. Nejcastéji se na tvorbé inovaci banky podili sjinym
subjektem formou partnerstvi, investic a finan¢ni podpory start-up podnikd.
Z hlediska nastrojiit PENCILS jsou se banky nejcastéji vyuZivaly publikace, ve kterych
byla nalezena urcita pravidelnost ve sdileni. Komunikované inovace mély nejcastéji

vliv v ekonomické oblasti, ve které se vyskytly predevSim produktové inovace.

Je vsak tieba brat na védomi, Ze realita se od socialnich siti mliZe znac¢né lisit.
Banky si vybiraji, jaké informace zverejni mezi lidi. Neni znamo, jaka je skutetné
jejich inovativni ¢innost azda to, co komunikuji na socialnich sitich opravdu

dodrzuji, nebo naopak, jaké dalsi inovace vytvareji a nekomunikuji o nich.
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Tato prace ¢tenafi priblizila komunikaci bank na Facebooku a jejich piistup
k inovacim. Piinesla poznatky ohledné toho, jakym zplisobem komunikuji inovace

a které typy inovaci komunikuji vice a které naopak témé&r nekomunikuji.
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