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1 Uvod

Marketing se stal postupem ¢asu nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota spottebitelil,
instituci a interakce mezi subjekty. Bézné pouzivany vyraz, zahrnujici Siroky soubor
¢innosti od analyzy a prizkumu trhu pies srovnani produktti a sluzeb az po cilevédomé
a promyslené metody marketingové komunikace. Marketing je povazovan za jeden
z nejefektivnéjSich prostfedkl na zvyseni povédomi o plisobeni finan¢nich instituci na
bankovnim trhu a také zptsob, jak se dostat do zorného uhlu co nejvice potenciadlnim
klientim. Zretelné vicestupfiové marketingové piisobeni sestavajici z adekvéatnich
podkladt, je schopné zarucit bankovni instituci podnét na rozvoj, jehoz vysledny efekt je
ekonomicky rist. Probiha zde neustalé zvySovani narokti a kladeni dirazu na splnéni
pozadavkl a potieb konecného spotiebitele. Produkt, resp. sluzba v bankovnictvi je
v nehmotné formé¢, a proto je nezbytné vyuziti specifickych metod u marketingovych

nastroji s ohledem na zakaznickou psychologii.

Hlavnim cilem bakalatské prace je analyzovat, porovnat a zhodnotit souc¢asny stav

marketingové komunikace vybranych komercnich bank ptisobicich v tuzemsku.

Samotna prace je rozdélena na nékolik ¢asti, kterou tvofi teoretickd, analyticka cast
a doporucujici ¢ast. Prvni, teoreticka Cast, je zaméfena na objasnéni a piiblizeni
problematiky marketingu, studium a komparace odborné literatury. Zde je popsana
historie marketingu, marketing bankovniho sektoru s diirazem na sluzby a marketingovy
mix. Nasleduje kapitola zaméfena na nastroje marketingové komunikace, ktera tvoii
hlavni oddil prace ve vyzkumu. Funkce jednotlivych néstroji je zde podrobné popsana

a vysvétlend pomoci odborné literatury.

Vyzkumna, resp. analyticka ¢ast je zamétfena na analyzu bank v oblasti marketingové
komunikace. Zde jsou charakterizovany a porovnany banky se zaméfenim na analyzu
soucasného stavu marketingové komunikace komer¢nich bank pomoci marketingovych
nastrojii. Analyza spociva v porovnani dat ziskanych z vetejné¢ dostupnych informaci
bank, vyro¢nich zprav a malého dotaznikového Setifeni v reklamé. Rozbor souc¢asného
stavu marketingové komunikace je zaméfen pravé na analyzu a srovnani ndastroji
marketingové komunikace na bankovnim trhu. Nésleduje vyhodnoceni kratkého
dotazniku dopliujiciho praktickou c¢éast obsahujicich nékolik otazek tykajicich se

ptisobeni reklamy na veftejnost.



Pro zpracovani analytického vyzkumu v této praci jsou vybrany Ctyfi nejvetsi banky
pusobici na bankovnim trhu v Ceské republice. Banky Ceska spotitelna, Ceskoslovenska

obchodni banka, Komer¢ni banka a MONETA Money bank.

Na zaklad¢ vysledkii analyzy je vytvofeno zhodnoceni a srovnani marketingové
komunikace mezi komer¢nimi bankami a nasledné navrzeny konkrétni doporuceni na

zmény které by mohly nastat ve vyuzivani marketingu.



2 Literarni reserSe

2.1 Marketing

2.1.1 Historie marketingu

Relativné mladé a neustale rozvijejici se oblast marketingu byla objevena kolem roku
1910 v USA jako urcita reakce na situaci, kterd se projevovala zaostavanim trzni kapacity
danou koupéschopnosti poptavky za moznostmi vyroby v nasledujici hospodaiské krizi.
Velky daraz byl kladen hlavné na jeho realizac¢ni funkci s cilem stimulovat poptavku na
oslabeném trhu. Jako nastroj strategického fizeni, zacal byt marketing vniman od
poloviny 50. let, kdy se v daném obdobi zacalo vyvijet vyuziti marketingovych nastroju
ametod. Zménam, které se dély podlehlo marketingové mysleni, ale 1 marketingova praxe
firem a organizaci. Akceptovat také museli zmény v pozadavcich zdkaznikii a reagovat

na zmény v celém marketingovém prostredi.

Marketing se odrazi v celé spole¢nosti, a proto zpusob vymény hodnot na trhu
probihal v zavislosti na stavu spolecnosti a také spolu se zménami v ni se méni 1 obsah
marketingu a jeho aplika¢ni pole. Masovy marketing, zalozeny na tvrdém prodeji
a agresivni reklamé, ktery poukazoval na hromadnou vyrobu a koncentraci na standardni
produkty (1900-1950), byl vystiidan cilenym marketingem (1950-1975) spolupracujicim
s trznimi segmenty a cilovymi skupinami zakaznikl, kde je uspokojeni poptavky
dosazeno diky marketingovému mixu, tzv. jadro marketingové koncepce. Faze
oznacovana jako trzni a spolecCensky marketing (1975-1995) reflektovala ptani zakaznikt
a vSech trznich subjektti. Naslednou transformaci spole¢nosti v disledku vznikal globalni
marketing, ziskava tak novy obsah a strategické zaméteni, z hlediska zdkaznika se tak

zvedla hodnota.

K rozsitfeni aplikacniho marketingového pole dochazi postupné, nejdiive zacali
aplikovat marketingovou koncepci firmy vyrabéjici vyrobky kratkodobé spotieby,
nasledovali vyrobci produktii dlouhodobé spotieby, producenti sluzeb, obchodni firmy
a vyrobci primyslovych produkti. Az pozdéji (70. 1éta) se v neziskovych organizacich
také zacal uplatnovat marketing, dale §lo o politické strany, socialni organizace, veiejnou

spravu a administrativu (Zamazalova, 2010).



21.2 Definice marketingu

Slovo marketing se skloniuje v kazdodenni komunikaci ptilis Casto, ale o jeho pravém
vyznamu nemame mnohdy ani ponéti. Lidé se domnivaji, Ze marketing je jen véda
o prodejnich technikach ¢i reklamé. a neni se ¢emu divit, kazdy den jsme obklopeni
televiznimi reklamami, novinovymi inzeraty, ¢i podpory prodeje v ramci telefonickych
prodejiit nebo reklamou objevujici se na internetu. a proto je diilezité znat, co se skryva za
celym procesem marketingu a definovat koncepci marketingu (Kotler & Armstrong,

2004).
N¢kolik definic marketingu ndm pomuze Iépe porozumét dané problematice:

Dle Kotlera a Armstronga (2004) je marketing soubor lidskych ¢innosti, smérovany

k realizaci vymény.

Podle Evanse a Bermana (1987) je marketing vzrusujici, dynamicky a souc¢asny obor.
Ovliviiuje nas v naSem kazdodennim zivoté v nasich rolich spotiebitelli, poskytovatelt

zbozi a sluzeb a investora.

Marketing je také proces fizeni odpovidajici za zjiStovani, predvidani a uspokojovani

pozadavku spotiebitelli ziskovou formou (Britsky institut pro marketing).

Marketing mizeme definovat napiiklad jako proces, v ném jednotlivci a skupiny
ziskéavaji prostfednictvim tvorby a vymény produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potfeb

zakaznika tak, aby byly souc¢asn¢ dosazeny i cile organizace (Zamazalova, 2010).

Podstatu marketingu vyjadiit v n€kolika slovech je velmi obtizné, ale jednoduse
feCeno jde o snahu najit rovnovadhu mezi zajmy zékaznika a podnikatelského subjektu.
Hlavnim bodem ve vétSiné marketingovych tivah a nasledné i1 marketingovych

rozhodnutich je zakaznik.

Jedna se tedy o soubor aktivit, jejichz cilem je ptfedvidat, zjiStovat, stimulovat
a uspokojovat potieby zakaznika. Dtlezité je tedy klast diraz na potfeby a ptani
zdkaznika. Pro uspésné fungovani podnikani je dulezité ptizptisobit se slozitym
a proménnym podminkam fungovani trhu, ale aktivné tak ptisobit na dynamické vztahy

mezi nabidkou a poptavkou (Zamazalova, 2010).



Marketingovy ptistup bychom také mohli popsat jako ptistup, ktery nechce ponechat
vysledek podnikatelské Cinnosti na ndhodé¢, ale naopak nejriznéj$imi objektiviza¢nimi,
integrovanymi a komplexnimi postupy systematicky usiluje o vytvotfeni nejlepsiho
vychodiska. Uspéch na trhu i mimo né&j vyzaduje zavislost na konkrétnich podminkach
a cilech podniku, kterého chce dosdhnout. VétSinou se jednd o maximalizaci zisku,
uznani, také o realizaci danych planii a vizi, dosazeni popularity mezi odbérateli,
zachranu zivotniho prostiedi nebo vytvoreni novych pracovnich pozic. v marketingu se
tedy jedna o aplikovanou védni disciplinu, ktera uspotradava poznatky a zkuSenosti
zejména o situaci a moznostech vyrobct, distributorti a také zdkazniky v aktudlnich

podminkach trzni konkurence (Foret, 1997).

Spravna marketingova filozofie je rozhodujici pro kazdou organizaci, velkou ¢i
malou, ziskového nebo neziskového sektoru, podnikajici v tuzemsku ¢i globalnim
prostiedi. v systému hierarchie marketingu ma kazdy prvek svoji roli a ptidava hodnotu
nasledujicimu prvku. Spole¢nost je zavisla nejen na uspéchu aktivit, ale také na tom jak

cely systém slouzi potfebam zakaznika (Kotler & Armstrong, 2004).
21.3 Marketing bankovniho sektoru

Marketing finan¢nich sluzeb je zejména o aplikaci klasického marketingu, ktery je
tvotfen teoretickou koncepci marketingu sluzeb se zaméfenim na specifika financniho
trhu. Teoretické vychodiska jsou piimo ptizptisobena pro finanéni trh, finan¢ni produkt,

producenty finan¢nich sluzeb a také zadkazniky finan¢niho trhu.

Trh finan¢nich sluzeb piedstavuje strukturu instituci a instrumenti, které pomaha;ji
zajistovat chod penéz a kapitalu ve vSech jeho podobach mezi riznymi ekonomickymi
subjekty. Clenéni finanéniho trhu je na privatni — nevefejné aktivity probihaji mezi obéma
subjekty piimo a zprostiedkujici — objevuje se tteti subjekt, kterym je zprostiedkovatel.
Trh stejn¢ tak muzeme dé¢lit na penézni a kapitalovy finan¢ni trh nebo narodni

a mezinarodni.

Na bankovnim trhu dochazi stile cCastéji k rozvoji novych technologii, vyvoji
produkti a velkému konkurenénimu boji. Banky jsou tak stavény pied nadchazejici
vyzvy, kterym musi Celit, a proto mizeme tvrdit, Ze bankovnictvi dnes prochazi velkymi

a zadsadnimi zménami, které se nikdy v minulosti na trhu neobjevily.



Nové trendy v technologiich od automatizace pobocek, ptes call centra, systémy
hodnotici ziskovost az po fizeni vztahti se zakazniky, stale ptfindseji efektivnéjsi fizeni
marketingovych procest. Banky se snazi koncentrovat a zaméfit vice na zdkaznika,
vyuzivaji tak databdzi svych klienti a dlouhodobé vzijemné vztahy. Investice
bankovnich instituci se rovnéz projevuje Vv intenzivnéjSim nasazeni nastroji
v marketingové komunikaci ¢i zdanlivé vyssi Grovni marketingového vzdélani, které
vyuziva ptfi dosahovani vysoké urovné kvality sluzeb. K rozvoji také vyuziva Cross
Selling — kfizovy prodej, Benchmarking a velkou pozornost klade na bezpecnost

a ochranu proti podvodiim pfi finan¢nich transakcich (MatuSinska, 2009).
2.2 Sluzby

Sluzby mtizeme formulovat jako aktivitu nebo komplex danych aktivit, protoze
podstata sluzeb je nehmotna. Provadéni sluzby se déje pfimo s plisobenim poskytovatele.
Pti provadéni sluzby miize byt pritomen hmotny vyrobek, ale také nemusi. Nedochazi

zde k ptfevodu hmotného vlastnictvi.

V tradi¢nim srovnani hmotnych vyrobkli a nehmotnych sluzeb, je prave
charakteristika hlavnich znakl sluzeb, od kterych lze odvozovat rtizné poznatky pro

fizeni sluzeb a jejich vyuziti v marketingu. K danym znakiim patfi:

* nehmotnost
* nestalost
* neoddélitelnost

* neskladovatelnost

Sluzby také mulzeme povazovat za hlavni indikdtory vyspélosti ekonomiky.
Vyuzivani marketingovych néstrojii ma velky vyznam v oblasti rozvoje, vzhledem
k jejich specifickym znakim. Dana uroven ¢i rozsah sluzeb je soucasti marketingovych
nastrojii podniku a jsou také nezbytné pti vytvaieni konkuren¢niho prostiedi, kde si chce
kazdy udrzovat svou pozici prostiednictvim diferenciace, zamétené praveé na poskytovani

dodate¢nych sluzeb (Zamazalova, 2010).
221 Marketingovy mix ve sluzbach

Aplikace prvkl marketingového mixu zarucuje soudrznost marketingové strategie

jako celku. Je povazovan za dulezity nastroj pro prodej. VétSinou jsou zvazovany Ctyii



zakladni prvky tzv., 4P ": produkt (Product), cena (Price), propagace (Promotion), misto
(Place). A vsak v oblasti sluzeb je ptinosné rozsitit marketingovy mix o dal§i komponenty
na tzv., 7P ", lidé (People), procesy (Process), materialni zabezpeceni (Physical

evidence).

spravni strategie podniku a umoznuje sladit tak vSechny klic¢ové prvky.

Podnik ne vzdy vyuzivé vSech nastrojt, které ma k dispozici. Jak bude ve vysledné

podobé vypadat marketingovy mix, zalezi na riznych faktorech:
- na cilech, které podnik ¢i marketingova strategie sleduje,
- na komunikacni strategii podniku,
- na disponibilnich finan¢nich zdrojich,

- na subjektivnich a objektivnich vyhodach a nevyhodach néstrojii komunikace

(Zamazalova, 2010).
Produkt

Resp. Sluzba. Podstatnym prvkem ve sluzbach definujeme kvalitu sluzeb.

RozliSujeme rtizné urovné a zjist'ujeme na ¢em konkrétné zavisi konkurencni vyhoda.

Jak uvadi Juiikova (2014) trovné diferenciace sluzby délime nasledovné:

Zakladni — predstavuje zakladni sluzbu, zakladni potfeby spotiebitele, stoji podnik
70% nakladl na sluzbu, ale ptinos je jen 30% podilu na image. Najdeme povétSinou

u kazdé bankovni instituce.

Ocekavana — je slozena ze zakladniho produktu a souhrnu zakladnich podminek,
které spottebitel ocekava, pozaduje urcitou troven kvality a sluzeb, nerozlisSuje, zda se

jedna o podnik X nebo Y.
RozSifena — dulezitd v oblasti diferenciace nabidky, piidand hodnota sluzeb od
konkurenénich, stoji firmu 30% nakladl a ptinasi 70% pro vytvofeni image.
Potencialni — zahrnuje vSechny mozné ptidané vlastnosti a zmény produktu, které
jsou uzitku schopné pro kupujiciho. Pfiblizeni se potencidlnimu produktu.

Produkt ¢ili sluzba vyjadiuje soustavu hodnot uspokojujici potieby spotiebitelt. Stoji

v centru dulezitosti znacky a musi byt vyroben, prezentovéan, prodavan a udrzovan
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zpusobem, aby se vytvorfil pozitivni image znaCky pro reprezentaci podniku (Payne,

1996).
Cena

Od cenové politiky se odviji vyska ptfijmi podniku, proto jsou rozhodnuti cenové
politiky dilezité pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zdkaznikem. Tvorba cen vychazi
z cili cenové politiky, které maji své specifické vlastnosti. Na zakladé nehmotného

charakteru sluzeb se jednd o dilezity ukazatel kvality (Payne, 1996).
Svarcova (2016) uvadi dané charakteristiky pro cenu nasledovné:

e je tvz. odrazem hodnoty pro zdkazniky,
e je hlavnym, ale ne jedinym faktorem ktery ovliviiuje poptavku,
e narozdil od vSech ostatnich nastroju tvofi piijmy podniku,

e jasn¢ ovliviiuje existenci celého podniku,

vV

Distribuce

Pojeti distribuce podle (Storbacka & Lehtinen (2002) hovoii, Ze spolecnosti a firmy
distribuuji hodnotu v podobé produktu ¢i sluzby.

Reseni distribuce v marketingu klade diiraz na misto, zptisoby a varianty prodejni
cesty poskytovani sluzeb. Radime sem také sluzbu poskytovanou na dalku ¢ili

telefonicky, postou a elektronicky (Payne, 1996).
Propagace

Zajistuje komunikaci se zdkaznikem a ostatnimi klicovymi jednotkami trhu.
Propagace tak zvySuje vyznamnost sluzeb a muze tak piispét k silngjsi
konkurenceschopnosti. Velky diiraz se klade na oblasti znamé jako komunikacni ¢i
propagacni mix, napt. Podpora prodeje, osobni prodej, reklama a public relations (Payne,

1996).
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Obrazek 1: Rozsireny marketingovy mix sluzeb

Zdroj: Payne, 1996, str.35

2.2.2 Komunikaéni mix sluzeb

Kazdy komunika¢ni nastroj ma jedine¢né vlastnosti a ndklady vynalozené na dany
ukon se ruzné¢ lisi. Znalost danych nakladid pfispiva ke spravnému rozhodovani

0 vhodném komunikaénim mixu.

Na tvorbé¢ marketingového mixu se podili vyrobkova politika, tvorba cen,
komunikace ¢i distribu¢ni cesty. v optimalni kombinaci riznych nastroji marketingového
komunika¢niho mixu se snazi spole¢nost dosdhnout svych cilti. Soucasti danych néstroji
jsou osobni a neosobni formy komunikace. Kazdy z néstroji zvIast’ plni urcitou funkci
v marketingu, ale vzdjemn¢ se doplnuji, a tak vytvareji funkéni celek (Piikrylova &

Jahodova, 2010).

Podle Svobody (2009), soucasna praxe marketingové komunikace stoji pred té¢zkymi
rozhodnutimi, kdy se jedné o tvorbu komunika¢niho mixu a vyuziti jeho néstrojii. Mnoho
z nasich teoretikil se v ndzoru rozchazi, co se tyce diilezitosti nastroju, a ktery z nich hraje
vEtsi roli.
2.2.2.1 Marketingova komunikace ve sluzbach

Jak uvadi Payne (1996) ve své knize, mizeme aplikovat Sest pravidel inzerce sluzeb

u vétSiny prvklt komunikacniho mixu, v zavislosti na povaze odvétvi.
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1. Poskytnout hmatatelny dikaz.

Vysvétlit sluzbut tak, aby byla k pochopeni.
Vytvoftit kontinuitu v ineterni a externi komunikaci.
Slibovat jen to, co je splnitelné.

Dilezité je ustni podani.

AR

Pfiméfena a pifima komunikace se zaméstnancem a jejich motivace.

2.2.2.2 Prvky modelu marketingové komunikace

V komunikaci existuje celd fada principl, které musi marketing respektovat, aby
dosahl ucinnosti. Pii vytvareni marketingové kampané jde predevSim o to, aby byla
pochopena a vniména pozitivné cilovou skupinou, takze se nebere ohled na nazor
marketéri a zda se jim libi nebo ne. Model uvedeny niZe na obrazku by mél marketéram
zjednodusit a pochopit pfipravu komunikacnich kampani, nasledné¢ se tak vyhnou

chybam, které vedou k zbyte¢nému plytvani financnimi prostiedky v marketingu.

Obrazek 2: Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Sdéleni

WOM

Médium

Kontext

Zména
postoju
a chovani

Yl

Zdroj: Karlicek & Kral, 2011, str. 23

Model komunikace obsahuje tii hlavni ¢asti, a to marketingové sdé€leni, cilové
skupiny a tzv. §ifeni tstnim podanim, v anglickém jazyce word-of-mouth (WOM). Pti
komunikaci se svym okolim lidé bézn¢ mluvi o rtiznych tématech, které se vztahuji k fade
produktovych kategorii. a prave tyto bézné diskuse maji dve tvaie, jednou je zdroj zdbavy
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ana druhé strané se jedna o velky zdroj uzite¢nych informaci. Také v praxi plati, ze WOM
diskuse maji dalezity vliv na nakupni rozhodovani zakaznikl, pficemz jsou lidé jako
jeden velky zdroj informaci povazovani za divéryhodné jedince. v marketingové

komunikaci proto nejde WOM ignorovat.

WOM lze také nazvat, jako osobni doporuceni, probihajici off-line formou — pfimého
fyzického kontaktu, nebo pies socidlni sité, blogy a internet (Mourdoukoutas & Siomkos,

2009).

Za trend WOM soucCasné doby lze povazovat vyuzivani influenceri formou
ovlivilovani nazorti zaméfenych na Sifeni povédomi o znacce, produktu ¢i spolecnosti

(Brown, Duncan, & N, 2008).

V komunikaci jako takové je dulezité zaujmout, pochopit a presvédcit zakazniky.
Vybérem spravnych prvki mohou marketéti ovliviiovat pocity a myslenky, které u cilové
skupiny vyvolaji, ale zaroven musi brat ohled na to, aby prvky skute¢né nesly vyznam,

ktery se pozaduje (Karlicek & Kral, 2011).
2.3 Nastroje marketingové komunikace
2.3.1 Reklama

Prostfednictvim reklamy lze efektivné prodavat marketingové informace cilovym
segmentiim a zaroven prezentuje sluzbu s vyuzitim prvki, pasobicich na spotiebitele.
Ulohou reklamy je informovat, piesvédtovat a marketingovou informaci u&inné
piipominat. Jedna se o jeden z dilezitych zpusobt, jak posilit sviij image a efektivni

zpusob budovéani trhu.

Na trhu muze reklama vystupovat v nejriaznéjSich formach, a proto vyuzivame pro

klasifikaci napt. objekt reklamy a cil, ktery aktualni reklama sleduje.

Podle objemu zajmu reklamy muze jit o produktovou reklamu, kterd stimuluje
poptavku po daném produktu, v rdmci této reklamy podniky uplatituji také kooperativni
reklamu. Dale znaCkova reklama, prezentace spojend s urcitou znackou, podnikova
reklama, kde se jedna o neproduktovou reklamu a mé za ukol zvySovat znamost podniku.
Informativni reklama a jejim cilem je povzbudit prvotni zajem o poptavku po finan¢nim
produktu, ktery je v prvotni fazi cyklu a na ni navazuje presvédcovaci reklama, kterd

rozsifuje poptavku po financnim produktu, ktery se uz ale na trhu nachazi. A v posledni
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fad¢ je to pfipominkova reklama a ta souvisi s predchozimi typy reklam a jejim cilem je

udrzet pozici finan¢niho produktu na trhu (Matusinska, 2009).

Na druhou stranu, mtize mit reklama 1 své nedostatky, protoze na dnesnich trzich je
obrovska konkurence a trh je pfesycen informacemi. Ptili§ mnoho takovych reklamnich

sd€leni zahlcuje cilové skupiny a ty reaguji nizkou pozornosti a nezdjmem.

Organizace, podniky a bankovni instituce mohou vyuzivat k Sifeni reklamnich
sdéleni nekolik typt médii. Napf. televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni reklama, také
reklama v king, u filmu, ¢i jinych audiovizudlnich dél, a hlavné internetova reklama

(Karlicek & Kral, 2011).

2.3.1.1 Emocionalni apely ve finanéni reklamé

V emocionalni reklamé se objevuje mnozstvi neverbalnich prvka, pobidek, které nas
vedou k predstavivosti a pocity s kterymi se ¢asto srovnavame. Pokud se jedna o pfilis
emociondlni reklamu tak vyvolava tzv. ,,upfimny efekt®, instituce tedy vsadi na silnou
emoci a dochazi k silnému emoc¢nimu zazitku na tikor produktu, resp. sluzby, kdy si divak

reklamu zapamatuje ale nespoji si ji s konkrétni znackou.

Reklamu je mozno hodnotit podle efektivity ale Casto jde o obtizny proces, protoze
je potieba zavislosti reklamy a prodeje, nasledné je efektivita reklamy viditelna ve

zménach v prodeji a ziscich (Matusinska, 2009).

Kazdy jedinec je jiny, a proto stejny stimul miize vyvolat riizné reakce u kazdé osoby,

ale mizeme vychézet z nejcastéji pouzivanych emocionalnich apeli:

* humor a zabava,

* strach,

* sexualni narazky,

* pocit lasky, pratelstvi, rodiny ¢i empatie (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).
2.3.2 Direct marketing

Jedna se o tzv. piimy marketing ¢ili pfimé adresna komunikace mezi stavajicim nebo
potencialnim zakaznikem a prodavajicim s cilem vyvolat okamzitou zpétnou vazbu
a meéfitelnou akci. NejtypictéjsSimi vlastnostmi direct marketingu jsou meéfitelnost,

dlouhodobost a vzajemnost. Mezi jeho plusy patii pfimo zacilena komunikace, ktera
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zaroven Setfi naklady a pfinasi zpétnou vazbu o uspéSnosti. Také si vytvari vlastni
pravideln¢ aktualizované databaze zakaznikl, vyzadujici sofistikované analytické
metody (MatuSinska, 2009).

V direct marketingu Ize rozdé¢lit néastroje do ti skupin:

- marketingové sdé€leni zasilané postou ¢i kuryrni sluzbou (direct e-maily, katalogy

a neadresnd roznaska)
- telefonicka komunikace (telemarketing a mobilni marketing, marketingova sms)
- informace podané prostfednictvim internetu (e-maily a e-mailové newslettery)

Zda je dany efekt v direct marketingu spravny, je posuzovan na zaklad¢ ukazatele,
tzv. response rate. Jedna se o vzorec, ktery ukazuje pocet piijemct sdéleni, ktery na
nabidku reagovali v relaci k celkovému poctu oslovenych. Hlavnim faktorem
v posuzovani je ptitazlivost nabizené¢ho produktu, kreativni feSeni direct marketingového

nastroje, spravné nacasovani a adekvatni vyzva k akci.

Nasledujicim rozhodujicim faktorem, je tzv. conversion rate. Jde o pocet piijemcii
sd€leni, ktery nabizeny produkt zakoupili, ve vztahu k celkovému poctu oslovenych

respondentt (Karli¢ek & Kral, 2011).

Obrazek 3: Zaméreni direct marketingu a reklamy

A\

Kli¢ovi soucasni ¢i
potencidlni zakaznici

\

Vyznamni soucasni ¢i
potencidlni zdkaznici

\

ONILLIIAVIA
LOddI a
[ 1

VIV I

Méné vyznamni soucasni
¢i potencialni zakaznici
\

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencidlni zakaznici

[1]

A

Zdroj: Karlicek & Kral, 2011, str. 80
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2.3.3 Podpora prodeje

Povzbuzujici efekt na zakazniky ke kratkodobé aktivizaci v oblasti prodeje, kdy se
jedna hlavné o snizeni ceny, pfimé slevy, kupony, vzorky zdarma, vérnostni programy,
darky a vyhodné baleni ¢i komunikace v misté prodeje. Zasadnim cilem urcitych odmén
v ramci podpory prodeje je vyvolani pfimého chovani cilové skupiny. Ukolem je tak
odhadnout ptfani a potfeby spotiebiteli a také umét navrhnout spravnou nabidku.
v ptipad¢ podpory prodeje jde o okamzity prodej a zisk, ale ve specialnich piipadech
muze prehnand podpora prodeje poskodit image a byt nepiinosna v dlouhodobé¢ strategii

znacky.

Nastroje maji tedy za ukol stimulovat nakupni chovani spotiebitela ale také navést
cilovou skupinu k vyzkouSeni produktu. Diky okamzitému efektu k nakupu je snadno

méfitelnd zpétna vazba dané komunikace (Karlicek & Kral, 2011).
2.3.4 Public relations

Cilem je budovat a udrzet znacku, dobré jméno ¢i tvar podniku, ktera je prezentovana
z vn¢jSiho prostiedi a snazi se tak udrzet dobré jméno, vzajemné porozumeéni a plisobit
davéryhodné. Pracovnici v PR tak slouzi jako ,,most* mezi organizaci a jejim okolim
a také udrzovani kontaktu s vefejnosti ¢i zajmovymi skupinami, buduji tak image

podniku.

PR se také snazi efektivné informovat o novych produktovych kategoriich a zplisobu
jejich vyuziti, ¢imzZ se snazi stimulovat poptavku po jiz existujicich produktech. Také
maji schopnost zlepSovat povést znacky nebo ji také chranit v ptipadech vyskytujicich se

ohroZeni.

Do aktivit PR se rovnéz tadi Cinnosti jako feSeni problému krizovym planem,
vytvareni materiald pro tisk, monitorovani médii, poradani nejriznéjsich akci ¢i eventil
a hlavné budovani dobrého jména (Karli¢ek & Kral, 2011).

2.3.5 Osobni prodej

Nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery si stadle udrZzuje svou pozici
v marketingové komunikaci navzdory celkovému rozvoji novych komunika¢nich

prostiedkti a médii. Osobni prodej nastava, kdyz zastupce spolecnosti komunikuje piimo
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se zakaznikem nebo potencidlnim zakaznikem o sluzbach (Naumovska & Blazenska,

2016).

Kontakt zdkaznika danou formou umoziuje piimou komunikaci a pfinasi tak vyhody
okamzité zpétné vazby, individudlni pfizpisobitelné komunikace ¢i vérnost zdkaznika
prodejci. Pouze oboustranné a dlouhodobé obchodni vztahy zalozené na divére piinase;ji
spolecnosti zisk. Stanoveni spravné komunikacéni strategie, kterda muze byt kdykoliv
upravena na zakladé zvlastnich pozadavki a reakci zdkaznika. Za hlavni ukol prodejce
povazujeme hledat vhodné feSeni z pohledu zédkaznika, a ne prodat zdkaznikovi nabizeny
produkt. Kazdy detail béhem osobniho jednani hraje velkou roli v ovlivnéni zadkaznika

(Karlicek & Kral, 2011).
2.3.6 Event marketing

Event marketing mulzeme nazyvat také =zazitkovy marketing, kdy podnik
zprostiedkovava emocionalni zazitky cilové skupiné spojené s danou znackou, kdy se
snazi o primarni povzbuzeni pozitivniho vnimani. Program marketingového eventu muze
mit Siroky diferencovany charakter napt. sportovni, gastronomicky, umélecky zazitek,
zabavni ¢i jiny spoleCensky program. Obsah téchto eventl je urcen klicovym skupinam
dané organizace tzv. stakeholders a to zaméstnanctim ve formé teambuildingovych
program, oslavy pro firemni partnery, workshopy pro klicové viidce, eventy pro média

a také riizné street ¢i road show v misté prodeje pro zékazniky.

Obrazek 4: Podstata event marketingu

Zapojeni do > Pozitivni emoce » | Pozitivni vnimani > Pozitivni vnimani
ur¢ité aktivity ) eventu znacky

Zdroj: Vastikova, 2008, str. 137

Pro dané potfeby marketingu bychom mohli eventové pftilezitosti rozdélit do tii

obecnych skupin:

* Neziskové¢ orientované akce - konference, oslavy vyroci, tiskové besedy, zavedeni
nov¢ vetejné sluzby.

+ Komer¢né orientované akce - pfipraven atraktivni program pro navstévniky, ktery
je zpoplatnen vstupem, kde se nejedna o zisk ale pokryti ndklada spojenych s akeci.
Napt. koncerty, ptfedstaveni, plesy, slavnosti, festivaly. Akce jsou urCeny

zaméstnanciim a jejich rodinam, obchodnim partneriim a pod.
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» Charitativni akce - na typech téchto akci jde samoziejmé o penize ale z jiného
ucelu nez na fizeni predeslé komercni akce, a to charitativni zamér (Vastikova,

2008).

Eventové akce jsou podle Jacksona (2013), jen jakési na oko vytvoiené udalosti, se

zaméerem setkani lidi na urcitou dobu, k dosazeni pfedem stanovenych cilt.

Zvysuje oblibenost znacky, resp. posiluje emocionalni stranku a postoj cilové
skupiny ke znacce. Také zvysuje loajalitu budoucich zdkaznika k dané znacce zpiisobem,

ze poskytuje ptilezitost k neformalnimu osobnimu setkdni a uvolnéné atmosfére.

Nedilnou soucésti eventu je marketingova informa¢ni kampan. Je dualezité, aby se
cilova skupina dozvédéla o eventu vcas, napt. prostiednictvim reklamy ¢i médii. Také
organizacni zajisténi celého prubéhu eventu vyzaduje znacné zkusSenosti, ale piinasi také

mnoho rizik, ¢i neptredvidanych finan¢nich naklada.

V zavéru celého marketingového eventu je dilezité jeho vyhodnoceni, které spociva
v analyze zpétné vazby ucastnikil. Zjistuje, zda event splnil ocekavani, zaujal a jak byl

také vniméni a chapan ve spojeni se znackou (Karlicek & Kral, 2011).
2.3.7 Sponzoring

OznacCovan jako vedlejsi nastroj marketingového mixu, investice, oboustranny
obchod mezi partnery, ktefi se vzdjemné dohodnou na sluzbé¢, ktera je vyhodna pro obé
strany. Kdy nastavd moznost pro firmu spojit vlastni produktovou ¢i firemni znacku
s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo je néjak propojena se jménem instituce,
tymu apod. Za tuto protisluzbu miize byt poskytovana finan¢ni nebo nefinancni odmeéna.
Diky sponzoringu se miize dostat podnik do povédomi budoucim spotiebitelem je-li
dobie vybrdna oblast umisténi. Jednd se o vytvafeni image znacky s povahou

sponzorované udalosti a zpravidla je levnéjsi neZ samotné reklama.

Sponzor se nejcastéji zviditelni ukadzkou loga na propagacnich materialech, které jsou
soucasti reklamy, at’ uz v letakové podobé¢, na billboardech, panelech umisténych v misté¢
konéni akce, obleceni ¢i transparentech. Sponzor vSak nemé na starost organizaci ¢i

propagaci akce, protoze to spada do povinnosti tieti strany.

Svymi vlastnostmi a pfednostmi se sponzoring muze patrné podobat reklamé, ale

jeho diilezita funkce je posilovani image znacky. Podobnym zplisobem jako se miizeme
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setkat u reklamy tak i sponzoring usiluje o zvySovani povédomi o znacce, protoZze ma

funkci oslovit velké mnozstvi spotiebiteltl (Karlicek & Kral, 2011).
2.3.8 Guerilla marketing

Mluvime o agresivni az Gto¢né strategii marketingu, kampan, kde je cil jasn¢ dany,
dosahnout maximalniho efektu s minimalnim poctem zdroji. Vyznaluje se
jednoduchosti, s pomoci vyuziti prace psychologie a schopnosti upoutat na sebe publicitu.
Tento pfistup muzeme srovnavat s guerillou, ve smyslu partizanské revolucni akce

odehravani v dzungli, probihajici na hran¢ legality (Vastikova, 2008).
Podle Frey (2008) je nejosvédcené;jsi taktikou:

- Uder na neocekdvaném miste.
- Zam¢fit se na piesné vytipované cile.

- Cim diive se stahnout zp¢t.

Svij boj s konkurenci guerilla marketing provadi pomoci rychlych vybojovych akci,
uskutecnénych na neocekavaném misté. Témito technikami tak miize vyvolat rozruch

a zvyseni pozornosti.

Pevné principy, které aplikuje v praxi, umoziuji marketérim vytvaret kvalitné
a efektivné zamétenou kampaii s velkym dopadem na cilovou skupinu. Kampaii by méla

mit nasledujici vlastnosti:

* Drasticka

» Kratkodoba
* Necekana

* Levna

e Humorna

Aplikaci zasad daného marketingu, je potfeba zorganizovat neptedstavitelnou akci,
ktera vyvola velkou reakci a nésledné se stdhnout. Konecny efekt je silny

a nezapomenutelny zazitek, ktery se zakaznikim zapise do paméti (Vastikova, 2008).
2.3.9 On-line komunikace
Internet je mezinarodni sit’ pocitacii, kterd je propojena mezi sebou. Ma obrovsky

globalni dosah a jakmile se pfipojite k siti, jste on-line a mlzete prochazet pocitace na
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celém svété, at uz debatovat v rtznych diskusnich skupinéach, Cist zpravy, sdilet
myslenky, fotografie, videa a cClanky, hrat hry a nakupovat. Internet je pfeplnény
uziteCnymi informacemi. Ale také ma své tmavé a slabé stranky, at’ uz z etickych aspekta,

moralnich a socialnich hledisek.

Samotné vyuzivani vSak mize ve velké mife pomoci marketéraim a obchodniktim,
vyuzivanim rtznych technologii, které internet nabizi. Napi. hledanim ¢i sbérem
potiebnych udaji, vyzkumem, vytvafenim databazi, sluzby pro zakazniky, rychlou
a bezproblémovou komunikaci, ale hlavné propagaci, reklamou, prodejem a distribuci

(Smith, 2000).

Tzv. internetovy marketing vznikal postupné a je stale vice pouzitelny a pfinosny
formam internetu, proto také marketéfi zjistili velkou vyhodu a jeho potencial. Ze zacatku
se jednalo jen o slabé prezentace produkti ¢i spolecnosti formou webovych stranek,
nasledné to byly rizné letdky a katalogy, které lakaly nové spotiebitele. Modernizaci
syst¢tmu a publikace na internetu se stal nejpouzivanéjSim mistem pro marketing

(Janouch, 2010).

Na zadklade minéni autorky Vastikové (2008) Ize konstatovat nésledujici hlavni

divody proc se vlastné spolecnost zaméfuje na on-line marketing:

- Pouzivani internetu v CR je srovnatelné s vysp&lymi zemémi a konstatujeme, Ze
je na vysoké urovni

- Mezi uzivatele internetu fadime v soucasnosti vSechny vékové kategorie, ale
hlavné mladsi lidi s pfijmem

- VylepSeni celkového image spole¢nosti

- Nov¢ piilezitosti na trhu

- Zviditelnéni se vefejnosti

- On-line komunikace
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Cilem préace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace
vybranych komer¢nich bank ptisobicich v tuzemsku. Na zaklad¢ zjisténych poznatka poté

zpracovat pro tyto subjekty doporuceni.
3.2 Literarni prehled

Prostudovani odborné literatury v oblasti marketingu a bankovnictvi pfedchazelo
zpracovani literarni reSerSe. ReSerSe je zaméfend na téma Marketingova komunikace
komercnich bank. V této ¢asti je popsdna problematika, studium a komparace odborné
literatury. Charakterizovany jsou hlavni a elementarni pojmy v marketingu s diirazem
kladenym na nastroje marketingové komunikace a jejich vyuziti. Velky daraz je kladen
na popis nastroju a jejich funkcionality v marketingové komunikaci diky kterym je
mozné, aby cely systém marketingu fungoval a banky tak mohly komunikovat

s vefejnosti.
3.3 Vyzkumna ¢ast

Vyzkumna, resp. analyticka ¢ast se zaméfuje na hlavni stavbu prace, analyzu bank
v oblasti marketingové komunikace. V této ¢asti se prace diferencuje ve dvou oblastech.
Kde jsou v prvni analyze charakterizovany a porovnany banky a v druhé ¢asti se prace
zaméfuje na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace komercnich bank

pomoci marketingovych nastroju.

3.3.1 Analyza souéasného stavu marketingové komunikace komerénich
bank

Celkova analyza spocivala v porovnani bank z rGznych pohledii marketingové
komunikace. Poc¢tu klientti, pobocek, zaméstnancti a v neposledni fad¢€ celkovych nakladi
a vynosu. S konkrétnimi naklady je také v komparaci procentudlni podil nékladi na
marketing v zavislosti na celkovych nakladech. Nasledn¢ je vytvofena analyza
marketingové komunikace komercnich bank pomoci marketingovych nastroja, starych

a novych log bank, image firmy ¢i hmotnych atributt.
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Rozbor soucasného stavu marketingové komunikace je zamétfen pravé na analyzu
a srovnani nastroji marketingové komunikace na bankovnim trhu. Zde jsou nasledné
podrobné rozebrany konkrétni metody vyuzivané bankami v reklamé, podpoie prodeje,
osobniho prodeje, direct marketingu, PR, guerilla marketingu ¢i eventech a sponzoringu.
Také se ale zaméiuje na on-line komunikaci, kterd je v soucasné dob¢ nejpouzivanéjSim

marketingovym nastrojem na trhu.
3.3.2 Dotaznikové Setfeni

Prakticka cast je doplnéna o kratky dotaznik tykajici se n€kolika otdzek v oblasti
reklamy a jejiho plisobeni na vetejnost. Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno v papirové
verzi pro respondenty a nasledn¢ byly vysledky vyhodnoceny pomoci MS excel
a zpracovany graficky v praktické ¢asti. Dotaznik se skladal ze 3 otazek, z toho dvé byly
uzaviené a jedna oteviend (viz piiloha 1). Dotaznikového Setieni se zacastnilo celkem

118 respondentt a uskutecnil se v mésicich tinor a biezen v roce 2019 v JihoCeském kraji.
3.3.3 Zhodnoceni a doporuceni

Marketingova komunikace bank je zasadni pii ziskavani novych ¢i udrzeni
aktualnich klientii, a proto se klade velky diraz na precizni zpracovani a uvedeni do
praxe. Z pohledu klienta mohou mit vSechny banky stejnou strategii, ale pravé zamér
a pouziti spravnych nastroju je odlisné. Je tak otazkou, o jaké 1 kdyz malé rozdily se jedna
analezeni ptipadné p¥inosngjsi cesty pro osobitou marketingovou komunikaci bank v CR.
V zé&véru prace je zhodnocena a porovnana marketingova komunikace mezi komerénimi
bankami a nasledné navrzeny doporuceni na zmény které by mohly nastat ve vyuzivani

marketingu.
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4 Prakticka cast

Nasledujici ¢ast prace je zamétena na Marketingovou komunikaci komercnich bank
v CR. Pro vyzkum prace byly vybrany &tyfi nejvétsi a nejrozsahlejsi banky v Ceské
republice na bankovnim trhu, a to Ceské spofitelna, Ceskoslovenska obchodni banka
CSOB, Komeré&ni banka a MONETA Money bank. Analyza jednotlivych profilti bank je
zaméfena na marketingovou komunikaci zvlast u kazdé banky a nasledné porovnana

a vyhodnocena.
41 Informace o bankach
Ceska spofitelna

Jedna z nejvétsich bank v CR, s bezkonkurenéné nejvétsi siti pobocek v zemi patii
k rakouské Erste Group Bank. v nabidce banky miizeme najit klasické, nijak oslnivé
produkty, které by mély nizké néklady piipadné uroky, ale i1 pfesto je banka na prvotnim
mistd v poétu klientdl, coz potvrzuje myslenku neflexibilni chovani lidi v Ceské republice,
zejména v bankovnictvi. Samotna banka je vyjimec¢na tim, Ze se neztotoznuje s neustalym

zleviovanim sluzeb.

Svou historii banka zacala v obdobi Rakousko-Uherska, ¢innost banky v roce 1825
prezentovala pod nazvem Spofitelna Ceska, dale pokracovala pod rtiznymi ndzvy i po
konci mocnaistvi, béhem prvni republiky a také po okupaci Sovétskym svazem. v roce
1992 dochézi k pietransformovani na akciovou spole¢nost coz bylo nasledkem sametoveé
revoluce. Po dovr3eni tisicileti se CS stala oficialnim ¢lenem Erste Group. Ve skuping se

nachazi az 16 mil. klientd, které banka obsluhuje a z toho ptes 4,5 milionu v CR.
Produkty, které Ceska spofitelna nabizi: bézny ucet, hypotéka, ptjcka, kreditni karta,

spotici ucet, terminovany vklad, jistotni ucet, vkladni kniZka a stavebni spofeni.

CSOB - Ceskoslovenska obchodni banka

Pisobenim na tuzemském trhu se banka fadi mezi ¢tyfi nejvétsi banky a je ¢lenem

banko pojistovaci KBC skupiny. Provoz banky je zaméien nejen na dcefiné spolecnosti,

......

vvvvvv

na trhu hypotecnich tvért.
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Banka se py$ni dlouholetou tradici, kdy byla zaloZena jesté za dob Ceskoslovenska
v roce 1964. Nasledné byla banka privatizovana, jako vétSina velkych statnich podnikd,
co se udalo po padu byvalého rezimu. Vlastnikem banky v roce 1999 byla belgicka banko
pojistovaci skupina KBC, banka o necely rok pievzala zkrachovalou IPB (Investi¢ni
a PoStovni banka). v roce 2008 nastalo odd¢leni slovenské pobocky, ktera momentalné

ptisobi na Slovensku jako samostatni banka.

Produkty, které CSOB nabizi: b&zny téet, hypotéka, pijcka, kreditni karta, spofici

ucet, terminovany vklad, jistotni ticet a stavebni spofeni.
Komerc¢ni banka

Banka s nezapomenutelnou historii, kterd ja zndma ptredevSim osobnim kontaktem
s klientem, své pobocky a bankomaty ma umistnéné po celé republice s dokonalou
pristupnosti pro zakazniky. Svlij profil banka prezentuje jako "realna banka pro realny
zivot", coz nam napovida piiméfené poplatky a sazby a také nulové naklady pii vkladu.

Individuélni a vysoce vyhodné podminky také nabizi korporatnim a privatnim klientiim.

Pisobnost banky patii do francouzské skupiny Société Général a tak ji podle statistik
klasifikujeme ke ¢tyfem nejvétSim bankam. Pod sebou ma provoz stavebni spofitelny
Modréa pyramida, KB penzijni spolecnost, Komer¢ni pojisténi a ostatni spolecnosti se

specializaci na spotiebni pujcky, leasing, faktoring a investice.

Historii a kofeny banky nachazime az do 90. let min. stoleti, kdy byla banka
vyélenéna ze Statni banky Ceskoslovenské. KB byla nasledné zménéna na akciovou

spolecnost. VEtsi podil akcii koupil strategicky investor Société Générale.

Produkty, které Komer¢ni banka nabizi: bézny ucet, hypotéka, ptijcka, kreditni karta,

sporici ucet, terminovany vklad a jistotni ucet.
MONETA Money Bank

Banka se specializaci zejména na fyzické osoby ale také podnikatelské subjekty,
kterym nabizi spotiebitelské¢ Gvéry, ucty, kreditni karty a vétSina z produktl byla
povazovana za banku s drazSimi produkty na bankovnim trhu a nemély velkou
konkurenci schopnost. v soucasnosti vSak banka ptesla na rozdilnou filozofii a dnes

nabizi zejména bez poplatkovy bézny ucet (s podminkou typu "Pfived’ kamarada").
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Banka vyuziva nejmodernéjsi platebni moznosti a uroky tykajici se ivért, také dosahuji
minimalni ¢astky v primeéru.

Banka Moneta Money bank byla zalozena v druhé poloviné devadesatych let
americkou skupinou General Electric a vystupovala pod nazvem GE Capital Bank,
vznikla koupi krachujici Agrobanky. Tim GE disponoval rozsifenou pobockovou siti,
ktera méla za nésledek uspéch a pokrok banky na ¢eském bankovnim trhu. Ke zméné
nazvu na GE Money Bank doSlo v roce 2005 a nasledné na to o 11 let pozdé€ji GE prodalo
finanéni divizi GE Money. Ceska banka ptisobi na trhu dodnes s rozsahlou klientelou
a fadi se mezi Ctyfi nejveétsi banky.

Produkty, které MONETA Money bank nabizi: bézny tucet, hypotéka, piijcka,

kreditni karta, spotici ucet, terminovany vklad a stavebni spofeni. (www.banky.cz, 2019).

Banky, které podléhaly vyzkumu této bakalarské prace, jsou fazeny mezi Ctyii
nejvétsi banky v CR. v tabulce €. 1 je vidét kolik klientdl ja v kazdé bance a nejvétsim
lidrem na bankovnim trhu v poétu klienti mizeme jiz nékolik let povazovat Ceskou
spofitelnu s poctem 4,67 mil. klient na rok 2017, ptfi¢emz v roce 2016 méla banka o 30
tis. vice klienttl. Hned za Ceskou spofitelnou se nachazi CSOB, kde je 3,68 mil. klientd
veérnych praveé této bance, coz mizeme vidét 1 na minimalnim ubytku klienti mezi lety
2016 a 2017. Nasledujici dvé banky jsou sice s poctem klientd na mensi hranici, ale
aktualn¢ patii mezi oblibené banky hlavné¢ mezi mladsi generaci. Komer¢ni banka
s poctem klientlh 1,66 mil. pro rok 2017 si drzi zlaty stfed mezi nejvétsi Ctyitkou bank
a stejn¢ tak 1 v roce 2016. Za nejmladsi, ale velmi uspé€Snou banku lze povazovat
MONETU, ktera ma jen néco pies 1,03 mil. klienty ale oproti roku 2016 je to nartist vice
nez 60 000 na klientely.

Tabulka ¢. 1 ukazuje poéty pobocek, které se nachazeji na uzemi CR a rozdil mezi
lety 2016 a 2017 je patrny v poklesu pobocek. U kazdé banky se jedna o par
neproduktivnich poboéek, pouze Ceska spofitelna omezila podet mnohonasobné vice nez

ostatni banky.
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Tabulka 1: Pocet klienti a pobocek u bank

Pocet klienti Pocet pobocek
(mil. K¢)
2017 2016 2017 2016
Ceska sporitelna 4,67 4,70 517 561
CSOB 3,68 3,67 270 287
Komerc¢ni banka 1,66 1,65 387 392
MONETA 1,03 0,97 227 230

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade vyrocnich zprav

Jednim z klicovych prvkl pro banky jsou pravé zaméstnanci, jejichz konkrétni pocet
ukazuje tabulka ¢. 2. v zavislosti na velikosti bank je tak pocet pracovnikli adekvatni
u kazdé banky. Nejvice pracovniki pracuje v Ceské spofitelné a CSOB, ale ani Komeréni
banka nezaostava a ma pies 7,5 tisic pracovnikli. Na vzdory nejmensimu poctu klienti

a pobocek banky MONETA, je i pocet klienti mensi a pohybuje se jen kolem ttech tis.

zameéstnancu.

Tabulka 2: Pocet pracovniki v bankach

Pocet pracovniki

2017 2016

Ceska spofitelna 10 248 10 371
CSOB 8299 8232
Komerc¢ni banka 7 551 7 549
MONETA 3304 3114

Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade vyrocnich zprav
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Hlavnim divodem, pro¢ banky zameéstnavaji rozsahly pocet pracovniki je ten, ze
jsou soucasti skoro kazdé Cinnosti banky. Zaméstnanci se také podileji na marketingu, at’
uz ptimo zfizenym marketingovym oddélenim, které ma banka nebo osobnim prodejem
¢1 PR. Ne kazd4 banka mé vlastni marketingové oddé€leni, ale prenechéava tyto sluzby na

externi firmé ¢i pracovnicich, ktefi se na ptipravé celého marketingu podileji.

Tabulka 3: Celkové naklady a naklady na marketing

Celkové naklady  Naklady na Podil marketingu na
(mil. K¢) marketing (tis. celkovych nakladech
K¢)
2017 2016 2017 2016 2017 2016

Ceska sporitelna 18 240 18 146 880 822 4,82 % 4,53 %
CSOB 16 252 15 651 661 645 4,07 % 4,12 %
Komerc¢ni banka 13 375 14 026 657 641 4,91 % 4,68 %

MONETA 4 985 5084 261 358 5,21 % 7,04 %

Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade vyrocnich zprav

Tabulka ¢. 3 zndzornuje piehled celkovych nakladi a vydaji na marketingu

konkrétnich bank v prubéhu let 2016 a 2017.

Je patrné, Ze se zvySujicimi se naklady bank Ceské spotitelny a CSOB, se zarovei
zvysSovaly 1 vydaje na marketing. Ale pfesto procento marketingu na celkovych nakladech
v roce 2017 klesl 0 0,05%. u Komer¢ni bance se celkové naklady snizily v roce 2017, ale
vydaje na marketing naopak vzrostl o n¢kolik tisic korun. Nejlépe si na nakladech vedla
MONETA, jejiz celkové ndklady a také ndklady na marketing se snizily, coz ukazuje
1 podil marketingovych nakladi na celkovych o téméf 2% rozdil mezi lety 2016 a 2017.
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Graf 1: Naklady na marketing v letech 2016 a 2017
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Z grafu €. 1 tedy vyplyva, ze nejvétsi naklady na marketing v roce 2017 vynakladala
Ceska spofitelna (880 mil. K&), coZ je pochopitelné podle velikosti banky. Nésleduje
CSOB (661 mil. K¢&), Komeréni banka (657 mil. K&) a MONETA (261 mil. K&).

Graf 2: Procentualni podil nakladi na marketing na celkovych nakladech
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Zdroj: viastni zpracovani
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Vydaje marketingu nam jasné v grafu ¢.2 ukazuji procento, kterd z bank utraci
nejvice financnich prostfedk na marketing. Nejvice penéz v poméru k rozpoctu utraci
banka Moneta a to 5,21 % celkovych naklad. Komeréni banka je na druhém misté s 4,91
%, Ceska spofitelna 4,82 % a nejmensi podil vykazuje CSOB 4,07 %. Ukéazka toho, Ze
1 kdyz banka nevynaklada pftilis velky objem penéz na marketing, tak i presto prakticky

investuje vice pencz prave do né;.

Graf 3: Celkové naklady a vynosy bank
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Zdroj: vlastni zpracovani
4.2 Zhodnoceni marketingové komunikace komerénich bank
4.2.1 Corporate Identity

Ceska spofitelna je banka s nejdel3i tradici na ¢eském trhu a 192 let je jeden

wewvr

skupiny Erste Group Bank. Banka se orientuje hlavné na drobné klienty, malé a sttedni

firmy ale také velké korporace, mésta a obce.

Ptisobi pod znackou Ceska spofitelna, Korporatni bankovnictvi je poskytovatelem

vSech kompletnich finan¢nich sluzeb vefejnému sektoru a je tzv. lidrem trhu. Diraz je

29



kladen na prosperitu a podporu fizeni, ¢i analyzu finan¢nich rizik ve snaze naucit lidi

skutecné hospodarit. Je schopna obsluhovat klienty 1 na zahrani¢nich trzich.

Ceska spotitelna se podili na posileni a budovani celkové prosperity zemé, je jiz
tradicné ocenovanym zaméstnavatelem na doméacim trhu a také ji fadime mezi nejvetsi

pléatce dani.

Banka si zaklada na tradi¢nosti a angazovanosti, coz je videt naptiklad v poskytovani
sluzeb. Svou pozornost zaméfuje na inovace, udava trend na ¢eském trhu v zavadéni

nejnovejSich technologii.

CSOB mé za cil uvést klienta do povédomi o déni v bankovnictvi a pojistovnictvi
prostiednictvim kultury PEARL. Strategie skupiny stoji na zakladé¢ péti principa:

odpovédnost, vykonnost, zmocnéni, vnimavost a lokalni ukotveni.

Jako jedina banka je nejvétsim soupefem Ceské spofitelny a lidrem na trhu hypoték,
stavebniho spofeni ¢i leasingu. Portfolio aktivit banky mé rizny podil na trhu a tim se
snazi svoji vykonnost udrzovat na vysoké urovni. Orientuje se na tvorbu hodnot
a dlouhodoby vyvoj portfolia, inovativnost v obchodnich aktivitich s dirazem na

zjednodusSeni a pracuje na budovani dovednosti.

Reaguje predevSim na aktudlni vyzvy v trendech digitalizace tradicnich sluzeb

vvvvvv

potieby klientl a zarovei tak posilil pozici skupiny CSOB na trhu finanénich sluZeb.

Klient je v centru déni, sdm si urcuje rozsah sluzeb a ma moznost si plynule vybirat
mezi riznymi zplsoby interakce s bankou. Skupina CSOB je souéasti korporatni
filozofie, kde hlavni roli zastupuje spolecCenska odpovédnost, kde ¢tyfi hlavni oblasti
dotvareji obsah. Longevity, environmentalni odpovédnost, podpora podnikani a finan¢ni

gramotnost.

Komeréni banka si zakladd image na dlouhodobych vztazich se zdkazniky,
budovani partnerstvi, schopnosti poskytovat kvalitni informace, neustale pracovat na
blizkosti klientiim diky Siroké siti pobocek a ptimého bankovnictvi. Pro kazdy segment
nabidky je nastavena prostiednictvim digitalizace, pfes internetové a mobilni

vymozenosti.
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Pobocky se pysni zplisobem poradenstvi, prodejem a komplexnimi sluzbami pfimo
na pobocce. Jejich role je povazovana za nenahraditelnou jednotku v komunikaci
s klientem ve finan¢nim poradenstvi a samotném vyzkumu poradct. Zvlastni pozornost
vénuje banka jiz zminénému mobilnimu bankovnictvi, protoze se datuje jeho velky nartst
za posledni obdobi. Snazi se o prvenstvi mezi bankami. KB byla mezi prvnimi

poskytovateli jmenovanych sluzeb v CR.

vV

potieby a poskytovat individualni poradenstvi.

MONETA ma vizi nejinovativnéj$i organizace, ktera poskytuje financni sluzby
klientim se zkuSenostmi, odpovédnosti a uctou. Pfinasi zékaznikim "radostnou"
zakaznickou zkuSenost. Snazi se byt velkym konkurentem a byt o krok napted. Hodnoty,
které uznava tvoii pét dilezitych oblasti: ekonomickd udrzitelnost, lidsky kapital,

environmentalni udrzitelnost, podpora ob¢anské spolecnosti a zakaznické sluzby.

Pravideln¢ oceflovana banka vyznamnymi cenami jako Hypotéka roku 2018,
Bankovni inovator 2018 ¢i Banket roku 2017. Inovace a tvorba bankovnich sluzeb blizké

budoucnosti tvoii jadro banky MONETA.
Design

Vizudlni identita banky je dulezitou podstatou, na zdkladé¢ ceho rozliSujeme
a identifikujeme firmy. Jednd se o nastroje vizudlnich hodnot. Grafické zpracovani

"tvare" banky: logo, firemni barvy, uniformy, potisky a jiné propagacni nastroje.
Logo

Historie nazvu / loga Ceské spotitelny se datuje jiz pod nazvem Schrafiovaci
pokladny pro hlavni mésto Praha. Logo banky pted rokem 1870 vypadalo a neslo nazev
Prvni ob¢anskd zalozna. v letech 1870 az 1920 to byl ndzev Méstska spofitelna, v roce
1920 nazev prejmenovali na Okresni spofitelnu a nasledné rokem 1948 zménila nazev na
Statni spofitelnu a pouzivan byl az do roku 1991. Ceska spofitelna pouzivala logo Ceské
statni spofitelny s obrazkem mince, které se objevovalo vystavené v oknech budov od

roku 1967 az o 80. let 20. stoleti.
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Obrazek 5: Vzhled starych log CS
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Zdroj: Hdjkova, 2016

Obrazek 6: Vzhled aktuslniho loga CS

CESKA =
sporitelna

Zdroj: Hajkova, 2016

Ceska spotitelna az do roku 2000 pouzivala logo slozené ze dvou &ervenych pismen
"CS", kde se objevil prvni naznak charakteristického &erveného "S". Od roku 2001 banka
pouzivala tradiéni logo CS s modrym pismem a &ervenym symbolem, které je

v soucasnosti témert stejné, s modrym podkladem a jednodusSim designem.

Prvni logo CSOB, pouzivané v pribéhu let 1965-1968, mélo v obrazku zemékouli,
vlajku a také mapu ktera znazoriiovala Ceskoslovensko. Prezentovalo banku na vysoké
urovni mezinarodniho obchodu po formalni strance. Druhé logo vyuzivala banka az do
roku 1990 a jeho hlavnim motivem byl most a lipov¢ listy, oba tyto znaky piedstavovaly

narodni symbol.
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Obrazek 7: Vzhled starych log CSOB
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Zdroj: Hdjkova, 2016

Obrazek 8: Vzhled aktuslniho loga CSOB

CSOB

Zdroj: Hdjkova, 2016

Po revoluci se logo stalo jednoduché a sestavalo z pismen "O" a "B", bankou
pouzivané bylo az do doby privatizace do ¢astt KBC. Nasledné banka CSOB zadala v roce

1999 pouzivat logo se siluetou plavce v modrych barvach, které pouziva do dnes.

Komer¢ni banka své prvni logo pouzivala v roce 1990, protoze tehdy byla zalozena
jako samostatna instituce. v letech 1991 az do 2001 bylo snadno zapamatovatelné logo
slozené z pismen "KB" v Cerveno bilych barvach. Od roku 2002 az do soucasnosti
Komer¢ni banka pouziva logo, které charakterizuje hlavni barvy ¢ervenou a Cernou

skupiny Société Générale.
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Obrazek 9: Vzhled starych log KB

Zdroj: Hdjkova, 2016

Obrazek 10: Vzhled aktualniho loga KB

a KB

V historii loga banky MONETA je viditelna ptislusnost banky ke skupiné¢ GE,

Zdroj: Hdjkova, 2016

General Electric. Plivodni logo GE Capital Bank mélo ¢erné barvy, ale GE Money bank

pouzila modrou barvu a jini font pisma ve svém novém logu v té dobé.

Obrazek 11: Vzhled starych log MONETA

@ GE Capital Bank

% GE Money Bank

P4 MONETA

Zdroj: Hdjkova, 2016
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Obrazek 12: Vzhled aktualniho loga MONETA

MONEY
BANK

D{ MONETA

Zdroj: Hajkova, 2016

V soucasnosti se MONETA pohrévala s barvami a pfetvorenim loga, co se ji podatilo
v jednoduchosti pouziti ndzvu banky v logu s pfijemnymi barvami a bilou podkladovou

barvou.
Bankovni pobocky

Pobocku povazujeme za nejstarsi distribu¢ni kanal v bankovnictvi. Spole¢nym
znakem vSech pobocek je snaha zaujmout klienta a zarovenn jim nabidnout vysoky
standard sluzeb prostiednictvim pfimého kontaktu. Vyuzitim rizné velkych
marketingovych svételnych poutact s logem banky. v poslednich letech se banky
rozhodli modernizovat postupné vSechny pobocky na moderni architektonické prostiedi,

kde se lidé maji citit pfijemné a zaroven nabizi poradenstvi vSech sluzeb.

Ceska spofitelna redesignovala pobo¢kovou sit’, kdy se ji podafilo prvni slavnostni
otevieni v roce 2017, nazvanou "vlajkova lod™'. Pobocky maji zcela novy koncept, ktery
poskytuje klientim pfijemny zéazitek. Nachazi se zde nékolik bankomatl, s moznosti
vkladu a vybéru, které jsou k dispozici vétSinou pii vchodu banky a samoobsluznou
zonou, otevienou 24 hodin 7 dni v tydnu. Koncept podporuje také myslenku zadné bariéry
mezi klientem a bankéfem. Své zaméstnance CS vybavila notebooky, tablety a mobilnimi

telefony, cozZ zajist'uje neustaly kontakt s klientem béhem pracovni doby.
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Obrazek 13: Zmodernizovana pobocka Ceské spoFitelny

.

Zdroj: www. google.cz, 2019

Prostor je otevieny, vzduSny a vyuziva dievéné prvky ¢i kvétinové stény.
Nezapominaji ani na slabozraké, nevédomé nebo neslySici klienty, kteii dostavaji
specialni pé¢i na kazdé pobodce banky. CS pracuje na pietvoreni viech pobodek které se
nachazeji tizemi CR.

CSOB dosud modernizovala jiz nékolik desitek pobo¢ek. Novy koncept nabizi
rozdéleni pobocky do tfi obsluznych zén: Convenience zéna, poradenska zona pro klienty

"ne, X

v oblasti bydleni, Gispor a majetku a také prémium zona pro "vétsi" klienty. Na svych
pobockach zavedla elektronické podepisovani prostfednictvim biometrického podpisu,
a tak zabezpeceny ptistup ke kartdm a uctiim. Na pobocce je dulezité volné prostranstvi
a otevieny kontakt se zdkaznikem. Tento typ pobocek neplanuje zatim zavést do vSech

mist kde provozuje své pobocky, zatim ponechava interiér 1 v ptivodnim zatizeni.
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Obrazek 14: Nova pobo¢ka CSOB

:

Komerc¢ni banka pfisla na bankovni trh s novym konceptem studentské pobocky,
ktera je cilena hlavné na mladé¢ lidi poprvé v roce 2017. Hlavnim divodem jsou jiz
zminéni mladi lidé, na kterych se orientuje KB a vytvofili pro né¢ misto kde se mohou citit
dobie a nasli prostor, ktery jim pomuze ¢i poradi pii financnich problémech ale i vstupu
do samostatného zivota. Pro tento projekt zvolili heslo "Zacnéte svou cestu s nami".
Obsluha tohoto typu pobocek je veékoveé blizka mladym. Cely interiér je inspirovan
a ladény cestovatelskym motivem, protoze se jedna o velmi oblibené téma. Nové moderni
technologie jsou samoziejmosti pobocky. Tento typ pobocky je zatim jakousi zkouSkou
pro banku, aby zjistila zpétnou vazbu od klientii a nasledn€ se chce pficinit o zavedeni

modernizace na pokryti celé pobockové sité.
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Obrazek 15: Studentska pobo¢ka Komer¢ni banky

Zdroj: www.google.cz, 2019

MONETA pokracuje 1 nadale v modernizaci svych pobocek, kterych uz je vice nez
25 za posledni dva roky. Soukromi klientli na pobocce hraje velkou tlohu v stavbé
interiéru, také jemna hudebni kulisa, kterou pouzivaji na pobockach ¢i jednaci mistnosti
pii delsich schizkach. Vyhodou zrekonstruovanych pobocek je naptiklad recyklaéni
pokladna, se specidlnim trezorem a umoziuje poskytovat hotovostni a bezhotovostni
sluzby bez nutnosti muset projit mezi servisni a pokladni zénou. Napomaha tak pfi

diskrétnosti, bezpecnosti a urychleni obsluhy klientd.
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Obrazek 16: Novy design pobocek MONETA

Zdroj: www.google.cz, 2019

4.2.2 Reklama

Banky investuji do reklamy vysoky objem financnich prostiedkt, jak jsme mohli
vidét v tabulce €. 3. Reklamu umist’uji do televize, radia, tisku jako naptiklad rizné druhy
Casopistt pro damy, pany ale i ekonomickych. Dale je velmi prosperujici reklama na
internetu, billboardech ¢i autobusovych zastavkach. Banky si rozhodné vybiraji, do které

oblasti reklamy investuji nejvice pencz.

Aktualné je stale nejrozsitené;jsi formou reklamy spot v TV. Kdy banky plati n¢kolik
tisici za kratky marketing. Délka reklamy muze byt rizna a banky které jsou v daném
vyzkumu zkoumany vyuzivaji 30 sekundové reklamni spoty nejcastéji. Ne nadarmo se
ik, ze je 1épe vidét a slySet zaroven, a proto si klienti Castokrat zapamatuji banku podle

reklamy v televizi i pfesto, ze ji naptiklad ptepnou.

Banky si za posledni obdobi zakladaji reklamu na lidech, ptibézich ¢i Zivotnich

okamzicich, které maji citové aspekty na klienty a dokazi nejednou ovlivnit rozhodovani.
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Obrazek 17: Reklamni spoty bank v TV
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Zdroj: internet. Vlastni zpracovani

Ceska spofitelna pfisla na trh s novym marketingovym konceptem vlastni
komunikace a uvedla ho pod mottem: Kdyz ve vas né¢kdo véti, dokazete vic. Kampai
vznikla pod vedenim marketingové feditelky Moniky Hovorkové. Cilem je piedstavit
banku emotivnéjsi formou jako spolehlivou instituci, kterd pomaha jednotlivciim,
komunité ale 1 firmam po celou dobu Zivota. Je hlavné privodcem na cesté klienti
k prosperit¢, a tak ptispiva i k celkové prosperité zemé, jako uvedla banka. Marketingova
kampain ma za cil poukazat na to, ze ned¢laji rozdily v socialnich vrstvach, rase i
velikosti majetku. Mezi postavami v reklamé se naptiklad vyskytuje profesor Vaclav
Vojta, uznavany détsky neurolog a terapeut, kterého si zahral Daniel Rous. Ceské
spofitelné se o panu Vojtovi podafilo natocit kratky dokumentéarni film a promita jej na
pobockach banky. Dalsi velkou postavou, kterd v kampani vystupuje je farat Jozef

Suchar, pomaha lidem, dava jim préace a stara se o mentaln¢ postizené.

Kromé¢ marketingové kampané bézela 1 klasicka podpora produktii, kde se banka
nezamétuje pouze na velké oslnivé piibéhy znamych osobnosti. Poukazuje na piib¢hy
svych klientii, obycCejnych lidi. Tyto spoty poukazuji na sluzbu Moje zdravé finance,
kterou banka nabizi v celé siti pobocek. Kde predstavila i pfibéh mladé pétibojarky Katky
s jejim mamou.

Trend ve vyuzivani marketingovych kampani zasahl i banku CSOB, ktera vsadila na

pojisténi domu a domacnosti Na§ domov ale také pravidelné investice ¢i vraceni penéz
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z pujcky. Hlavnimi tvafemi vSech kampani jsou herci Marie Dolezalova a Marek Taclik.

Spolecnost jim také obcas d¢lala fenka Bara, ktera ptijemné doplnila reklamni spoty.

Komerc¢ni banka nabizi v nové kampani alternativu k Zivotu na socidlnich sitich,
"Realna banka pro redlny zivot". Vymezuje se vii¢i zivotu "jakoby", protoze zivot lidi se
Casto odehrava prostrednictvim socialnich siti. Ukazuje jako je zZivot nékterych lidi na
fotografiich ptikrasleny a je diametralné rozdilny od skutecného Zivota. KB tak pfinesla
alternativu k zivotu a nabizi redlny zivot pravé s nimi. Kampai je prezentovéna v TV,
tisku, radiu, na internetu a také v pobocCkach bank. Koncept kampané vznikal mimo

banku, na starost ji méla totiz agentura Ogilva, pod vedenim Edy Kauba.

V novinkach a komunikac¢nich konceptech nezaostava ani MONETA, ktera pfisla se
sloganem "Nejlepsi Cas je nyni". Zdtraziuje tak roli plnohodnotného finan¢niho partnera,
plni své slovo a potieby klientl. Tvaii banky je oblibeny kocour, ktery zarucené
zabezpecuje zapamatovatelnost u Siroké vefejnosti a samoziejm¢ mu spoleCnost déla
lidsky potencidl. Motivuji ke spravnym rozhodnutim, a tak k vyuzivani co MONETA

jako banka nabizi.
Letacky

Forma reklamy, kterd jiz neni tak velmi oblibena bankami ¢i klienty. Samotné banky
zaCaly postupné omezovat tvorbu toho propagacniho néstroje. Pomalu se v nékterych
bankéch jako je Ceska spofitelna vytraceji z obsluznych pultii & stojants, na obrazku &.
14 se nachazi ukazka poslednich letacku, které mela jesté¢ banka k dispozici. Preferu;ji
totiz diferencovanou formu podavani informaci. Pouzivaji osobni kontakt na pobockach,
kdy jsou schopni pro klienta vytisknout jakykoliv pozadavek na informace o produktech

banky, ¢i snadnéji ukazi na tabletech, s osobnim nastavenim pro klienta.

Letacky na pobockach nahradily malé LCD televizory s reklamni kampani, které se
neustale méni. v pripadé, ze se nejedna o osobni kontakt na pobocce, tak banka vSechny
informace zvetejiuje na oficidlnich webovych strankach. Podobny, téméf stejny piistup
ma MONETA, kterd odstranila tisténou podobu reklamnich materiali ze vSech bank
a nahradila ji digitalnimi komunikatory. Banka CSOB a Komeréni banka zastavaji
klasické letacky na pobocCkach bank, které najdete ve stojanech, na stolech nebo na
piepazkach. Nachazeji se na nich klasické informace o produktech banky, finan¢ni tidaje,

u Komerc¢ni banky je to az pfili§ mnoho textu z druhé informacni strany ale taktéz
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poukazuji na aktualni marketingovou kampan. CSOB banka, ktera méa nékolik poboéek i
v Ceskych Budg&jovicich nabizi svym klientim Kartu Motor, kterd vybizi vyuZivani
vyhod s mistnim hokejovym tymem. Karta slibuje naptiklad 50% slevu na vstupenku

domaciho zapasu, 15% slevu na posténi Na§ domov a auto €i rizné jiné vyhodné slevy.

Obrazek 18: Ukazka leta¢ki bank Ceska spofitelna, CSOB a Komer¢ni banka
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Zdroj: z poboéek.bank

4.2.2.1 Dotaznikovy vyzkum vnimani reklamy

Po zhodnoceni a vyzkumu reklamy mezi ¢tyfmi bankami jsem se rozhodla prevést
anketu mezi vefejnosti a nahodné vybranymi klienty. Dotaznik pro tento ucel se nachazi
v priloze. Na zéklad¢ ptisobeni reklamy na vetejnost a velky vliv na rozhodovani jsem
chtéla zjistit, jestli je to tak 1 ve skutecnosti mezi potencionalnimi klienty. Respondenty
jsem vybirala ndhodn¢, nezajimal mé vek, pohlavi ¢i zaméstnani. Dotaznik se skladal ze
3 otazek, z toho dvé byly uzaviené a jedna oteviend. Zajimalo m¢, ktera reklama napadne
respondenty jako prvni pfi slové banka, prostiednictvim jakych médii je reklama
ovliviiuje a zda je zaujala n¢jaka reklamni kampan natolik, aby se rozhodli zménit banku.
Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 118 respondentt a uskutecnil se v mésicich
unor a bezen v roce 2019 v Jiho¢eském kraji. Vypliiovani dotazniku probihalo v papirové

podobé a nésledné byly vysledky zpracovany pomoci MS Excel a vyobrazené v grafech.

Reklama je povazovana vetejnosti ¢asto za klamavou, zavadéjici a neoblibenou.

Ptesto banky vynakladaji velké financni prostfedky na celkovy marketing. Neexistuji
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ukazatele, které feknou Ze ta nebo druha reklama bude fungovat, coz vyplyva i z tohoto

dotazniku, kdy je sto lidi rizného ndzoru.

Z grafu €. 4 vyplyva ze reklamou, ktera napadne respondenty jako prvni je od banky
Air bank, kde piisobi vynikajici herecky obsazeni a klasicka zeleno bila barva banky, 31%
respondentli z celkového poctu dotazovanych coz je 37 ze 118. Na druhém misté se
umistila MONETA (za coz miize pravdépodobné kocour, tvaf banky) s 19% hlast, coZ je
22 respondenttl Jen o par hlasi méné, piesnéji 18, dostala Ceska spofitelna a tvrdi tak
15%, spole¢né s Fio bankou na kterou mysli 16 respondentt, 14% z celkového poctu. Uz
s mensim poétem hlasujicich 13 je Raiffeisen, 11% hlasi, CSOB 8 hlast, 7% a
s nejniz§im poctem se umistila Komer¢ni banka, kterou uvedli jen 4 respondenti, 3%
z celkového poctu. Prekvapujicim momentem bylo zjiSténi, Ze ani jeden z respondent
nehlasoval za moznost zadna. Z divodu ptesyceni trhu finan¢nimi reklamami se skoro

vzdy najde reklama, kterd nas napadne pii pomysleni na banku.

Graf 4: Ktera reklama Vas napadne jako prvni pri slové banka?

KTERA REKLAMA VAS NAPADNE JAKO PRVNI PRI

SLOVE BANKA ?
KB
3%

Air bank
31%

Raiffeisen
11%

Fio banka
14%

MONETA
19%

Zdroj: dotaznik, viastni zpracovani

Z prizkumu vyplynulo, které¢ média nejvice ovliviiuji klienty pfi rozhodovani. Az
40% respondentil (47) odpovédélo, Ze je nejvice ovliviuje TV, 32% (38) tvrdi, ze pravé
internet je ten ktery je ovliviiuje, u tisku je to jiz méné 13% (15), protoze tisténé deniky

a Casopisy si kupuje ¢im dal tim méné lidi a nakonec se umistilo radio kde 9%
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respondentli (11) odpovidalo, Ze ma n¢ vliv. z celkového poctu dotazovanych 6% lidi (7)

neuvedlo Zadné médium.

Graf 5: Prostiednictvim jakych médii Vas reklama ovliviiuje nejvic?

PROSTREDNICTVIM JAKYCH MEDII VAS
REKLAMA OVLIVNUJE NEJVIC?

sidny
radio 6%
9%

internet
32%

Zdroj: dotaznik, viastni zpracovani

Na zavér dotazniku byla polozena respondentim otdzka, o které se urcit¢ da
polemizovat. Muze zélezet na riznych faktorech, at’ uz cenovych, podminkovych nebo
muze jit jen o prizent banky. Ale m¢ zajimala pfimé odpovéd’ od lidi, zda by byli natolik
rozhodnuti a zménili by banku pouze na zakladé reklamni kampang. Vétsina dotazujicich
respondentli 71,60% uvedla, Ze by banku nezménila na zéklad¢€ reklamy a druha polovina
47 dotazanych, 40% se priklani k reakci ano, coZ znamena, Ze by byli ochotni zménit

banku na zaklad¢ reklamy, kterd se jim zdala zajimava, ¢i piinosna.

44



Graf 6: Zaujala Vas néjaka reklamni kampan natolik abyste se rozhodli pro zménu

banky?

ZAUJALA VAS NEJAKA REKLAMNI KAMPAN
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BANKY?

NE
60%

Zdroj: dotaznik, viastni zpracovani
4.2.3 Direct marketing

Tento typ nastroje marketingové komunikace vyjadiuje cilenou komunikaci, kterou
banky vyuzivaji hlavné k udrzeni klient a v soucasnosti maji moznost je tak informovat
o novinkach ve sluzbach, inovacich v nabizenych produktech ¢i naldkani klienta. Banky
v naSem vyzkumu, se vyjadrili Ze ano, pouzivaji nékteré prvky direct marketingu a bylo

tak uvedeno od vSech bank.

Banky sleduji prostfednictvim tohoto typu 1 zpétnou vazbu od klientl ale hlavné,
vedou databaze, které jim na zakladé riznych ukazatel ukazi zda byl dany efekt nebo

zprava v direct marketingu pfinosna.

Nejcastéjsi formou, ktera je vyuZzivana, je e-mailova komunikace s aktudlnimi
klienty, kde banky informuji o novinkach, zlepSenich ¢i lepsich ptilezitostech pro klienta.
Také zasilaji rtizné upozornéni, naptiklad konec platnosti karty, pfedlozeni studentského
potvrzeni ¢i samotny vypis z Uctu e-mailovou formou, misto postovného doruceni, které
nachazeji stale mensi oblibu vyuzivani.

E-maily totiz bankam Setti Cas, ndklady a jsou povazovany za piijemnéjsi formu

komunikace.
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Druhou, casto vyuzivanou formou marketingové komunikace, je telefonicka
komunikace, kterd neni ptili§ ndkladnd a zaroven ji maji zaméstnanci v popisu prace.
Ceska spofitelna ¢i CSOB kontaktuji klienty pfimo na telefonni Cislo s nabidkami,

ale obcas se tato forma komunikace zakaznikim pftili$ nelibi a povazuji ji za otravnou.

Formou direct marketingu banky neptinaseji do bank velké mnozstvi klientt a také
to neni pfili§ lakavd ¢i zajimavéd forma marketingu pro novou klientelu, nakolik

komunikace je povétSiné zamétena na aktualniho klienta banky.
4.2.4 Podpora prodeje

Ukolem podpory prodeje je okamzitd motivace k nakupu sluzby & produktu od
banky. Skryvd v sobé dlouhodoby efekt, ale také stimuluje rozhodovani zakaznika.
Podpora prodeje je typ nastroje, na ktery se da pouzit mnozstvi typt propagace, banky
stale vice pouzivaji jednoduché LCD obrazovky, na kterych se objevuji reklamni
kampané zacilené pravé na podporu prodeje u klientti, ale také jesté stale na nékterych

pobockach rtizné pouzitelné bannery.

Novy koncept Ceské spofitelny se odklani od vyuzivani, letdka, bannert, stojanii
s reklamami ¢i n¢jaké reklamni produkty na prepazkach, jako tomu bylo donedavna.
Podporuje minimalisticky, Cisty a vzduSny prostor v némz vyuziva obrazovky, tablety,
kde je vyobrazena reklama. Aktudlné se zaméfuje na propagaci, jako pracovat s novym
bankovnictvim George, ¢i kampan kde nabizi novou hypotéku a soucasti je pojiSténi
domaécnosti ¢i nemovitosti zdarma. v CSOB bance po novém vyuZivaji elektronické
stojany, na kterych se objevuje neustdle ménici se reklama, ktera nahradila na né¢kterych
pobockach klasické stojany s letaky. Ale stale se drzi starého konceptu banky, jez
podporuje tvorbu letakli a zaroven podporu prodeje. VSechny aktudlni reklamni kampané
tak vyobrazuje na letaccich s riznymi slogany jako je naptiklad: Ukazte détem, ze spofeni
je hracka, kde nabizi plus konto ¢i spofeni s bonusem, déale podporuje vyuzivani
internetového bankovnictvi a tak se snazi lidi naucit pracovat s nim, vérnostni karty jako
je Motor karta, CSOB karta pro podnikatele s 45 dennim beziroénym obdobim a mnoho
dalsich vyhod tykajicich se povinného ruceni s 20% slevou pfti ziizeni online, pljcky
s vracenim jedné splatky za rok a odména 500 K¢ pii ztizeni plus konta. Komer¢ni banka
v ramci svych pobocek neustale podporuje myslenku letakl a reklamnich stojanti v rdmci

podpory prodeje, informace tak poskytuje svym klientim na kazdém rohu. Informuje
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o podpofe podnikatelskych napadii, bonus invest, osobni uvér s nizkou sazbou nebo
upozoriuje, ze bez online fakturace je podnikani retro. Pro ddmy nabizi specialni Lady
kartu s mnozstvim vyhod a slev ve vybranych obchodech ¢i pojisténi kabelky. MONETA
se svym konceptem a filozofii jasné¢ zrusila letacky, plakaty ¢i bannery na pobockach
propagujici a podporujici prodej. Za kvalitni a fungujici podporu prodeje povazuje
internet, LCD obrazovky a osobni kontakt s klientem. Upozoriiuje napiiklad na aver s 0%
zatizenim pro zivnostniky, zfizeni bézné¢ho uctu Tom online s odménou 1000 K¢ nebo

rychlou piij¢ku na cokoliv s nizkym trokem jaky jesté klienti nevidéli.

Podpora prodeje raznou formou, kterou banky vyuzivaji ve svlij prospéch je velmi
dalezita v oblasti pfilakédni novych potencidlnich klientt, ale také udrzeni aktudlnich

s moznosti vyuziti novych sluzeb.
4.2.5 Public relations

Realizaci PR aktivit banky pfenechavaji agenturdm s vétSimi zkuSenostmi
a pfinosem pro bankovni marketing. Ceska spofitelna si v tendru vybrala PR. Konektor
agenturu, jejimz ukolem je zajiStovat strategické poradenstvi a také podporu
v korporatnich oblastech produktové komunikace a realizaci projektt. Tato agentura
nahradila pfedeslou agenturu Czech P.R. s niz Ceska spofitelna dlouha 1éta
spolupracovala. v tymu, ktery je CS k dispozici pracuje 7 kreativnich specialistii na PR,
CSR a digitalni komunikaci. MONETA Money bank se rozhodla také pro novou agenturu
v komunikaci a zajistuje ji Natice PR. Ale také se rozhodla o specidlni péci v oblasti
socialnich siti, o kterou se stard Inspiro Solutions. Az do nedavna se o PR a Castecné
o social starala agentura Ogilvy PR. Agentury tak maji za kol generovat kreativni
myslenky a napady, pfinaset nové pojeti komunikacni strategie ¢i zvySovat povédomi
o bance, produktech a sluzbach které klientim nabizi. Jeden z nejvétSich cilti banky je
stat se digitalnim lidrem na bankovnim trhu. Komercni banka spolupracuje s agenturou
Ogilvy PR, ktera jiz byla zminéna u Moneta, takze konkurencni prostiedi je jasné a mozna
pravé proto se MONETA rozhodla zménit PR agenturu. Pro banku CSOB vyhrali
vybérové fizeni PR agentury Bison & Rose a PR. Konektor a ta méla za ukol zaméfit se
na komunikaci dcefinych spole&nosti jako je Hypote¢ni banka, Patria, CSOB pojistovna

a dalsi, jedna se o agenturu, s niz spolupracovala také Ceska spofitelna.
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4.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je pfima komunikaci se zakaznikem prostfednictvim pracovniki na
pobockach. Jedna se o jakoukoliv ndvstévu banky. VSechny ¢tyfi banky shodné uvadéji,
ze osobni prodej vyuzivaji formou bankovnich poradct, bankétti a specialistl v riznych
oblastech. Chovani zaméstnancti ke klientiim je klicovym prvkem u vSech bank. Na kazdé
pobocce u kterékoliv banky z vyzkumu miizete vzdy najit minimalné jednoho pracovnika,
ktery je ochoten komunikovat s klientem. Banky pro tyto ucely vyuzivaji rizna Skoleni,
meetingy, ¢i specidlni trenéry, ktery pracovnikiim vysvétli spravné chovani a jak vyuzivat

roli bankovniho poradce.

Osobni kontakt poradce s klientem pifinasi mnoho vyhod, které bankdm umoznuji
rozvijet svlij potencial na zakladé okamzité zpétné vazby od klientli. Poradce je schopen
diky pomutckam jako je notebook, tablet €i jina zatizeni zjistit o klientovi informace a na

zaklad¢ nich mu poskytuje komplexni sluzby piimo "na miru" pro klienta.
4.2.7 Event marketing a sponzoring

Bankovni trh je ovlivnén eventovym marketingem, ale da se fici, Ze jen v urcité
specifické oblasti. Banky jsou instituce, které neorganizuji vetejné eventy pro Sirokou
vefejnost s marketingovym cilem. Radéji se priklanéji k mySlence podpory projekta,
sponzorstvi a dobrych myslenek. Pofadani eventi v souvislosti mnou analyzovanych
bank se zaméiuje na akcionafe, partnery firem ¢i vecirky pro zaméstnance béhem

vyrocnich akci a vano¢niho obdobi.

Koncept vecirka a sponzorskych akci maji ve filozofii vSechny Ctyfi banky a dafi se
jim tak ziskévat nové klienty Ci prildkat nové zaméstnance. Komer¢ni banka se stala
absolutnim vitézem 2017 v udélovani ceny za nejlepsi akci pro obchodni partnery,
vefejnost, spotiebitelli a zaméstnance. Setkdni zameéstnanci Komercni banky se

odehravalo v duchu rozhlasového vysilani fiktivni stanice "Radio 2017 KB".

Na stran¢ druhé oproti eventiim je sponzorstvi ze strany bank, které jsou opravdu
mimotadné §tédré, poméhaji riznym komunitdm spolklim a investuji tam kde je potieba.
Ceska spotitelna podporuje kulturu a sport jako je Cesky olympijsky tim, Cesky atleticky
svaz, Kolo pro zivot ¢i Stopa pro zivot, nejen pouze po finan¢ni strance ale také ve snaze
zaujmout pro kulturu a pohyb hlavné déti a mladez. Vyhodné akce, které podporuje CS

jsou hlavné pro klienty a nabizi rizné slevy. Snaha banky je podporovat Siroké spektrum
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kulturnich akci s cilem udélat je co nejpiistupnéjsi a zaroven je zachovat pro dalsi
generace. Spolupracuje s Ceskou filharmonii, ktera oslavila 190. vyro¢i Ceské spofitelny.
Dale se zamétuje na festival klasické hudby Smetanova Litomysl, Bejbypankovy festival
Kefir, Prazské vystavisté HoleSovice €i je generalnim partnerem festivalu Colours of

Ostrava.

Ceska spofitelna jiz od svého zalozeni pomaha lidem prostfednictvim nadace, ktera
slouzi na podporu vzdélani, socialniho podnikani a pomoci potfebnym. Diky programu

zvysuji financni gramotnost v Ceské republice.

Spoletenska odpovédnost CSOB je jednim z dilezitych piliit filozofie banky
a nedilnou soucasti podnikani banky. Koncept sponzorstvi a pomoci banky je zalozen na
sloganu "JednoduSe a s péci". Oblasti, v nichZ banka aktivné piisobi jsou déti a rodina,
pomoc znevyhodnénym obcantim, velky rozsah asisten¢nich sluzeb, seniofi a hospice, ale
také Zivotni prostfedi. Zaméstnanci banky se jiz od roku 2011 vénuji minimalné 2 dny
v roce dobrovolné &innosti. CSOB ziskala hlavni ocenéni Dobra firma za rok 2017
v soutézi VIA BONA. Sponzorsky také nezaostava a podporuje sportovni kluby,
organizace ¢i sportovce a hendikepované. Také vzdélavaci instituce, Skoly, konzervatofe,
kulturni udalosti jako jsou rodinné festivaly, koncerty a vystavy. Zaméstnanci banky se
také snazi pomoci penéznimi sbirkami na jednordzové aktivity nebo dlouhotrvajici

projekty.

Komerc¢ni banka se zamétuje na sponzorstvi a charitu, kde se snazi podporovat
hlavné kulturu, sport a vzdélavani. Klade velky diraz na projekty a akce
celospolecenského vyznamu kde hraje velkou roli lidsky potencidl. Zaméstnanci banky
se neustale podileji na dobrovolnickych akcich. Mezi nejvétsi sponzorované objekty
v kultufe patii Narodni galerie v Praze, prazska zoologicka zahrada, festival Rock for
People, kde banka nabizi slevu na vstupenky pro klienty banky a po novu se banka spojila
s orchestrem PKF — Prague Philharmonia. v oblasti sportu se angazuje do podpory
¢eského florbalu ¢i spolupracuje s dostihovym spolkem v Pardubicich. Své spoluprace
rozviji i do oblasti 8kolstvi nebo iniciativy uklidme Cesko. v dobrovolnictvi si také nasla
oblasti, ve kterych se angazuje naptiklad aukce fotografii, nada¢ni golf, darovani krve,

do prace na kole nebo kola pro Afriku.
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Banka MONETA je sice mnohem mensi, nez ostatni banky ve vyzkumu, ale ned¢la
ji problém angazovat se ve spole¢nosti formou dobrovolnictvi a podporuje tak aktivity
obcanské spolecnosti, stard se o zivotni prostfedi a aktivné snizuje uhlikovou stopu nebo

je hlavnim partnerem v charitativni sbirce Pomozte détem.
4.2.8 Guerilla marketing

Zpusob marketingu, ktery nabizi guerilla je spiSe uréen pro malé a stfedni podniky,
které potiebuji bojovat s konkurenci a vynakladaji celkové velmi malé naklady.
v bankovnictvi se na marketing pouzivaji zavratné Castky, které maji splnit svlij ucel
dlouhodob¢ reklamy na trhu. Guerilla je zpisob kdy taktika spociva v udefeni na

necekané misto, zamétfuje se na vytipované cile a okamzité oekava zpétnou vazbu.

Konkuren¢ni boj vétSinou vedou mensi podniky po finan¢ni strance proti velkym
"rybam". v ptipad¢ naSeho vyzkumu banka MONETA a Komercni banka vyuzili jiz
nckolikrat tento postup utoku. Nejdulezitéjsi je proto nédpad, ktery bance pomitize

dosahnout cile a nepotopi ji ke dnu.

4.2.9 On-line marketing

wevr

On-line komunikace a internet se stdle vice rozristd mezi vefejnosti rtizné vékoveé
kategorie a je velmi oblibeny. Kazda banka mé svou vlastni oficialni webovou stranku,

na niz jsou zvetejnény informace od zakladnich az po ty "nejtajnéjsi informace".

Na webovych strankdch banky je dilezité, aby byly ptehledné, srozumitelny
a snadno ovladatelné. Ceska spofitelna na svych strankach (obrazek &. 19) nabizi vzhled
klasické modrobilé kombinace barev, které jsou pro ni tradi¢ni jiz n€kolik let. v ivodu se
nachazi rozclenéna nabidka sluzeb, mista pobocek a bankomatti, hledacek pojmii
a nezapomina ani na cizince, kterym nabizi své stranky v anglickém jazyce. Novinky,
které¢ momentalné nabizi se vyobrazuji v nejvétsi velikosti a momentalné je tak platba
kartou pfes Apple Pay ¢i Internetové bankovnictvi. Nabidka je neménnd, takze se
nepiehazuji zadné jiné obrazky ¢i nabidka banky. Z mého osobniho hlediska si banka

zachovava tvar velké banky s vdznym vyrazem a neexperimentuje v extravagantnéjSim

vvvvvv

Po presunuti nize jsme na strankéach objevili naptiklad kurzovni listek, piehled o tom,

kolik pobocek a bankomatl banka mé ¢i rychlou volbu feSeni urcitych problémd.
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v zavéreCné Casti webu se nachazi oblast se vSemi odkazy, na které mtize klient kliknout
a velmi rychle se dostane kam potiebuje. Jako plus mizeme povazovat on-line chat

s poradcem.

Obrazek 19: Ukazka webovych stranek Ceské spofitelny
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Zdroj: www.csas.cz, 2019

Ceska spotitelna, jako i ostatni banky CSOB, Komeréni banka a MONETA, na
oficialnich webovych strankach také zvou k ptidani se k nim na socialnich sitich jako je

Facebook, Instagram, Twitter ¢i Youtbe nebo Linked In.

Banka CSOB spravuje své webové stranky (obrazek ¢.20) v tradiénim stylu a drzi se
pii zemi s Upravou webu. Pouziva klasické modré barvy doplnéné o barevné obrazky ¢i
jemné oranzovou li§tu v horni ¢asti. Uvodni stranka nenabizi okamzité ¢lenéni, klient se
k nému dostane az po pieklikani na menu. Na strankdch najdeme kurzovni listek, odkaz
na nonstop linku pomoci, verzi v angli¢tin€ ¢i verzi pro neslysici, informace o pobockach,
bankomatech ale také velmi dobie zpracovanou kalkulacku s poplatky a sazebnikem. Ve
druhé casti webovych stranek to uz neni tak zaujimané jako se na prvni pohled zdalo.
Banka si vSe vycerpala hned na zacatku a nasledné tak ¢tenaitim nabizi uz jen informace
o poslednich novinkach v bance. Web je ptehledny, rychly ale da se fici, Ze mu chybi

trochu oziveni ¢i zajimavosti.
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Obrazek 20: Ukazka webovych stranek CSOB
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Zdroj: www.csob.cz, 2019

Domnéni z webovych stranek Ceské spofitelny a CSOB banky poukazuje na

jednodussi design webovych stranek a svou pozornost cili na starsi lidi.

Pfesouvame se na webové stranky Komerc¢ni banky (obrazek ¢ 21), ktera nepouziva
zadné barevné obrazky na strankach, jen velky podil Cervené, bil¢ a cerné barvy. Web
obsahuje srozumitelné rozmisténi sluzeb a klient nemusi nikam klikat, aby se k nému
dostal. Taktéz anglickou verzi, hledacek ¢i upozornéni na Zivotni situace, kde jsou
vyobrazeny i produkty banky. Na strance klient najde i rychlé feSeni problému spolu
s kurzovnim listkem, ktery mé celkem velké rozméry na webovou stranku i s prepoctem

mén. Ve spodni ¢asti stranek je klasické pole s odkazy na rizné sluzby.

Obrazek 21: Ukazka webovych stranek Komer¢ni banky
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Na webovych strankdch Moneta (obrazek ¢ 22) je oCividné velmi moudré a rozmanité
zpracovani. Hned po prvnim kliku na Vas vyskoci tvai banky Kocour, ktery upozoriiuje
na aktudlni nabidku banky. Prostor je rozvrzen tak aby bylo vSe jednoduché k dohledani.
Hlavni sluzby se nachéazeji hned vedle funkce na proklik. Ale také ma na webu hledacek,
anglickou stranku ¢i informace o pobockéach, které jsou také vyobrazeny ve spodni ¢asti

na prehledné velké mapé€. Obrazky s informacemi o aktualnich zvyhodnénych produktech
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dopliiuji stranku vhodné zvolenymi barevnymi obrazky. Webu samoziejmé nechybi

informace o Apple Pay, kurzovnim listku ¢i zédkladni informace a odkazy.

Obrazek 22: Ukazka webovych strainek MONETA — Money bank
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Zdroj: www.moneta.cz, 2019

Do on-line komunikace vSechny banky zaradili také vefejné profily na Facebooku
(obrazek ¢. 23) ¢i Instagram (obrazek ¢. 24). Kde je jednoduché a rychlé dozvédét se
o novinkéch bank, ptipadné co planuji, jaké akce se uskuteciiuji apod. Socidlni sité nam
dovoluji vnimat svét z jiné perspektivy hez¢i, a tak to mtize vypadat nékdy 1 na profilech,
ale banky Ceska spofitelna, CSOB, Komeréni banka a MONETA se snaZi o skuteéné

informace pro své klienty.

Obrazek 23: Ukazka profili bank na Facebooku
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Obrazek 24: Ukazka profili bank na Instagrame
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5 Zhodnoceni marketingové komunikace

komercénich bank

Na zaklad¢ ziskanych udaji o jednotlivych bankach byla ve ctvrté kapitole
analyzovana a porovnana marketingova komunikace komerénich bank v Ceské republice.
Za nejvétsi banku na bankovnim trhu a zaroveni lidra miizeme povazovat Ceskou
spotitelnu, kterd poskytuje sluzby vice nez 4,5 milionu klientiim v zemi. Skoro o jeden
milion klient méné ji nasleduje CSOB banka. S mensim poétem se do nejvétsi étyiky na
trhu pridavaji Komerc¢ni banka, ktera dosahuje 1,6 milionu klienti a MONETA, ktera
1 pfes povesti mensi banky obsluhuje ptes milion klientti. Banky se rozliSuji diametralné
v poéetnich informacich, kde je nejvétsi bankou Ceska spofitelna v poétu zaméstnanci,
ktery navazuje na pocet klientii, jelikoz podle velikosti bank je pfizptisobeno
1 zaméstnanecké obsazeni, dale vede v celkovych vynosech a nakladech ale té¢z vynaklada
nejvétsi naklady na marketing. Ve vétiné uvedenych tdaji je banka CSOB ve velmi
blizkém naskoku Ceské spofitelny, jen v bilanéni sumé je momentalné lidr ona. Zebiicek
umisténi bank se v mnoha ¢astech vyzkumu shoduje v potadi bank, a tak 1 v udajich
uvedenych vyse je Komercni banka umisténa na tfetim misté, které ji pfindsi primér mezi
nejvetsSimi bankami. Za nejmensi banku ve vyzkumu povazujeme banku MONETA, ktera
se obdivuhodné dostdva na financni trh i navzdory své velikosti. Co se tyCe podilu
nakladi na marketing mtizeme tvrdit, Ze je jasnym lidrem na pozici, protoze dosahuje
podil az 5,21%. Konkurenci v daném udaji ji déla Komeréni banka s 4,91 % a nejmensi

podil vynakladd CSOB banka pouze 4,07% oproti ostatnim.

Analyza bank také prokdzala zahrani¢ni vlastnictvi u vSech ¢tyi zkoumanych bank.
Ceska spotitelna patii sousednimu Rakousku Erste Group Bank, CSOB vlastni KBC bank
z Belgie. Francouzské koteny, a také 1 vlastnictvi ma Komer¢ni banka u Société générale
a banka MONETA je jedind, ktera ma vlastnika, 1 kdyz mensinového, mimo Evropu,

v USA J.P. Morgan.
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Tabulka 4: Shrnuti zakladnich informaci o bankach

Zakladni informace

Pocet Klientii 4,67 3.68 1,66 1,03
( mil. K&)

Bilan¢ni suma 1,303 1526 1027 184
(mld. K¢)

Celkové 18 240 16 252 13 375 4 985
naklady
(mil. K¢)

Podil market. 4,82 % 4,07 % 4,91 % 5,21 %
na CN

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade vyrocnich zprav

56



Banky jsou financ¢ni instituce, které bojuji o kazdého klienta na trhu, snazi se co
nejvice priblizit ke splnéni individualnich pozadavki klient a uspokojeni potieb. Cilem
je nejen ziskat klientelu ale také ziskovost spolecnosti, jez dosahuji doprovodnymi
nastroji jako je vytvareni a udrzeni znacky na trhu, budovani corporate identitiy ale také
vyuziti marketingovych nastroja. Dulezity je ptistup bank ke corporate identity a jak se
prezentuji z externi stranky. Ceska spofitelna jako dlouholety lidr na trhu si zaklada na
tradi¢nosti a spolehlivosti kterou svym klientim prezentuje také v klasickych barvach
banky, modrou a &ervenou. CSOB svou zodpovédnosti projevuje potiebu vykonnosti
a vnimavosti vaci klientim a zaroven tak prezentuje svou silu v modrych barvach. Dvé
mensi banky na trhu jsou aktualné velkymi konkurenty a Komer¢ni banka se tak snazi
prokézat dlouhodobost a budovani znacky ¢i uspokojeni a poradenstvi svym klientim
s vyuzitim ostrych ¢ervenych a ¢ernych barev. MONETA je ve fazi aktivniho vytvaieni
povédomi o znacce a tvorb¢ image i pres skutecnost, ze patii ke ¢tyfem nejveétsim bankam
na finanénim trhu v CR. Své schopnosti banka prokazuje v inovacich a prosperité ve

financnictvi a také aplikaci barev jako je bila, Cervena a fialova.

Marketing bank je zavisly na riiznych marketingovych nastrojich, a proto se nékteré
nastroje shoduji a ve velmi malych ¢astech se také lisi. Reklama jako nastroj je pro banky
velmi uzite€nd, a proto se jeji vyuzivani shodlo u v§ech bank stejné. Nejvice vyuzivanymi
prostiedky jsou televize, tisk, rozhlas, a hlavné internet z posledniho obdobi ve
finan¢nictvi. S vyuzivanim billboardi se banky uchylily do ustrani i z divodu zékazu
jejich pfitomnosti na dalni¢nich cestach a nahradily je naptiklad tak bannery na
autobusovych zastavkach. Co se tyc¢e vyuziti potencidlu v reklamé, vede tady lidsky.
Ceska spotitelna ve svych reklamnich spotech ¢&i jiného druhu reklamy vyuziva obyéejné
lidi a jejich ptib&hy jako je piib&h mladé pétibojaiky Katky s jeji mamou. CSOB banka
vsadila na vice znaméjSi predstavitele reklamy a vyuzila herecké sluzby Marie
Dolezalové a Marka Taclika, jejichz spole¢nost doplituje fenka Bara. Komer¢ni banka
v tvorb¢ reklamy vsadila na aktualni zivotni situace, které se z vetsi ¢asti tykaji mladé
generace, jelikoz zivotni okamziky hraji roli na socidlnich sitich a chce poukézat na
realitu mimo né. MONETA svou reklamni aktivitu pojala celkem klasicky, kde vyuzila
tradi¢ni zivot lidi a jeho bézné situace Casto doplnéné o humorné okamziky a také ve své

reklamé vyuziva ptitomnost kocoura.
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Letacky, donedavna jedna z Castych reklamnich propagac¢nich materialti, nenachazi
v soucasnosti mezi bankami své vyuziti. Jelikoz se banky zucastnéné vyzkumu snazi
o modernizaci svych pobocek tak k nim nepatii stojany s letacky. Ve vétsin€ ptipadech
jsou nahrazeny LCD obrazovkami a tablety, které se objevuji na pobockéch a ptinéseji
tak vice informaci, nebot’ jejich vyuziti je Sirokospektralni. CSOB a Komeréni banka se
stale drzi konceptu letaCkli a lze je najit na poboCkach bank s aktualnimi produkty
a sluzbami. Podporu prodeje formou rtiznych akci ¢i nabidek vyuzivaji vSechny banky,
ale kazda z nich si nasSla vlastni zplisob projevu. v komercni bance lze nalézt lady katu
s pojisténim kabelky, podporu podnikatelti, ale také invest bonus, ktery garantuje velmi
nizké procento osobniho Gvéru. v CSOB se nabizi velmi lakava karta pro mistni obyvatele
a fanousky ledniho hokeje, a to karta Motor, dale vraceni jedné splatky pii pljcce
a vyhodny bonus k spofeni. Mensi banka MONETA nezaostava a svym klientim nabizi
1000 K¢ na ucet pii zaloZzeni t¢tu Tom online nebo uvér s 0 % zatiZzenim. U lidra mezi
bankami Ceské spotitelny najdeme pfi pojisténi plus pojisténi domacnosti zdarma nebo

10 % podporu od statu ve stavebnim spofeni.

Do vyuziti PR agentur se aktivné zapojuji vSechny analyzované banky. Agentury se
nemeéni prili§ Casto ale stava se situace, kdy jedna PR agentura pracovala pro dvé rizné
banky. Specifickou pozornost vénuje MONETA spravé marketingu on-line na socialnich
sitich, pro kterou vyuziva sluzby dalsi PR agentury Inspiro Solutions. CSOB je tradi¢ni
banka ale stara se o sviij marketing velmi precizné, a proto vyuziva sluzeb dvou PR
agentur PR agentury Bison & Rose a PR, kde jedna vénuje pozornost bance samotné

a druha dcefinym spole¢nostem CSOB.

Sponzoring a event marketing je oblast marketingu, kde se angazuji banky ve velké
mife. v organizovani raznych eventl pro své zaméstnance, sponzorti a akcionafrit nebo
v podileni se na sponzorstvi velkého poctu akcii. Pozornost vénuje hlavné oblastem
kultury, sportu, dobrovolnictvi a Skolstvi. Kazd4 z bank si urcila oblast, v niz se angazuje

svou ¢innosti jako jiz bylo zminéno v kapitole 4.2.7 Event marketing a sponzoring.

V on-line komunikaci vynikaji banky za soucasné obdobi nejvice, a proto je danému
nastroji Castokrat vénovana velkd pozornost v oblasti marketérti. Vyuziti internetu,
socialnich siti ¢i youtube umoziuje bankdm moZznost zaujmout velky rozsah klienti ale
také jim poskytovat informace rychlou, bezpecnou a uziteCnou formou. Webové stranky

obsahuji vSechny diilezité informace o bance, produktech a poskytovanych sluzbach. Své
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vlastni webové stranky maji vechny banky zvefejnény pro vetejnost. Ceskéa spofitelna
a CSOB maji web orientovany tradiénim smérem s klasickymi znaky velkych
a divéryhodnych bank, ale zaroven vyZzadujici mensi oziveni co se tyce obrazki piipadné
barevnosti, protoze podle mého nazoru se oba weby nesou v zaplavé modré barvy i piesto
ze je to barva banky. Vyraznéj$i web propaguje MONETA a Komercni banka, které se
neboji né¢jakym zpusobem vycnivat z fady klasiky a vyuzivaji riizné formy, jak zaujmout
klienty. Barvy, obrazky, velké napadité oznaceni textu ¢i zajimavé clenéni stranek je pro
n¢ piinosem. Banky také vyuzivaji socidlni sité¢ Facebook a Instagram, kde informuji
o aktualitach, déni v bankovnim svété a novinkach v produktech a sluzbach. Nezaostava

ani jedna banka pfi vyuziti aplikaci bank, youtube kanald, ¢i ¢tu na Linked In.

Marketingova komunikace ze strany bank je velmi Sirokd, dobfe vyuzita, a hlavné
spravné zacilend na budouci ¢i aktualnich klienty. Kazda z bank vyuziva néstroje v jiné
form¢, a proto se da fici, Ze marketing bank je na prvni pohled stejny, ale z blizsiho

pohledu se jedna o diferencované nastroje.

Tabulka 5: Shrnuti a porovnani nastroji marketingové komunikace komerénich

bank v CR

Marketingova komunikace

Ceska CSOB Komeréni MONETA
sporitelna banka
Prosperita Image Budovani Povédomi o znacce
podniku Tvorba hodnot znacky Tvorba image
Cil et UdrzZeni Podpora Konkurence- Novy klienti
marketing. klientt . schopnost
komunikace prodeje
Prvenstvi na Zaujmout
trhu klienty
Tradi¢nost Odpovéednost Poradenstvi Inovace
Corporate Spolehlivost Vykonnost Uspokojeni Uctivost
Identity
Inovace Vnimavost Dlouhodobost Prosperovat
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Zdroj: viastni zpracovani na zaklade informaci z praktické casti
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6 Doporuceni pro komeréni banky

Nasledujici kapitola vychazi z analyzy, porovnani a zhodnoceni marketingové
komunikace komerénich bank na finanénim trhu CR. Na zakladé zpracovanych dat je
jednoznaéné, Ze marketing bank Ceské spofitelny, CSOB, Komeréni banky a MONETY
je kvalitni, slusn¢ fungujici proces s o¢ekdvanym vysledkem. Pozice bank na trhu je

spojena se silou konkurenceschopnosti a umisténim v zebticcich podle riznych kritérii.

Bankovni instituce vyuzivaji vSechny marketingové nastroje, které trh nabizi
a v ramci nich jsou schopny vytvaiet image a udrZet pozici znacky v popiedi. Ctyfi
nejvetsi banky na ¢eském trhu vytvareji svllj marketing zalozeny hlavné na reklamni
kampani, ktera se zamétuje na jeden produkt ¢i sluzbu nebo v sobé nese momentalni
filozofii celé banky. A proto mtizeme konstatovat, Zze nevykazuji nedostatky v reklamnim
prumyslu, ktery maji na zodpovédnost specialisté a odbornici. Kazda z bank preferuje

jiny format reklamy, a to praveé zabezpecuje diferencovanost bank.

Avsak doporuceni tykajici se vSech bank zaméfené na zvetejiiovani reklamy na
internetovych portalech a strankach, s vyuzitim riznych interaktivnich bannert by mohla
zvysit pozornost a povédomi. Umoziiuji tak okamzitou odezvu a vyhodnoceni kampané
pomoci statistickych udajt. Jsou presné méftitelné na pocet zobrazeni ¢i proklikli na
webovou stranku banky. Casové vyuziti bannerti je modifikovatelné, nakolik je mozné
spusténi v urceném Case nebo neomezene. Spojeni obrazu, textu, zvuku a videa poskytuje
prostor na pfemysleni pro potencidlniho klienta. Naklady na tento druh reklamy jsou
mnohem mensi ve srovnani s reklamou v televizi i rozhlase. Jeden z ptiklad nakladi je
vyuziti postranniho banneru o 160 x 600 px webové stranky, ktery zabezpeci 500 000
zobrazeni vefejnosti pfi cené 87 500 K¢. Cim vice zobrazeni banneru na webovych

strankach banka pozaduje, tim se ndklady snizuji.

Jeden z navrhli pro mensi banky jako je MONETA a Komer¢ni banka je ptilakat
nové potencialni klienty s vyuzitim aktualniho klienta banky. VétSina klientii od banky
ocekava zejména finan¢ni tlevy a odmény. Proto by vhodnym fesenim bylo poskytovani
ptjcek nebo uvera, které jsou vyhodné pro ob¢ strany. Banka tak mtze pfislibit odménu
1000 K¢ pro aktudlniho klienta za to, ze ptivede nového potencidlniho klienta do banky.
Samoziejmé s podminkou, kterd je vyhodna i pro banku (naptiklad ptijckou na cokoliv

60 000 K¢ pii dvouletém splaceni a rocni trokové sazbé 6,9%). Klient zaplati za dobu
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trvani 64 407 K¢ a banka je v zisku 3 407 K¢. Toto je ukéazka jednoho z ptikladii, jakym
zpusobem ziskéa nového klienta, rovnéz uspokoji aktualniho a také bude ziskova. Piipadné
banky mohou nabidnout rtznorodé finan¢ni tlevy pro manzelské pary pokud oba

vyuzivaji sluzeb dané banky, ¢i rodinné vérnostni balicky a zvyhodnéné poplatky sluzeb.

O aktualizaci webovych stranek by se méli pokusit Ceska spotitelna a CSOB banka
z divodu neatraktivnosti i piesto, Ze jsou ve vadcich pozicich na bankovnim trhu. Jedna
se 0 malé nepatrné zmény v umistnéni produktii na stranku ¢i celkového zbarveni webu.
Ceska spofitelna aktualné podnikla kroky k jejich zlepSeni, kde vyuziva néazor
navstévniki pfimo béhem navstévy webu. v malé a jednoduché anketé zjist'uje, co si lidé
mysli o dané strance. v kratkém cCase se tak banka efektivné dozvi, co by klienti ptivitali
na webu a pomiize tak zlepSeni marketingové komunikace. Produktové inovace bank jsou
nedilnou soucasti ¢asového horizontu z diivodu neustalého natlaku ze strany vetejnosti,

zacilené pravé na uvetejiiovani na oficialnich webovych strankach.

Vyuzivani chat bot, pocitacového programu, ktery ma schopnost odpovidat na rizné
otazky chatové konverzace, zajistuje feSeni jak byt neustdle on-line, ve vSech tzv.
chatovacich tusecich. Komerc¢ni sféra potvrzuje, Ze je racionalni pokud se bot pfiznd hned
na zaCatku konverzace, Ze je jen bot a ne clovek. Pokud hned na zacatku piizna tento dany
fakt, nastavi rozumné ocekéavani, ale je zde moznost piildkani vice zdkaznika, protoze
existuji 1 lidé, ktefi by si na rozhovor s zivym ¢clovékem netroufli pfipadné nejsou pevné
rozhodnuti o skute¢nosti. Komunikace s chat botem je jednodussi konverzace nez jen pies
mobilni telefon, protoze vyuziti messengeru umoznuje zobrazovat obsah webovych
stranek, videi ¢i zvuku. Pomoci riiznych grafickych Sablon je schopen prezentovat
produkt banky. Bot diky messengeru dosahuje rychlejsi odpovédi a je vyjimecnou
a nejlepsi cestou pro klienta, jak se dostat k pozadované informaci. Zminéné technologie
d¢€laji z chat bota "sluzbu nebo produkt", které je mozno pouzit jednoduse, rychle a také
za rozumné penize. Cena u chat bota se mtize pohybovat od nuly az po stovky tisic korun.
Zélezi na raznych faktorech od zptisobu provedeni integrace na systém webové stranky
az po typ uzivaného kanalu u bota. Existuje i program, kde si banka samostatné
a jednoduse vytvoii chat bota bezplatn¢ za n¢kolik minut. Avsak instituce jako je banka
V oblasti ndkladt by banka nemusela vynalozit extrémné velkou finan¢ni ¢astku, kdyby

si pofidila primérny dobie fungujici chat bot na pil roku na zkouSku pro klienty.
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Nasledn¢ by zhodnotila vysledky a rozhodla se, zda bude nadéale vyuzivat bota na

internetovych strankach.

Naklady na vytvofeni a spusténi chat bota by mési¢né Cinily ptiblizné 5000 K.
Zahrnut by byl poplatek za umisténi na web stranku a pocet konverzaci by byl omezen
na 1500 konverzaci mésicné. Po case se banka muze rozhodnout navysit pocet
konverzaci, coz by znamenalo vyssi naklady, ale samoziejmée nejdiive musi zjistit, zda
klienti budou spokojeni s danym typem komunikace. Piil roéni naklady banky CSOB na
chat bota ve zkuSebni verzi by ¢inily 30 000 K¢. Ostatni banky by také mély inovovat
vyuzivani automatického odhadu ceny nebo splatky pfimo na webovych strankach

vyplnénim elektronického podkladu.

Doporuceni pro Komeréni banku se jednozna¢né tyka letacktli, nebot’ ty obsahuji
v mnoha ptipadech velké mnozstvi textu. Zaméfit by se méla na vyuzivani interaktivnich
grafii, finan¢nich tabulek ¢i obrazka. Néklady na design, tvorbu a tisk letackt jsou Casto

porovnatelné s efektivnéjsi formou reklamy.

MONETA jako nejmensi banka ve vyzkumu by na zakladé¢ doporuceni méla zvéetsit
portfolio svych pobocek a zacit pronikat do mensich mést. Zde se zaméti nejen na mladou

generaci, ale bude usilovat 1 o divéru od starSi vékové generace.

Banky by mély motivovat své zaméstnance, aby podavaly kvalitni vykon v péci

o klienta a také zajistit, aby klient nesnizil svoji finan¢ni angazovanost v bance.
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7 Zaver

Marketingova komunikace ptedstavuje diillezity a nenahraditelny ¢lanek ve vztahu
mezi bankami a klientem. Marketing by mél byt proto tvofen zajimavym a snadno
zapamatovatelném konceptem s obsahem, ktery ho prave odliSuje od ostatnich. Zaroven
je kladen velky dlraz na vyuziti komunika¢nich kandli, aby ovlivnily urcity segment
vefejnosti. Nastroje marketingové komunikace stdle vice nachazeji nové vyuziti
a technologie pro jejich zpracovani a modernizaci tak celého marketingu. Situace
v bankovnictvi ukazuje, ze spotiebitelé ocekavaji vice nez jen predani nové sluzby,
zajimaji se také o detaily, na které pravé marketing bank poukazuje. Potenciélni klient se
chce dozvédét co diferencuje nabidku od konkurencnich, jak se chova banka béhem
celého procesu rozhodovéani a nakupovani, a hlavné¢ kompletni servis pii prodeji.
Z daného divodu musi banky dbat na specidlni a individudlni tvorbu marketingové

komunikace

Cilem této prace bylo analyzovat a zhodnotit souCasny stav marketingové
komunikace vybranych komer¢nich bank ptisobicich v tuzemsku. Na zaklad¢ zjisténych

poznatkii poté zpracovat pro tyto subjekty doporuceni.

Prvni ¢ast prace tvofi literarni ptehled, k ¢emuZz bylo potfeba nastudovani odborné
literatury zabyvajici se tématem prace v oblasti marketingu, komunikace a bankovnictvi.
Na zdklad¢ teoretickych znalosti je nasledné v praktické casti provedena analyza
soucasn¢ho stavu marketingové komunikace komercnich bank. Analyza bank je
rozdélena do dvou ¢asti, zatimco prvni ¢ast se vénuje obecnym informacim a finanénim
zdznamum o bankach, druha ¢ast feSi problematiku vyuziti marketingovych nastroji

komer¢énimi bankami v CR.

Prvotni krok v praktické ¢asti porovnava banky na zéklad¢é obecnych informaci jako
jsou pocet klientli a pobocek, celkové financni nédklady a vynosy bank, ale také naklady
na marketing a jejich podil na celkovych nakladech. Na zakladé danych informaci byly
vytvofeny srovnavaci grafy, které prokazaly lidra na trhu, kterym je Ceska spofitelna
a velmi blizko k ni m4d CSOB banka. Za nimi pak nasleduje Komeréni banka, ktera

dosahovala primérny stied v hodnotach a jako posledni se jevila MONETA.

Porovnani bankovnich instituci probé&hlo i na zédklad¢ corporate indentity, do kterého
bylo zahrnuto logo, vzhled pobocek a image bank. Z toho vyplyva, Ze banky se neustale
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snazi o inovace a modernizaci kompletniho zafizeni pobocek a sluzeb, ale nezaostava;ji
posledni roky ani v upravé designu log. Pomoci analyzy néstrojii marketingové
komunikace bylo zkoumaéno jejich vyuZiti bankami na trhu bankovnictvi v CR. v oblasti
reklamy vysledky poukazuji na plnohodnotné vyuziti kampani v televizi, tisku, rozhlase
a také zamétfeni se na lidsky potencidl a zivotni okamziky. Kromé standardné
vyuzivanych reklamnich prostiedkli, banky stile zahrnuji vyuZzivani letacki v oblasti
marketingu, které¢ jsou postupné nahrazovany LCD televizemi nebo tablety pfimo na

pobockach.

Z dotaznikové Setfeni vyplyva, ze nejvice zapamatovatelnou reklamu na trhu ma Air
bank, MONETA a Ceska spotitelna podle tvrzeni respondentil. Nejvyznamnéjsi média,
prostiednictvim kterych bankovni instituce oslovuji potencidlni klienty, jsou televize,
internet a u malé vétSiny takeé tisk. VEtsina respondentt se shodla na tvrzeni, ze je zadna

z reklamnich kampani bank nezaujala natolik, aby se rozhodla pro zménu banky.

Banky ve vyzkumu prostfednictvim direct marketingu sleduji 1 zp€tnou vazbu od
klientt ale hlavné, vedou databaze, které jim na zéklad¢ riiznych ukazateli ukazi zda byl
dany efekt nebo zprava v direct marketingu pifinosnd. Realizaci PR aktivit banky
prenechéavaji agenturdm s vétSimi zkuSenostmi a piinosem pro bankovy marketing.
Ohledné¢ vyuzivani on-line komunikace jsou bankovni instituce na dobré pozici

s webovymi strankami, socidlnimi sitémi, ale také v provozu mobilnich aplikaci.

Mezi doporucenimi, souvisejicimi s vyuzivanim nastroji marketingové komunikace,
jsou zahrnuté pravy webovych stranek, ¢astéjsi vyuziti finan¢nich odmén ¢i vérnostnich
programu a balicki sluzeb pro klienty. S moznosti uveiejnovani reklamy na internetu je
také spojeno vyuziti internetovych banneru na webovych strankdch a funkce chat bota.
Pozornost bank si vyzaduje také neustdla modernizace a inovace produktii a zlepSeni

zaméstnanecko-klientskych vztahi.

Z analyzy vyplyva, Ze banky jsou finan¢ni instituce, které¢ bojuji o kazdého klienta
na trhu, snazi se co nejvice priblizit ke splnéni individualnich pozadavka klienti
a uspokojeni potieb. Cilem je nejen ziskat klientelu, ale také ziskovost spolecnosti, které

dosahuji vyuzivanim racionalni a efektivni marketingové komunikace.

65



.  Summary and key words

Marketing communication and its integrated form can be considered as one of the
most important factors of success of any commercial bank in current market environment.
The characteristics of banking products and services is based on major differences in
marketing and tools usage. The aim is to understand the causes and consequences of
changes trends in the Czech Republic so that financial institutions continue to thrive in

the modern world.

This thesis concentrates on analyzing the starting points of the studied topic focusing
on an effective process of marketing communication, expanded with strategy, marketing
mix, event and online marketing. Subsequently, the analysis of trends in marketing
communication is carried out by means of a research in practice among selected banks

and evaluates and compars their use.

In conlusion, there it brings a summary of the findings, suggestions and their

implementation into the strategy of creating an effective offer of financial services.

Key words: marketing, bank market, target group, marketing communication,

advertising campaign,
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