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Anotace

Cilem mé bakaladiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci, resp.
komunikaéni mix spolecnosti mBank ve vymezeném obdobi let 2007 az 2009
na ¢eském trhu. Vychozi mySlenkou pro mé bude skute¢nost, Ze tradi¢ni marketingové
nastroje ztraceji efektivitu, stdle ale zatim neni mozné hovofit o jejich pfekonéni.
Vénovat se budu jednotlivym komunika¢nim nastrojim, vCetné¢ novych trendii na poli
marketingové komunikace, které umoznuji nevSedni a originalni osloveni stavajicich
a potencialnich zakaznikd. Soucasné na piikladu mBank predstavim Siroké moznosti,
jez nové komunikacni nastroje (zejména internetovy, event a guerillovy marketing)
v ramci komunika¢niho mixu nabizi a tvofi tak vedle tradi¢nich prostiedkii idealni
dopln€¢k. Pokusim se demonstrovat vyhody a nevyhody jejich pouziti v porovnani
s klasickymi propagacnimi metodami. V zavéru mé prace na zakladé¢ uskutecnéné
analyzy poskytnu vlastni doporuéeni sméfujici k piipadnym vylepSenim marketingové
komunikace spole¢nosti mBank a také se pokusim o popsani mozného sméfrovani

marketingové komunikace V nastévajicich letech.

Annotation

The main aim of my baccalaureate work is to analyze marketing
communications of mBank company in time period from 2007 to 2009 in the czech
marketplace. Original thought for me will be the reality that traditional instruments
of marketing communications lose its effectiveness, but it is still impossible to talk
about their overcoming. | will pay attention to particular communication instruments
including new trends on the marketing communications field, which allow
an opportunity to uncommon and original address of current and potential customers.
At the same time | will show wide possibilities, which these new trends (mainly

internet, event or guerilla marketing) offer in the framework of communication mix and



create so an ideal complement for traditional marketing instruments. | will try
to demonstrate advantages and disadvantages of their usage in comparison to traditional
promotional methods. At the end of my work on the basis of carried out analysis I will
present my own recommendation of possible improvements of marketing
communication of mBank company. | will also try to suggest future movement

of marketing in next several years.
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Uvod

Nové technologie a neustalé inovace ovlivituji oborové sféry po celém svéte.
Stejn¢ tak i marketingovou komunikaci, kterd v poslednich letech proSla znac¢nou
proménou. Nové trendy marketingové komunikace sebou nevyhnutelné piinesly
moderni formy osloveni cilovych skupin, resp. koncovych zakaznikl. To v§e umocnila
v nedavné dobé zdlraznovana skuteCnost, ze tradini néstroje marketingu, které
predstavuje zejména audiovizualni reklama, ztraceji na ucinnosti. "Stava se vSeobecnou
pravdou, e komunikace vyuZivajici masova média je stale mén& efektivni."* Vychozi
myslenkou je, Ze lidé, dennodenné se setkavajici s nesCetnym mnozstvim reklamnich
sdéleni, reklamy neregistruji nebo je jednoduse ignoruji. Casto se tak objevuji
v odbornych kruzich hlasy, naznacujici, Ze reklama je v soucasnosti jiz pfekonana
a nahrazena novymi komunika¢nimi technikami. O tomto sméru hovoii i Pelsmacker

"

ve své knize Marketingovd komunikace: reklama vyuZivajici tradicni,

nediferencovana a nepersonalizovanid média stale mén¢ ptitahuje pozornost .... 2
Inovativni nastroje marketingové komunikace, jakymi je naptiklad guerillovy,
viralni ¢i internetovy marketing, ptfedstavuji v rukou marketingovych pracovniki
mocnou zbran a jsou nékterymi povazovany za efektivnéjSi, nez klasické nastroje.
"Hlavni vyhoda netradi¢nich médii spociva v tom, ze jsou diky danému prostiedi velmi
piesné a oslovuji spotiebitele velmi nakladové efektivnim zpﬁsobem."3 Nejedna
se pouze 0 neobvyklé, originalni osloveni zakaznikt, ale také zptisob, jakym probiha
komunikace mezi odesilatelem sdé¢leni a piijemcem. Nové trendy, v Cele s internetovym
marketingem, ktery nabyva stale vétsi dilezitosti, nabizeji kromé vysokého stupné
kreativniho zpracovani, zejména interaktivitu, vyznacujici se rychlou komunikaci,
dialogem a moznosti ziskat okamzitou, nebo alespont velmi rychlou zpétnou vazbu.
Zakaznici v dneSni dobé tak jiz nejsou vniméni jako pasivni piijemci, ale aktivné
se podilejici 1idé, s moZnosti reagovat a vyjadfit vlastni nazor. Spolecnosti se snazi
aplikovat novy pfistup a vytvafet personalizovanou komunikaci, kterd jim zajisti
pevnéjsi a kvalitnéj$i vazbu mezi nimi a jejich cilovou skupinou. Internet jako médium
nabidl marketingové komunikaci dfive netuSené moznosti a nékterym z klasickych
nastroji pak novy prosttedek pro uskutecnovani aktivit, prikladem lze uvést public

relations. Vedle vySe uvedeného plsobi masova a neosobni reklama tézkopadnym

! Pelsmacker, 2009, str. 40
2 Pelsmacker, 2009, str. 40
* Kotler, 2007, str. 618
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dojmem, postradajicim flexibilitu. V nasledujici vété shrnuje Pelsmacker novou roli
a sméefovani reklamy: "Tradiéni komunikace vyuzivajici masovd média je vhodna
predevsim pro vytvafeni povédomi a postoji, ale jiz ménd pro stimulaci poptavky."*
Klasicka reklama tak nadale piedstavuje dilezitou soucast komunika¢niho mixu a plni
svij ucel, le¢ s pozménénou roli.

Dtivodem vybéru zvoleného tématu bakalatské prace pro mé byl zplisob, jakym
spole¢nost mBank uskuteciiuje své marketingové aktivity. Za vyuziti jednotlivych
nastroji, at’ uz klasickych ¢i novych, vytvaii komunikaci, kterou lze, podle mého
nazoru, nazvat zabavnou, neotielou a atypickou v porovnani s konkurenénimi
spole¢nostmi v oboru. Dalsim divodem je pak internetovy marketing, ktery je pro
mBank jako virtudlni banku nezbytny. Piedstavuje zajimavou oblast marketingu, ktera
vV budoucnu jisté¢ nabidne Siroké moznosti. Je o to pfitazlivéjsi, ze je v dnes$ni dobé
mozné pozorovat vyvoj a proménu internetového marketingu Vv Case.

Bakalatska prace se v porovnani s tezi v nékterych konkrétnich bodech rozchazi.
Jedna se zejména o kapitolu Internetovy marketing, kde jsem po peclivém uvazeni
uznala za vhodné, soucasné i piehlednéjsi aplikovat ¢lenéni dle ndstrojii internetového
marketingu, namisto rozdé€leni podle prostoru, ve kterém jsou marketingové aktivity
uskutecnovany. Déle jsem oproti predlozené tezi pozménila kapitolu vénujici se SWOT
analyze komunikace, ktera nevychazi pouze z marketingové komunikace mBank, ale
celé spolecnosti. Vysledky SWOT analyzy pro mé byly vychozim bodem pii zpracovani

kapitoly Navrhy reSeni a doporuceni.

4 Pelsmacker, 2009, str. 40
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1. Profil spoleénosti mBank

Spolecnost mBank vstoupila na Cesky trh 25. fijna roku 2007 jako soucast
finan¢ni skupiny Commerzbank. Je prvni virtudlni bankou v Polsku a ve stiedni Evropé.
Predstavuje jedinou spole¢nost ve sféfe bankovnictvi, ktera se profiluje po vzoru
nizkonakladovych leteckych spole¢nosti. Od pocatku se prezentuje jako internetova
banka s nulovymi poplatky, ty ostatné komunikuje jako prvni banka v Ceské republice.
Zaplnila tak nabizejici se misto na trhu a vyuzila pftilezitosti oslovit Sirokou cilovou
skupinu, ktera oceni vyhody, které banka nabizi. Mezi ty, krom¢ nulovych poplatkii za
poskytnuté sluzby a vysokého uroCeni, patii zejména rychld, interaktivni a oteviend
komunikace a jednoducha obsluha uétu po internetu. Zaklada si na oteviené,
obousmérné komunikaci a ziskava tak zpétnou vazbu, velmi uzite¢nou pro zlepSeni
sluzeb.

mBank vstoupila na trh s omezenym portfoliem produktii, které¢ ovSem v kratké
dob€ rozsitovala, stejné jako zastupy svych klientd. Mezi sluzby a produkty, které
nabizi, patfi kromé osobnich ucti, platebnich a kreditnich karet, také hypotecni uvéry,
spottebitelské plijcky, dale financni poradenstvi.

Hlavni komunika¢ni kanaly mezi mBank a jejimi zakazniky ptedstavuje internet,
telefon, finanéni centra a mKiosky. mBank na uzemi Ceské republiky postupné
zprovoznila 10 finan¢nich center a 17 mKioskl, kde mohou zdkaznici vyuzit kromé
sluzeb zaméstnance i1 neomezeného piistupu k internetovému pifipojeni. Jednd se
0 jakési ,terminaly, jez predstavuji alternativni formu pobocéek s podstatné nizSimi
provoznimi naklady. Ustfedni formu komunikace v8ak tvoii mobilni telefon a internet,
skrze které klienti spole¢nosti mBank mohou nejen ziskavat informace, ale také
spravovat své Uty a provadét jiné zakaznické aktivity 24 hodin denné.

Spole€nost mBank je nejenom inovatorem v oblasti distribu¢nich
a komunikac¢nich kanall, ale i1 na poli marketingovém. VyuZivd modernich
marketingovych technik pro osloveni potenciondlnich zdkazniki a nevyhybd se
takovym prostfedkim, jako je guerillovy marketing. Firmy na poli bankovniho sektoru
jsou vniméany nepochybné jako velmi solidni, diivéryhodné a spolehlivé, prezentovani
jednotlivych spole€nosti smérem ke spottebiteli vSak lze obecné oznacit za stfidmé,
konzervativni a mnohdy postradajici zabavny prvek. mBank se svou marketingovou
komunikaci snaZzi rozbit nejenom stereotypni mySlenku placeni poplatkli za kazdé

jednotlivé uskute¢néné sluzby, ale zaroven ukazat, Ze banka miize byt hrava a mit tvar

-10 -
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mladistvé, pratelské, moderni a dynamické banky. Marketingovou komunikaci, at’ se
jedna o jednotliva reklamni sdéleni ¢i pouzité komunikacni ndstroje, se mBank
vymezuje vii¢i konkurenénim znackam a zaujima postoj ,,rebela“.

Za své podnikatelské aktivity obdrzela fadu ocenéni. Ziskala prvni misto
vsedmém rocniku prestizniho ocenéni ,MasterCard Banka roku“ v kategorii
,Nejdynamictejsi banka roku 2008, ze stejné soutéze si odnesla také druhou cenu za
,Ucet roku 2008“ (mKonto) a ,,Hypotéku roku 2008 (mHypotéka). V roce 2009 pak
ziskala ocenéni Finan¢ni akademie ,Zlatd koruna®, kterd ji ud€lila prvni misto
za nejlepsi ucet v Ceské republice. Oviem kromé prvniho misto obsadila i druhou
pricku v kategorii ,,Cena vetejnosti®, ,Internetové bankovnictvi“ a ,,Podnikatelské

sty

> http://www.mbank.cz

-11 -
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2. Analyza marketingové komunikace spole€énosti
mBank

Marketingova komunikace je souborem aktivit, jejichz cilem je rozpoznani
potieb zakaznikili, jejich nasledné uspokojeni a zéaroven generovani zisku prodejci.
,Marketingovd komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presveédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky,
které proda’waji.“6 Je nezbytnou c¢innosti, kterda umoziuje zviditelnéni a odliSeni se
V nepieberném mnozstvi produktt a sluzeb, které se na trhu vyskytuji a vymezeni vuci
konkurenci komunikovanim jedine¢ného sdéleni. Usp&iné zvladnuti marketingové
komunikace vychdzi z definovani a vyhodnoceni konkrétnich faktort, jakymi jsou
naptiklad znalost struktury cilové skupiny a jejich typickych ryst ¢i konkuren¢niho
prostiedi. Podoba marketingové komunikace je odvozena ze 4P, neboli étyf slozek,

které tuto podobu tvofi:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Propagace (promotion)

Prace se dale podrobné vénuje zejména propagaci, kterd zahrnuje vesSkeré
prostiedky, jejichz vyuzitim se snazime danou cilovou skupinu oslovit a soucasné
realizovat kratkodobé i1 dlouhodobéjsi cile firmy. ,,Smyslem propagacni Cinnosti je
zejména informovat o produktu — napiiklad o jeho vlastnostech, dostupnosti a cené¢ —
a presvédeit potencialni zakazniky o vyhodnosti koup& produktu od inzerujici firmy.«’

Vice je propagace popsana v kapitole Komunikacni mix spolecnosti mBank.

® Kotler, 2007, str. 524
’ Hordakova, str. 37-38

-12 -
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2.1 Integrovana marketingové komunikace (IMC)

Integrovana marketingova komunikace (z angl. Integrated marketing
communication, zkracené¢ IMC) piedstavuje novy pristup pii vytvafeni propagace
jednotlivee, spoleCnosti nebo organizace smérem ke koncovému zékaznikovi.
Je vnimana jako trend a smér poslednich let a je mozné ji chapat jako reakci na vznik
novych technik a inovaci, které bylo tfeba koordinovat a zapojit do komunikacniho
procesu. Prave s jejich ptichodem byla potteba integrace jest¢ umocnéna. Hlavni zména
oproti pfedchozimu ptistupu spoc¢iva v tom, Ze komunikacni strategie jiz neni vytvarena
pro kazdy komunikacni kandl zvlaSt, ale spoleéné. "Integrovana komunikace
je integrace diive oddélenych a specializovanych komunika¢nich ¢innosti do jednoho
organizacniho systému, ktery umoziuje predavat konzistentni soubor sdéleni vSem
cilovym skupinétm."8 Integrovana marketingova komunikace vychazi z predpokladu,
ze komunikacni strategii je nutné vytvaret tak, aby pfijimané sdéleni bylo pro pfijemce
adresnéjsi, ucelené, snadno srozumitelné a presvédCivé. "Integrovand komunikace
je mnohem vice personalizovana, zamétena na zakaznika, na vztahy a interakci s nim."
Vyse uvedené je jednim z hlavnich ptinosi IMC, vcetné skuteCnosti, ze predstavuje
nakladové efektivnéjsi zpiisob osloveni. Pelsmacker povazuje integrovanou komunikaci
v dnes$ni dobé za nezbytnou. "Muzeme identifikovat fadu klicovych divoda pro IMC,
jako je ztrata divéry v reklamu provadénou masovymi médii, potteba zvysit efektivnost
vynaloZenych nakladl, fragmentace médii a cilového publika, piekryvani, komplexné;si
rozhodovaci mista, potfeba budovat loajalitu zdkazniki, marketing vztaha
a v neposledni fad& vyvoj v technologiich."® IMC vede tvirce k vybéru a kombinaci
takovych nastroji komunika¢niho mixu a sdéleni, které nejlépe oslovi cilovou skupinu.
Obdobn¢ se o integrované marketingové komunikaci vyjadiuje i Pelsmacker:
"Komunika¢ni nastroje, které na sobé byly tradicné vzajemné nezavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala

. w10
homogenni."

8 Pelsmacker, 2009, str. 40
? Pelsmacker, 2009, str. 49-50
10 Pelsmacker, 2009, str. 29

-13-
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2.2 Komunikaéni mix spolecnosti mBank

Komunikacni mix predstavuje soubor nastroji a technik, volenych v daném
¢asovém rozmezi a obdobi, s vhodnou intenzitou za Gcelem osloveni zdkaznikt. Jeho
realizaci predchazi jednotlivé kroky v ramci uskutectovani marketingové komunikace

a pfipravy komunikacni strategie.

Vymezeni komunika&niho mixu v rAmei tvorby marketingové komunikace: ™
Identifikace cilové vetfejnosti
Urceni komunikac¢nich cili
Navrh komunikace
Urceni komunika¢nich kanali
Sestaveni celkového rozpoctu komunikace
Rozhodnuti 0 komunika¢nim mixu

Mefeni vysledkti komunikace

© N o o B~ w b PE

Rizeni procesu marketingové integrované komunikace

Pti rozhodovani o podobé¢ slozeni komunika¢niho mixu je nutné vychazet
z klicovych prvka, které ptimo ovliviiuji konkrétni volené prosttedky osloveni 1 podobu
(formulaci) sdéleni. Prvnim z nich je cilova skupina, znalost jejich potieb, piani, zvyku
a nakupniho chovani je stézejni. Na zéklad¢ jeji struktury jsou voleny jednotlivé kandly,
které ji nejefektivnéji oslovi a sdéleni, jejichz vysledkem by mélo byt odpovidajici
zaujeti koncového spotiebitele. Dalsi faktor predstavuji komunikaéni cile firmy, resp.
¢eho chce prodejce komunikovanym sdélenim dosdhnout a jakou reakci se snazi
u pfijemcu vyvolat. Podstatné pii tvorbé komunika¢niho mixu je i stadium Zivotniho
cyklu produktulz, od kterého se, mimo jiné, odviji intenzita komunika¢nich aktivit.
Komunikace spole¢nosti se také orientuje ¢i velmi €asto vychazi z positioningu znacky.
Positioning je definovanim vyluéné a relevantni pozice znacky, resp. spolecnosti
v trznim konkurenénim prostfedi.’® Je snahou odlisit se a vymezit jednim ¢i vice
jedine¢nymi prvky, na zéakladé kterych budou spotiebitelé moci snadno rozpoznat
hlavni benefit. ,,Positioning na zakladé vlastnosti produktu a jeho piinosu je zalozen

na vyluéném prodejnim prvku (Unique selling proposition, USP), diky némuz se znacka

* Kotler, 2007, str. 600
12 Pelsmacker, 2009, str. 166
3 Pelsmacker, 2009, str. 128
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nebo produkt stavaji pro cilovou skupinu n&&im zvlastnim.«!* Je pochopitelné, Ze firmy
tento hlavni benefit chtéji v ramci propagacnich aktivit zdlraznit, je tak ¢astou a lze fici,
ze 1 nepostradatelnou soucasti komunikovanych sdéleni.

Vyse uvedené body jsou vyznamnymi CcCiniteli pii realizovani propagace.
Zakaznik si na zdklad¢ informaci, pfijimanych at’ uz v krat$im ¢i delSim obdobi, utvari
obraz spolec¢nosti. Probihajici komunikace smérem ke klientim nejen informuje, ale
také wvytvarfi image, méla by tak byt ucelena a smysluplna. "VSechny prvky
komunika¢niho mixu musi byt peclivé naplanovany tak, aby plan byl logicky a vnitiné

oo nl5
provéazany."

Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:16
e Informovat zakazniky o sluzbach, produktech a jejich benefitech
e Vybudovat u zdkaznika preferenci znacky
e PresvédcCit zdkazniky ke koupi
e Piipominat pribézné poskytované produkty, sluzby
e (Odlisit se od konkurence

e Komunikovat cilovym zakaznikiim filozofii a hodnoty firmy

Pojem komunikac¢ni mix po desetileti zahrnuje tradi¢ni nastroje, o jejichz u€innosti
Vv konkrétnich, historickych obdobich nebylo pochyb. Reklama, podpora prodeje, osobni
prodej i public relations jsou dnes stale aktudlnimi nastroji. S nastupem novych
technologii a rozvojem spolecnosti se ovSem postupné zacinaji ozyvat hlasy, které jejich
efektivnost zpochybiiuji a kladou diiraz naopak na nastroje inovativni. Tradi¢ni nastroje

vvvvvv

dobach. "Nastroje komunika¢niho mixu, vyuzivajici ke svému pfenosu masova média,

. . ’ ’ , oy v ’ S . r = 17
jsou nejen nakladna, ale stavaji se ¢im dal méné efektivnimi.

14 Pelsmacker, 2009, str. 140
1 Pelsmacker, 2009, str. 31
'¢ Vastikovd, 2008, str. 136
v Pelsmacker, 2009, str. 40
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Marketingovy komunikaéni mix sestavé z $esti hlavnich prostiedki komunikace®®:
e Reklama
e Podpora prodeje
o Udalosti (eventy, events), zazitky
e Public relations, publicita
o Piimy marketing (direkt marketing)

e Osobni prode;j

V poslednich letech byva tento seznam rizné dopliiovan o nasledujici:
e Internetovy marketing
e Virdlni (virovy) marketing
¢ Guerillovy marketing
e Mobilni marketing

e Pifimy marketing a dalsi ...

Marketingova komunikace, resp. nastroje komunika¢niho mixu (reklama) jsou
obecné rozdélovany na nadlinkové (z angl. above-the-line, zkracené ATL) a podlinkové
(z angl. below-the-line, zkracené BTL). Nadlinkové aktivity zahrnuji veSkeré nastroje,
které ke své propagaci vyuzivaji masovych médii. Jedna se o veSkeré formy
audiovizualni reklamy, tedy televizni, rozhlasové, tiskové i venkovni. Mezi podlinkové
aktivity je fazena podpora prodeje, osobni prodej, udalosti (eventy), komunikaci v misté
prodeje a public relations. Diive byly jasné dominantni nadlinkové aktivity, postupem
Casu se ale diraz zacal klast na aktivity podlinkové, které nevyuzivaji masova média
k distribuci sdéleni, a jsou tudiz také o znacnou Cast mén¢ finanéné ndkladna. Jejich
vyhodou je piesnéjsi zacileni cilové skupiny.

Zatimco u pfifazeni nadlinkovych aktivit panuje vSeobecnd shoda
u podlinkovych se nazory rizni. Zpisobeno je to pfedev§im vznikem novych néstroji
komunika¢niho mixu, které neni mozné jednoznaéné zaradit. V posledni dob& se zacalo
objevovat oznaceni thru/through-the-line, neboli kategorie, ktera piedstavuje kombinaci
dvou jiz zminénych. Petr Frey vidi v TTL ,,marketingovy pfistup prekracujici déleni

na ,podlinkovou“ a ,nadlinkovou“ marketingovou komunikaci a vytvarejici

'8 Kotler, 2007, str. 574
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komunikac¢ni projekty, které vyuzivaji vice technik a co nejefektivnéji kombinuji vice
{ «19

médii.

Cilovou skupinu spole¢nosti mBank ptedstavuji zejména mladsi, aktivni
a vzdélanéjsi lidé ve veku 25 az 45 let. Je mozné je charakterizovat jako schopné
uZivatele internetu, ktefi jej dennodenné uZivaji a jsou tedy v tomto sméru znali. Ziji
rychlym zivotnim tempem, sleduji trendy a radi se bavi, proto nechtéji byt vazani
zbyteCnymi povinnostmi, které napiiklad navStévovani bankovnich pobocek
predstavuje. Struktura cilové skupiny mBank je vSak komplexnéjsi, nebot’ oslovuje take
podnikatele a movitéjSi klientelu, u které lze ocekdvat rozdilné charakteristiky
1 uzndvané hodnoty a ocenované sluzby.

Komunika¢ni cile i intenzita propagace mBank byly v daném obdobi odvozeny
od skutecnosti, Ze banka byla novou firmou na trhu. mBank svou launch kampani
piedstavila sebe 1 své benefity Siroké vefejnosti. Zaméefeni pak sméfovala k budovani
povédomi a znalosti spole¢nosti, informovani a ziskani klientu.

Mezi nastroje komunikacniho mixu, uplatiované spolecnosti mBank je mozZné

zahrnout nasledujici:

Reklama

. Podpora prodeje

. Public relations

. Osobni prodej

. Internetovy marketing

. Pfimy marketing

. Udalosti, zazitky (event marketing)

. Guerrila marketing

Déle v praci bude pojednano o jednotlivych ndstrojich komunika¢niho mixu,
pficemz jsou roz¢lenény na dvé hlavni skupiny. Prvni se bude v€novat tradi¢nim, druha
pak inovativnim nastrojim komunika¢niho mixu. Kazdy z nastroji bude tvofit
samostatnou kapitolu, osahujici obecnou definici, vyhody a nevyhody a popis zplisobu

vyuziti spole¢nosti mBank.

% Frey, 2008, str. 194
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2.2.1 Reklama

vvvvvv

20 , , L , VL ey B
", Vysadni pozici si dokazala udrzet jiz po cela

marketingového komunikacniho mixu
desetileti, nicmén¢ v posledni dobé je zpochybiiovana jeji efektivnost a uc¢innost. Lidé
po léta prijimaji reklamni sdéleni nejen v domacnostech, ale kdekoliv, kam se vydaji.
Reklama v dnesnim svété je vSudypfitomnd a stala se jeho soucasti. Pravé pro jeji
pritomnost je V nékterych ptipadech podvédomé odmitdna, ¢i prinejmensim neni
registrovana. Pfesto je stdle vyznamnou slozkou marketingového komunika¢niho mixu
a pfi1 odpovidajicim vyuziti je nadale u¢inna.

Reklama milze byt popsana jako 'placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni
v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici

1 K onkrétni komunikacni

do specifické casti verejnosti, prostrednictvim riuznych médii.
cile reklamnich sdéleni se odvijeji od tzv. reklamnich cill, jak je uvadi Philip Kotler.
Reklamu podle nich rozdéluje na informativni, piesvédCovaci, piipominkovou
a posilujici, pficemz kazda z vySe uvedenych se snazi dosdhnout odlisného V}'Isledku.22
Hlavnim znakem a zaroveni vyhodou reklamy je jeji masova povaha. S jednim
sdélenim dokaze oslovit Siroké mnozstvi piijemct, resp. potenciondlnich zakaznik.
OvSem to samo o sob¢ se automaticky poji k jejim nevyhoddm: neni mozné piesné
zmétit ucinnost reklamy ¢i reklamni kampané, jedna se o nadkladny zptsob propagace
a v neposledni tfad¢ - klasicka, nadlinkova reklama neni schopnd individualniho
osloveni, coz pro ni v dneSnim svété rychle se vyvijejicich technologii pfedstavuje

nevyhodu.

Podoby reklamy:
e Televizni
e Tiskova
e Venkovni (outdoorova)

e |nternetova

20 Pelsmacker, 2009, str. 203
2! Bennet 1988, citovano dle Pelsmackera 2009, str. 203

22 Kotler, 2007, str. 607
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Spole¢nost mBank v ramci své marketingové komunikace vyuzila vSechny vyse

uvedené formy reklamy.

Tiskova reklama

V obdobi 2007-2008 wvyuzila banka k propagaci svych produktii a sluzeb
riznoroda komunikovana sdé€leni i kreativni ztvarnéni. Prvnim vyraznéj$im pokusem
o ucelengjsi komunikaci mBank, bylo sdéleni nesouci slogan ,,Milujte je a mnozte je*,
doprovazené obrazovym motivem spermii. Reklamu lze oznacit za mirn¢ kontroverzni,
nebot’ u nékterych prijemci vyvolala reakce, které je mozné vnimat jako negativni.
Reklama se kromé tisténych médii objevila i v jinych médiich, konkrétné byla podpotfen
televizni a venkovni reklamou. Tiskova reklama mBank byla realizovdna v podobé
letdkti a plakatt, ale také inzerce ve vybranych titulech, at uz novinovych

¢1 Casopiseckych.

Nize uvedeny seznam doklada skutecnost, ze kazdy z produkti disponoval
vlastnim kreativnim zpracovanim, stejné jako komunikovanym sdélenim:

- ,Milujte je a mnozZte je* - mKonto, osobni ucet. Upravena forma znamého
souslovi ,,milujte se a mnozte se* z filmu Stvoieni svéta, které parafrazovalo
Bibli, zdbavnym tonem propaguje osobni tcet spole¢nosti mBank.

- ,Z4dné poplatky? To neni zazrak! To je mBank!“ — mKonto, osobni udet.
Tematicky navazuje na reklamni televizni spot s knézem. Hlavni vizulni prvek
letaku predstavuje fotografie jeptisky a vSudyptitomné nuly (Ptiloha ¢. 1).

- ,Prvotfidni hypotéka“ — mHypotéka. Kreativni zpracovani reklamy bylo
realizované ve stylu Heleny Zmatlikové, ilustratorky, kterd se svou praci
podepsala na podobé mnohych détskych knizek.

- ,,Roztocte ndkupy s kreditni kartou mBank ZDARMA* — kreditni karta

- ,,Odstiihnéte se od zbytecnych poplatki®, ,Pfezout na zimu je nezbytné, piejit
k mBank chytré“ (Pfiloha ¢&. 2), ,, At délam, co délam, poplatky se mi
nenafouknou® (Ptiloha ¢. 3) — mBusiness Konto. | v ptipadé reklamy
na podnikatelsky tcet jsou ustfednim tématem vyhody v podobé nulovych

poplatk.

Z vySe popsanych reklamnich sdéleni je moZné usoudit, Ze spole¢nost mBank se

snazi uplatnit hravy, odlehéeny ton komunikace. Sdéleni vychazeji z klicového benefitu
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mBank, kterym jsou nulové poplatky. OvSem neucelenost komunikace mutize zpusobit
zmatenost piijemce.

V roce 2009 piedstavila mBank novy kreativni koncept, ktery mél zajistit
souvislou, komplexni komunikaci smérem k zakaznikovi. Vizualni podoba i styl byly
nyni jiz jednotné. Hlavnim motivem se stala postava ,,Nulacka®, tedy personalizované
nuly, kterd tyto sdéleni doprovazi (Ptiloha ¢. 4). Nulacek, jak popisuje autor blogu
mBank?® Adam Zbiejczuk, byl upiednostnén pied jinymi kreativnimi navrhy v rAmci
uspotfadani focus group, navic vyvolava predstavu obdoby ,pana Vajicka®. Nulacek

navazuje na predchozi komunikaci a déle zdiraznuje bezpoplatkovou strategii.

Televizni reklama

Pfi vstupu na Cesky trh vyuzila mBank celkem dva reklamni spoty. Launch
reklama byla vytvofena ve velmi jednoduchém stylu s diirazem na vizualni zpracovani
vsouladu s firemni image spole(“:nosti.24 Uvadi mBank, ,novou generaci
v bankovnictvi®“. Hlavni vizudlni prvek reklamy tvoii ,nuly” — neboli predstaveni
klicovych benefitii sluzeb mBank - nulové poplatky za otevieni a vedeni uctu,
za bankovni pfevody a platby, za platebni karty a vybéry z bankomatli v zahranici.
Hlavni slogan reklamniho spotu ,,VSechny nuly plati“ a vyzva ,,Vyzkousejte, Ze to nic
nestoji nuly déale podporuje. Reklama odkazuje na bezplatnou telefonni linku
a internetove stranky firmy.

Druhy vysilany televizni spot, dosahujici délky klasickych 30 vtefin, piedstavuje
muZe pievleceného za knéze a nabadajiciho nevéfit reklam&.?® Poprvé se na televiznich
obrazovkach objevil vkvétnu roku 2008. Reklama se snazi nabourat stereotypni
myslenku, Ze zakaznik v bance plati nejen za vedeni Gctu, ale také za jednotlivé aktivity,
které v ramci bankovniho uctu provadi (bézné transakce). Klicovym sdélenim
reklamniho spotu je vyhodnost vedeni uctu u mBank. Zakaznici nemusi platit ani
za vedeni G¢tu, ani za manipulaci s nim. Dal$i komunikovanou skutecnosti je vysoké
uroceni. Reklama vede ptijemce k ovéfeni této skutecnosti a odkazuje, stejné jako
reklama ptedchozi, na zakaznickou linku a na internetové stranky spole¢nosti mBank.
Reklamni spot byl realizovan s mySlenkou, Ze neni nutné bezmezné véfit reklamnim

sdélenim, ale staci si je osobné ovéfit ¢i vyzkousSet.

2 http://www.mbank.cz/blog/article.html?id=139
** http://www.youtube.com/watch?v=fRnLgx_3q94&feature=related
% http://www.youtube.com/user/mbankcz#p/a/u/0/oewyDz6kYmk
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V navaznosti na komunikované sdéleni ,,Milujte je a mnozte je* v tisku, vyuzila
mBank také kratkych televiznich spotti v roli sponzora potadu, které nesly jiz zminéné

souslovi a doplnily tak komunikaci daného sdéleni v ostatnich médiich.

Venkovni reklama

mBank pro venkovni reklamu vyuzila vice forem, at’ uz se jednalo o billboardy,
bigboardy ¢i CLV (city light vitriny) neboli venkovni nosi¢e reklamnich ploch.
Venkovni reklama dopliiovala jiz popsané tiskové a televizni reklamy, vizualni
ztvarnéni bylo odvozeno od jejich zpracovani, stejné¢ jako hlavni nosné sdéleni.
Outdoorovou reklamu mBank vyuziva i jako podporu v ramci svych uskute¢novanych
udélosti. Zminit lze zpisob, jakym banka komunikuje i v prostfedi snowparku
ve skiarealu v Rokytnici nad Jizerou. Samotny snowpark nese hned nékolik logotypt
spole¢nosti mBank, vcetné tzv. "flieri" a priceli brany parku.26 Venkovni reklama zde
také upozoriiuje na 10% slevu pro klienty mBank, at' z Polska &i Ceské republiky
(Ptiloha €. 5). Obdobnych zptsobem byly venkovni reklamou doprovazeny nékterych
Z poradanych akci, naptiklad oslava prvnich narozenin spolecnosti, ktera je stejné¢ jako

snowpark blize popsana v kapitole Uddlosti, zdzitky.

Internetova reklama je podrobné popsana v kapitole Internetovy marketing, kde
je zatazena z diivodu piehlednéjSiho a ucelenéjSiho obrazu marketingové komunikace

spole¢nosti mBank na internetu.

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ndstrojem, ktery je vyuzivan ve velké vétSin¢ ptipada
k okamzitému, kratkodobému navyseni prodeje. Jedna se o zpusob stimulace nakupniho
chovani spotiebiteld. Oslovit miiZze nejenom zékazniky stavajici, ale 1 nové, stejné jako
klienty konkuren¢nich firem. Hlavni benefit pro né pfitom ptedstavuje vyhodna cenova
nabidka, resp. vyhodna koupé. ,,Sami spotiebitelé si vychutndvaji pocit sebeuspokojeni

z toho, Ze byli moudrymi nakupujicimi, ktefi vyuzili specialni cenové nabidky.?’

2 http://www.mbank.cz/blog/article.html?id=103
http://media.mbank.eu/cs/pr/112940/zaplat-kartou-mbank-a-lyzuj-levneji?changelLocale=CS
%’ Kotler, 2007, str. 624
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Jednotlivé nastroje podpory prodeje mohou mit jednu z niZe uvedenych forem:?
e Vzorky
e Kupony
e Zvyhodnéné balicky
e Prémie (déarky)
e Veérnostni program
e Vyhry
e Odmény za ptizen
e Bezpecné vyzkouseni

e Predvadéci akce a dalsi ...

Podpora prodeje nepiedstavuje zpusob, ktery by jednoznac¢né podporoval kladné
vniméni znacky a tvorbu image, spiSe naopak. Jak upozoriiuje Philip Kotler, podpora
prodeje mize zakazniky pfimét k opakovanému prodeji, vérné zékazniky z nich vSak
nevytvofi.29 Jednorazové, le¢ mnohacetné nabizeni slev tedy neni cestou k budovani
zékaznické loajality. Jejich nadmérné mnozstvi miize vést ke sniZzeni statusu znacky
v o¢ich zakaznika. ,,Kdyz je znaCka cenové propagovana pftiliS Casto, spotiebitelé
obvykle za¢nou znacku vnimat jako znacku nizs§i hodnoty a za¢nou ji kupovat pouze
tehdy, je-li v akei.“®® Obdobny nazor sdili i Pelsmacker: ,,...podpora prodeje (je) asto
hrozbou dlouhodobé image a ziskového potencidlu znacky, protoze prili§ Casté
pouzivani podpor vede k tomu, Zze znacku muize byt povazovdna za levnou, a tim
se naru$i pozice vyluénosti jeji kvality.“*' Naopak pozitivnim piinosem je moZnost
piizpisobeni se kratkodobému kolisani zadsob a poptavky a moznost prodat vice zbozi,
nez by prodejce prodal za normalni cenu.** Dal§imi neopominutelnymi vyhodami
je postaveni podpory prodeje jako dopliku k ostatnim komunika¢nim ndastrojim.
»Podpora prodeje se ukazuje nejvice G€innou pii propojeni s reklamou.“®® Adekvatni
uplatnéni podpory v rdmci komunikaéniho mixu pfedstavuje velky potencidl. Naptiklad
vyuziti vérnostniho programu ¢i prémii mize byt vhodnym zptisobem, jak dat klientim

najevo, zZe si vazime jejich loajality a ptizné€. Zakaznici jisté oceni bonusy, které budou

28 Kotler, 2007, str. 624
2 Kotler, 2007, str. 624
3% Kotler, 2007, str. 652
3 Pelsmacker, 2009, str. 357
32 Kotler, 2007, str. 624
** Kotler, 2007, str. 627
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plynout zjejich opakovanych nakupu. Jak je mozné vyvodit, samostatné podpora

prodeje neptedstavuje z dlouhodobého hlediska G¢inny nastroj, v kombinaci s jinymi

vsak jeji efektivita roste.

Spole¢nost mBank vyuzila v rdmei svého komunikaéniho mixu zejména soutéze,

prémie a slevovy program. Nasledujici seznam ptedstavuje prosttedky podpory prodeje,

aplikované mBank ve vymezeném obdobi (uvedené chronologicky):*

Den bez poplatkti (Den protestu proti bankovnim poplatkiim) - 28. 2. 2008 se
spole¢nost mBank na vyzvu internetového serveru www.bankovnipoplatky.cz
zucastnila akce Den bez poplatkl,, jehoz cilem bylo jeden den klientim
neuCtovat poplatky. mBank vyuzila udéalosti a své zaméstnance oblékla
do specidlnich tematickych tricek s napisem "9 z 10 bankéit doporucuje
poplatky. Desaty je v mBank. Jsem to ja." Prvnich 1000 zdkaznikl, kteti si
u mBank v dany den zfidili ucet, ziskalo zminéna tricka.* Dne bez poplatkii se
kromé& spoleénosti mBank uéastnila jiz pouze druZstevni zalozna Fio. Ugasti
na této akci podpoftila spole¢nost mBank vlastni marketingovou komunika¢ni
strategii nulovych poplatkli, resp. bezpoplatkové politiky. mBank vyuzila
vyhody jesté hlubSiho vymezeni se vii¢i konkurenci, kterou akce nabizela, a opét

upozornila na nesmyslnost placeni jednotlivych aktivit, uskutecnovanych klienty
na svych uctech.

K ptilezitosti ziskani svého 100.000 klienta uspotfadala mBank tipovaci soutéz,
kdy ukolem soutézicich bylo odhadnout kdy, resp. ktery den a hodinu, tohoto
zakaznika banka ziska. Vyherce obdrzel letenku do Londyna a kazdy, kdo
odhadnul spravné den pak darek v podobé reklamniho pfedmétu.

100.000 klient obdrzel od spole¢nosti vyhru v podobé ,,Audi sportscar
experience®, tedy jizdu sportovnim vozem Audi na némeckém okruhu
Eurospeedway Lausitz. Tuto cenu ziskala spolecnost mBank za 1. misto
Vv soutézi Zlata koruna v kategorii Cena vetejnosti a symbolicky ji tak pfenechala
tém, kterym vdé¢i za toto ocenéni.

Letni tipovaci soutéz ,,Vyhraj motské dobrodruzstvi“ probihala na uzemi celé

Ceské republiky v mKioscich, a ukolem bylo odhadnout co nejpiesnéji teplotu

34 http://media.mbank.eu/PressOffice/ReleaseList.1387.po?cat=921&changelocale=CS
> http://www.mbank.cz/blog/article.html?id=78
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v americkém mést€¢ Athens ve stanovené datum. Vyherce obdrzel poukaz
na plavbu luxusni plachetnici po Stfedomofi.

- sout¢z mKlub jiz nebyla tipovaci, ucastnici-klienti méli za ukol doporucit
a privést co nejvice novych klientl. Soutéze se zucastnilo ptiblizné 12 000
klientd spole¢nosti mBank, pfi¢emz nesoutézili pouze jednotlivci ale i tymy.
Nejuspesnéjsi tym byl odménén vyhrou v podobé spoleéné dovolené v Alpach.
Vyherce, tedy ten, ktery novych klienti mBance ptivedl nejvice, obdrzel
hmotnou vyhru — LCD televizor Samsung. Kazdy klient, ktery pfivedl at’ uz
znamého ¢i ¢lena rodiny byl odménén darkem v podobé reklamniho pfedmétu
spole¢nosti mBank.

- Klienti spolecnosti mBank mayji ptilezitost jak v 1été, tak v zimé uplatnit 10%
slevu v rekreanim arealu Rokytnice nad Jizerou pii nakupu jakychkoliv

jizdenek.

Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze spolecnost mBank voli prostfedky podpory spiSe
pro posileni celkové komunikace a doplnéni ostatnich komunikacnich nastroji, jez
vyuziva. Dle vétSiny zminénych akci, které ve vymezeném obdobi usporadala, je mozné
usoudit, ze se snazi odlehCenym, zabavnym zplisobem posilit hodnoceni v ocich
zékaznika ocenénim jejich ptizné. Od soutézicich nevyzaduje zadnou vétsi iniciativu,
naptiklad pfi tipovacich soutézich, zakaznikovi z celé akce plynou pouze benefity.
Svym klientim-vyhercim poskytuje hodnotné, praktické darky, at’ uz ve hmotné
podobé¢, nebo Cisté zazitkové.

Vyjimku tvoifi mKlub, zde jde o jediny piipad, kdy banka nabizi odmény
za protisluzbu svych klientd. Hlavnim cilem spole¢nosti je jednorazové v kratkém
obdobi ziskat vétsi pocet klienth. mBank vyuziva jednoho z ndstroji marketingu —
word-of-mouth, neboli v ¢eském jazyce Casto uvadéné slovem ,Septanda“. Vychazi
z ptredpokladu, ze osobni doporuceni spolecnosti — at’ uz mezi ptateli, nebo rodici —
pusobi divéryhodnéji a zaroven piedstavuje hodnotnou informaci pro zajemce, ktefi
veéfi ndzorim a oveéfenym zkuSenostem svych znamych. OvSem 1 v piipad€ soutéze
mKlubu jsou vSichni aktivni zdkaznici obdarovani. Podpora prodeje spole¢nosti mBank
se nese vV uvolnéném duchu hravosti a soutéZivosti, a podporuje celkovy obraz oteviené

a pratelské banky.

=24 -



Bakalarska prace

2.2.3 Public relations

Public relations — ¢asto uvadéné zkratkou ,,PR* (v Cestiné pouzivan ekvivalent
,vztahy s vefejnosti) jsou ,socialné komunika¢ni aktivitou. Jejim prostfednictvim
pusobi organizace na vnitfni i vnéj$i vefejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnou tak mezi obéma vzijemné porozuméni a divéru.«*® Jak tato
definice naznaCuje, public relations zahrnuji znacné mnozstvi aktivit, které jsou
v disledku pro spolecnost nezbytné. Jsou nepostradatelnou slozkou pii budovani
celkového obrazu firmy. Podstatou public relations je vytvareni pozitivniho vnimani
organizace v ocCich verejnosti, komunikovanim hodnot a postojl, které firma zaujima,
stejn€ jako aktudlnich novinek o produktech a udalostech v ramci spole¢nosti.

PR ptedstavuje aktivity dlouhodobéjsiho razu, pticemz neoslovuje pouze cilové
skupiny firmy, ale Sirokou vetejnost. Hlavnim cilem je pfitom budovani divéryhodnosti
organizace, kvalitni reputace a sjednocené image. VSe musi byt uskute¢iiovano tak, aby
nedochdzelo krozporu scelkovou komunikaci firmy. PR byvd v porovnani
S komerénimi sdélenimi vniméano jako vé€rohodnéjsi a objektivné€jSi zdroj informaci.
Toto je jest€é umocnéno v pripadé, kdy PR c¢lanky pfevezmou a publikuji média.

Nevyhodou je, Ze jiz neni mozné ovlivnit kone¢nou podobu médii zvefejnéného ¢lanku.

Casté formy nastrojt public relations: *
e Tiskové zpravy
e Clanky v médiich
e Informacni bulettiny
e Podnikové Casopisy pro zaméstnance i vefejnost
e Jubilejni publikace
e Vyrocni zpravy
e Interview, jind vefejna vystoupeni

e Tiskové konference a dalsi ...

3% Svoboda, 2006, str. 17
37 Vattikova, 2008, str. 144
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Skupiny vefejnosti pro komunikaci organizace:*®
e Obchod, hospodafstvi
e Politika a sprava
e Kapitalovy trh
e Tvlrci minéni
e Siroka vefejnost

e Vnitini vetfejnost

Lze pozorovat, ze spolecnost mBank vyuzivd PR k vytvafeni publicity
a upoutani pozornosti v ramei $ir$i vefejnosti, Casto v souvislosti s pofadanim udalosti.
Ty publicita doprovazi pti propagaci akce, v jejim pribéhy a nasledn¢ i po ukonceni.
Ptikladem Ize uvést akci guerillového marketingu ,,Nekrmte bankéte*.

V soucasné¢ dobé se objevuje Casto termin online public relations, neboli PR,
uskute¢nované v prostiedi internetu. V ptipadé spole¢nosti mBank zahrnuje online PR
znacnou cast aktivit, proto je dané téma zarazené¢ vramci kapitoly [Internetovy
marketing, zejména z divodu uceleného obrazu on-line PR i zminéného internetového

marketingu.

2.2.4 Osobni prodej

Osobnim prodejem rozumime interpersonalni kontakt mezi zakaznikem
a prodejcem, ktery zdkaznikovi zprostfedkovava bliz§i poznani firmy i konkrétnich
produktti ¢i sluzeb, zaroven vzajemnou interakci s prodejcem. ,Jedna se sice
o nékladny, ale velmi efektivni zptsob komunikace.*“** Moznostmi, které osobni prodej
nabizi, vhodné dopliiuje ostatni nastroje komunikaéniho mixu. Prodejce ziskava
ptilezitost vyhodnotit potfeby klienta a moZnost jej adekvatn€ informovat, pfesvédcit
a vést kuskutecnéni prodeje. Naopak zdkaznik vnim4 podobu, jakou se firma
prostiednictvim osobniho prodeje prezentuje a dle jeji kvality si dotvafi celkovy obraz
vnimani spole¢nosti v mysli.

Plvodnim primdrnim cilem osobniho prodeje bylo generovani pifijmil, dnes

se tento cil zménil a hlavnim smyslem je zejména budovani zdkaznické spokojenosti

38 Svoboda, 2006, str. 33
% Vattikova, 2008, str. 141
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a umoctiovani dlouhodobého vztahu.*® Proto je dilezité vénovat pozornost zpisobu,
jakym prodejci prezentuji hodnoty spolecnosti a spolecnost samotnou. Zde je mozné
zminit konkrétni nevyhody tohoto zptsobu komunikace, jak je uvadi Pelsmacker.
Kromé vysokych finan¢nich nakladd je to nemoznost kontroly vSech prodejci. Jejich
neodpovidajici ¢innosti mize snadno dochazet k naruseni konzistentnosti firemni
image. !

Celkové vniméni spolecnosti klientem je dotvafeno i podobou prostiedi,
ve kterém je prodej uskutechovan. Komunikace v misté prodeje je tak dllezitym
doplikem osobniho prodeje. ,,Podpora v misté prodeje se da definovat jako skupina
prostredkit umisténych v obchodé¢, jako jsou stojany, tiSténé¢ materialy na pultech nebo
vykladni sk¥in&.“** Komunikace v mist& prodeje, at’ uz se jedna o prodejny, pobocky,
¢i jiné formy prodejnich prostor, na zakaznika plsobi atmosférou a jedine¢nym
prostiedim. Snahou je, mimo jiné, stimulovani nakupnich a prodejnich aktivit. POP
komunikace (z angl. point of purchase) slouzi k dosaZeni n&kolika cilti:*®

e Pfitahovani pozornosti

e Pfipomenuti

e Informovani

e Piesvédcovani

e Budovani image
Jednotlivé prvky uréené pro splnéni t&chto cili jsou:**
e Image obchodu

Baleni

Organizace

Prezentace zbozi

Prostfedi v obchodé

Osobni prodej je samoziejmou sou¢asti komunika¢niho mixu jiz po desitky let.

| vpfipadé spolecnosti mBank je tento nastroj zakomponovdn v ramci propagace.

0 Wotruba dle Pelsmackera, 2009, str. 467
“ Pelsmacker, 2009, str. 466

42 Rosenberg dle Pelsmackera, 2009, str. 418
*3 pelcsmacker 2009, str. 419

“ Pelsmacker, 2009, str. 424

-27-



Bakalarska prace

Hlavnim komunika¢nim kandlem mezi mBank a jejimi klienty je internetova a telefonni
komunikace. Spole¢nost mBank umoziuje ovSsem také osobni kontakt klient s prodejci
v ramci svych finan¢nich center a mKioskll. mKiosky (Pfiloha ¢. 6) je mozné vnimat
jako netradi¢ni ptistup v komunikaci s klienty banky. V porovnani s konkuren¢nimi
spole¢nostmi je mBank jedinou bankou na trhu, kterd se rozhodla k vyuziti atypického
umisténi kioskd v otevieném prostoru obchodnich stiedisek. Nejedna se tedy o klasické
pobocky, ale jakési ,terminaly”, umoznujici klientim rychlé poskytnuti sluzeb.
K dispozici je zdkaznikiim finan¢ni poradce a pfistup na internet 24 hodin denné
k obsluze svych uctt. Finanéni centra (Pfiloha €. 7) jiz tvofi tradicni podobu pobocek,
nabizejici sluzby klientim ve firemnim prostfedi. Prostiedi pobocek 1 kioskt
je ztvarnéno v souladu s firemni image spole¢nosti. Komunikace v misté prodeje

je umocnéna nabidkou firemnich letakd.
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2.3 Nové nastroje komunikaéniho mixu

2.3.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing, c¢asto uvadény pod pojmy interaktivni ¢i on-line
marketing, pfedstavuje jeden =z vyznamnych dneSnich trendd v marketingové
komunikaci. Je souborem veskerych aktivit uskutecnovanych v internetovém prostiedi.
Philip Kotler, ktery internetovy marketing uvadi jako E-marketing, jej vnima jako ,,...
snahu spole¢nosti informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodavat

na internetu.“” Jeho vznik a vyvoj byl podminén technologickym pokrokem
internetu a jeho zpiistupnénim Siroké vetejnosti. Internet prosel za poslednich nékolik
desetileti vyraznou proménou a z informa¢niho média se stal také prodejni kanal.
S postupnymi inovacemi se velmi rychlym tempem rozristaly zptisoby a moznosti jeho
vyuziti, stejné¢ jako pocet uzivateld. Internet, nezbytnd soucast informacniho veéku, tak
zaujima podstatné misto 1 v kazdodennim zivoté uzivateld, at’ uz pracovnim ¢i osobnim.
Vyznam internetu umociiuje jeho povaha globalniho média, pro které neexistuji hranice
a kazdy jej miize vyuzivat kdykoliv z libovoIlného mista.

Rozvoj internetového marketingu probihal souvisle s rozsifujicimi se moznostmi
internetu. Marketingovi pracovnici postupné objevovali diive netuSené ptilezitosti, které
jednotlivé kanaly, nastroje a aplikace umoznovaly a integrovali je do celkové
marketingové komunikace. Dnes internetovy marketing ovliviiuje kazdy z nastroju
komunika¢niho mixu. Je mozné hovofit o integraci on-line a off-line médii, které jsou
ve vysledku ve vzajemné kombinaci efektivnéjsi nez pii pouhém vyuziti tradiCnich

nastroji marketingu.

Nastroje internetového marketingu je mozné rozd¢lit do ¢tyt hlavnich skupin:
e Internetova reklama
e On-line public relations
e On-line pfimy (direct) marketing

e On-line podpora prodeje

* Kotler, 2007, str. 182
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Tyto nastroje jsou prostfedkem k uskutectiovani konkrétnich cilli v internetovém

marketingu, které jsou nize shrnuty, jak je uvadi Pelsmacker:

e Ovlivnovat pristup a budovat povédomi o znacce a produktu

e Poskytnout obsah, tj. detailni informace o vyrobcich a sluzbach
e Stimulovat odpoveéd’

e Usnadnovat transakce: on-line prodej

e Udrzovat zakazniky

Internetovy marketing nabidl vyhody jak zakaznikiim, tak i1 samotnym
prodejctim. Z pohledu zédkaznika je internet pfinosem v mnoha smérech. Zakaznici se jiz
nemusi omezovat na oteviraci dobu klasickych obchodnich mist, ale mohou
uspokojovat své potieby 24 hodin denné. Nakupovat lze v libovolném case
a z libovolného mista. Dostupnost zboZi se tak razantn€ zvySila. Internet umoznil
snadng€j$i, pohodInéjsi a rychlejsi nakup, pfiCemz zakaznik ma moznost selekce z Sirsi
nabidky produktii a sluzeb, porovnéavat jednotlivé konkurencni nabidky dle cen,
jednotlivych parametri a vlastnosti. Velkou vyhodu piedstavuje obsahlost informaci,
které internet zptistuptiuje. Pii rozhodovani miize uzivatel vyuzit diskusnich for,
sledovat nazory a zku$enosti na jednotlivé produkty a sdilet své vlastni. Castym prvkem
byvéa hodnoceni produkti. Stejné jako v ptipadé prodeje, i samotna distribuce je diky
internetu jednodussi a rychlejsi

Na strané firem Ize z podstatnych zmén zminit inovativni postupy v komunikaci
s klienty. Dnes, nejen diky e-mailové komunikaci, ale také socialnim médiim, umoznuje
internet piimy on-line kontakt se zakazniky, interakci a vedeni dialogu. Rychla
internetova komunikace poskytuje okamzitou reakci a zpétnou vazbu. Je mozné
pozorovat zménu vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem, kdy se zdkaznik proménuje
z pasivniho piijemce v aktivniho. Internet navic neumoziuje komunikaci vyhradné mezi
uzivatelem a prodejcem, ale mezi zdkazniky navzéajem, naptiklad ve formé diskusnich
for. Ti mohou sdilet informace i své zkuSenosti. V porovndni s tradicnimi masovymi
médii nabidl internetovy marketing novou cestu a odlisny pfistup pfi oslovovani
cilovych skupin. Personalizované, adresné sdéleni nahradilo neosobni, hromadné

reklamni sdéleni a spole¢nosti v individualizovaném osloveni objevily novy potencial.

a6 Pelsmacker, 2009, str. 493
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Pozorovani uzivatelského chovani, zékaznickych trendd, ptilezitost monitorovat nazory
¢i postoje lidi vici znacce jsou hodnotnymi informacemi, jez umozni hlubsi poznani
a pochopeni koncovych zdkaznikli. Na zéklad¢ ziskanych poznatkl maji spolecnosti
prilezitost jest¢ vice prizplsobit své aktivity na internetu a byt pifi oslovovani
efektivngj$i. VSe je realizovatelné za znané¢ nizkych ndkladi. Podle Kotlera
se internetovy marketing vyznacuje také flexibilitou, neboli je schopen rychle
se prizpusobit a uskutecnit potiebné zmény, at’ uz se jednad o zménu nabidky ¢i pristupu
Vv komunikaci. Rychld komunikace umoznuje zvySeni efektivity, at uz v jakémkoliv
sméru.’’ Jednotlivé marketingové kroky v internetovém prostiedi lze navic lépe
vyhodnotit diky snadnému a rychlému méteni jejich t€innosti.

Nevyhodu marketingu predstavuje skutecnost, Ze a¢ pocet uzivatell roste, stale
jesté existuji cilové skupiny, které neni mozné touto formou oslovit. Je tedy nutné
zvazit, zda a jaké konkrétni vyuziti internetového marketingu bude pfinosem. Philip
Kotler zmifluje mezi nevyhodami internetu Spatnou ziskovost, otazku bezpecnosti
a ochrany soukromi a také piehlcenost.*® Mnozstvi spolecnosti, jez nyni internet
Kk propagaci vyuzivaji je nespocetné mnozstvi, odliit se v silné konkurenci je nezbytné,
zaroven ale velmi obtizné.

Popisovani vSech nastrojii, postupti ¢i metod, které internetovy marketing
zahrnuje, by bylo velmi obsahlé a naro¢né. Pro piehlednost se prace vénuje zejména
tém nastrojim a technikdm v internetovém marketingu, které v rdmci marketingoveé
komunikace a komunikacniho mixu aplikovala spolecnost mBank. V nasledujicich
kapitolach bude mozné se kratce seznamit s teoretickym minimem jednotlivych slozek

on-line marketingu a se zptisobem, jakym je vyuZzila mBank.

Internetova reklama

Vznik internetové reklamy byl samoziejmym krokem vyplyvajicim z integrace
tradi¢nich nastroji a internetu jako komunika¢niho kanalu. Lze tedy konstatovat,
7e internetova reklama je nastrojem, kombinujicim vyhody jak klasickych nastroju
komunika¢niho mixu, tak inovativnich: ,,Reklama na internetu je médium, které v sobé

spojuje pozitiva tradi¢nich médii s pozitivy médii novych.“49

" Kotler, 2007, str. 183
*8 Kotler, 2007, str. 204-205
9 Pelsmacker, 2009, str. 497
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Reklama na internetu nabidla oproti klasické reklamé nové moznosti.
Je nastrojem schopnym masového osloveni a zaroven interkativity. Zakaznik ma pfi
stietu s reklamni nabidkou v internetovém prostfedi moznost okamzité reakce — at’ uz se
jednd o pouhé kliknuti na odkaz a navstiveni firemnich internetovych stranek, nebo
uskute¢néni nakupu. ,,Reklama je prizptisobena podle demografickych, obsahovych
a dalsich kritérii.“*® Internetova reklama nabizi moZnost oslovit cilovou skupinu na
cilené vybranych webovych strankach (napiiklad odborné, zajmovée, tematicky
zaméfené weby), které cilova skupina ¢asto navstévuje. Zaroven lze oslovit i1 Sirsi
rozmezi piijemcu skrze internetové portaly, resp. stranky vykazujici obecné vysokou
navstévnost. Efektivitu a miru UspéSnosti konkrétni internetové reklamy je moZné
snadné¢ a podrobné¢ zmétit. Internetova reklama je nenarocna na ndklady, ovSem lze
polemizovat o jeji ucinnosti: ,,V porovndni s ostatnimi reklamnimi médii jsou sice
naklady vice neZ ptijatelné, ale internetovi uzivatelé mohou reklamu snadno ignorovat —
a Gasto to i d&laji.“>! Vhodné je jeji vyuziti jako doprovodného nastroje off-line Ginnosti
firem. ,,Internetova reklama je uziteCna zejména jako dopln€¢k dalSich marketingovych

«52

aktivit. Podporuje utvafeni image spole¢nosti v prostfedi internetu, pravé zde

je v dnesni dobé nezbytné byt vidét.

Shrnuti vyhod internetové reklamy, jak je sestavil Janouch®®:

e Reklama na internetu je stale relativné levna

e Lze ji pfesné zacilit

e Na rozdil od jinych médii je velmi dobie métitelna

e Je interaktivni, tj. umoznuje v urcitych ptipadech zpétnou vazbu

e Plsobi stale — 7 dni v tydnu, 24 hodin denné

%0 Pelsmacker, 2009, str. 497
>! Kotler, 2007, str. 199

>2 Kotler, 2007, str. 199
>*Janouch, 2010, str. 141
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Nejcast&jsi formy internetové reklamy:>
e Plosna reklama - bannerova reklama, vyskakovaci okna, tlacitka
e Textova reklama
e Kontextova reklama
e Placeny firemni zapis do katalogu
e Ptednostni vypisy
e Behavioralni reklama
e Marketing ve vyhleddvacich - SEM (placené odkazy ve vyhledavacich),
Optimalizace ve vyhledavacich SEO
V soudasné dobé je mozné se setkat s ndkolika druhy jejiho placeni:*
e Reklama placena za obdobi
e PPC reklama — (z angl. pay per clik) neboli reklama placena za proklik
e PPA — (z angl. pay per action) reklama placend za cinnost, provedenou
piijemcem

e CPT —(z angl. cost per tausent) — reklama placena za tisic zobrazeni reklamy

Plosnd reklama =zahrnuje historicky prvni formu internetové reklamy -
bannerovou reklamu. Dnes stale Casto vyuzivana bannerova reklama, je tvofena
vV podobé prouzkli, umisténych v prostoru konkrétnich internetovych stranek,
kombinujici textovou a obrazovou cast. Jelikoz se za kratkou dobu stala
vSudypfitomnou, vyvstaly otazky, zda je efektivni a dnes se V jeji souvislosti ¢asto

zminuje termin ,.bannerova slepota“56

, neboli jev, jimz se zna¢i ignorovani, resp.
nevnimani reklamy piijemcem. Zpisobeno je to velkou cetnosti bannerovych reklam,
se kterymi se uzivatel internetu pfi jeho vyuzivani setka. Nékteré formy této reklamy
se navic vyvinuly do podoby, kterd je uzivateli internetu povazovana za velmi
nepiijemnou a iritujici. V této souvislosti se hovoii o upadku vlivu bannerové reklamy,
ktera je nahrazovéna stale novymi formami.

Vedle bannerové reklamy se postupem Casu zacaly objevovat nové druhy

internetové reklamy. V dneSni dob€ dochazi k vyuzivani vSech jejich podob,

**Janouch, 2010, str. 151-164

>> http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/reklamni-nosice-a-formaty/bannery:-klasicke-
reklamni-nosice-na-internetu__s308x387.html

*® Janouch, 2010, str. 151
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ve vzajemné kombinaci. Prodejci se snazi zasdhnout Siroky okruh potencialnich
prijemct. V soucasnosti je za efektivni internetovou reklamu povazovana textova a
kontextova reklama, velmi vyuzivany je marketing ve vyhledavacich.

Pro spole¢nost mBank piredstavuje internet primarni komunikacni kanal,
aplikovani internetové reklamy je tedy pochopitelnym a nezbytnym krokem. mBank

vyuziva kombinaci vSech vyse uvedenych forem internetové reklamy (Ptiloha ¢. 8).

On-line PR

Nastup internetu umoznil PR ziskat novou dimenzi, dnes je tak mozné setkat se
s pojmem on-line PR, neboli public relations, realizované v internetovém prostiedi.
,Public relations (PR) na internetu se stejné¢ jako v offline marketingu pouziva
predeviim k budovani znatky nebo povédomi o firmé.“>’ V ramci on-line public
relations jsou zatazovany jedny z nejpodstatnéjSich ndstrojii internetového marketingu.
Jedna se o prostiedky zcela nové, napiiklad socidlni sité, weblogy, Ci internetové
stranky, stejné jako ndastroje, které marketingovi a PR pracovnici jiz po léta vyuzivaji,
a internet jim poskytl dalsi ptilezitost k rozsifeni ¢innosti. ,,Usnadiiuje, obohacuje
a povzbuzuje komunikaci, vztahy a reputaci a stava se tak prostfedkem, kterym lze

preménit starsi formy.“58

Prostfedky on-line PR jsou velmi riznorodé, niZze je uveden seznam téch, které vyuzila
spole¢nost mBank:

e Internetové stranky

e Tiskové zpravy

e Social media marketing neboli vyuzivani socialnich médii

¢ Online socidlni sponzoring

Internetové stranky

Jednu z hlavnich slozek tspésného internetového marketingu tvofi firemni
weboveé stranky. Vedle prezentace a poskytovani informaci o produktech, sluzbach
a firemnich aktivitaich, pfedstavuji internetové stranky v dne$ni dobé zejména

komunika¢ni a prodejni kandl. Stdvaji se mistem prvniho setkani zakaznika

>” Janouch, 2010, str. 261
*% Phillips, 2003, str. 44
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se spolecnosti. V silném konkurenénim prostiedi internetu je pro uspéSnost nezbytné,
aby firemni stranky spliiovaly konkrétni ptredpoklady. Funkénost, neboli uzivatelsky
ptiznivé uspofadani internetovych stranek zajisti zdkaznikiim snadnou a rychlou
orientaci. A¢ se tento prvek zda jako samoziejmost, je dilezité vénovat mu zvySenou
pozornost, nebot’ nepiehlednost a obtizné hledané informace, které uzivatel zada a neni
mozné je rychlé obdrzet, povede k opusténi stranek. Zpracovani vizudlni podoby
stranek by mélo umoznit jejich rychlé nacteni a nabidnout prehledné rozvrzeni, které
podpofi jiz zminénou funkCnost. V soucasné dob¢, kdy internetovymi strdnkami
disponuje témét kazdd spolecnost, je nezbytné¢ v silném konkurencnim prostiedi
zhotovit web, ktery navstévnikovi nabidne ,,nadhodnotu* a bude se uzitim jednotlivych
specidlnich prvkil odliSovat. Unikdtni hodnotu pro zdkaznika muze tvofit uziteCny
¢i zabavny obsah, nabidka praktickych aplikaci, ¢i moznost vyuziti interaktivni
komunikace.

Kazda zvyse uvedenych slozek vede k udrzeni zédkaznika na internetovych
strankach, pfipadnému navazani kontakti a ndslednému udrzovani vztaht.
Pti odpovidajicim zvladnuti t€chto prvki je vétsi pravdépodobnost opakované navstévy
uzivatelem. Moznost, ze bez aplikovani prvkl a odliSeni se zdkaznik na internetové

stranky vrati, je tedy nizka.

Internetové stranky mBank

Stranky spolecnosti mBank slouzi k prezentaci spolenosti, zejména vSak
funguji jako prodejni a komunika¢ni kanal. Kromé nezbytnych informaci o spolec¢nosti,
produktové tfadé a nabizenych sluzbach, obsahuji internetové stranky specialni sekce
nabizejici rozSirené informace, aktuality, aplikace, prostor pro vzajemnou komunikaci

nejen mezi spolecnosti a klienty, ale také mezi zdkazniky samotnymi.

Nize uvedeny seznam shrnuje nejvyznamnéj$i unikatni prvky internetovych stranek
spole¢nosti mBank:

e Priivodce — Sazebnik, download prvky

e O mBank, Mise a vize, mLidé, mRada

e Otazky a odpoveédi

e Tiskové centrum

e mRada
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e mForum

e mBlog

Je diilezité uvédomit si, ze stranky jsou navstévovany s riznymi cily, pfedstavuji
tak prostor, kde dochazi k uskute¢hovani ruznych zakaznickych aktivit. Kazdy
z navstévniki stranek mBank potiebuje uspokojit odlisnou individualni potiebu. Klienti
je vyuzivaji k obsluze Géti a zajemci pro vyhledani informaci ¢i sjednani sluzeb.
Webové stranky mBank jsou uvedenym pozadavkim pfizptisobeny. Jsou rozdéleny
na dvé sekce podle dvou hlavnich cilovych skupin zdkaznikl, pficemZ prvni
je vénovana osobnim a druha firemnim financim. Obé¢ sekce jsou déle roz¢lenény podle
konkrétnich produktl, které mBank danym cilovym skupindm nabizi. Klienti mBank
se pii provadeéni jakychkoliv Cinnosti pfihlaSuji pfes vlastni ucet, diky kterému mohou
pfispivat naptiklad i do mFora.

Orientaci na firemnich strdnkdch usnadnuje Privodce™, kterého lze povazovat
za souhrnny katalog spole¢nosti mBank. Poskytuje seznam vSech produktii a sluzeb
mBank, podstatné informace vztahujici se k bezpecnosti ¢i ovladani tctu a také moznost
jakékoliv z informaci stdhnout a ulozit ve formatu PDF®. Dale je v této Casti stranek
navstévniklim k dispozici Sazebnik neboli ptehledny cenik dle jednotlivych produktu.

Zajimavou cast stranek tvori sekce O mBank®. Ptedstavuje banku, v Casti Mise
a vize pak stézejni prvky, kterych se pi1 své cCinnosti drzi. mLidé® zajemcim
piedstavuje pracovniky spolecnosti. Zminény jsou i1 ocenéni, které banka obdrzela,
¢lanky, které byly o mBank publikovany ¢i moznost porovnani spole¢nosti s konkurenci
v ptehledné tabulce®®. Zvlastnim prvkem je i mRada, neboli skupina klientd, které
s mBankou po dobu urc¢eného obdobi spolupracuji. Svymi piipominkami bance
pomahaji s vylepSenim nabizenych sluzeb, zaroven tvofi kvalitnéj$i vztahy mezi
spole¢nosti a jejimi zdkazniky. Soucasné tato skupina klientd pomdha §itit povédomi
0 mBank. mRad¢ je vymezen prostor vramci mFora, kde dochazi ke vzijemné

komunikaci mezi ¢leny a bankou.

> http://www.mbank.cz/pruvodce

60 http://www.mbank.cz/pruvodce/dokumenty
61 http://www.mbank.cz/mbank

62 http://www.mbank.cz/mbank/mlide.html

®* http://www.mbank.cz/mbank/srovnani
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Otazky a odpovédi byvaji Castym prvkem internetovych stranek. Spolecnost
mBank nabizi tuto sekci rozd&lenou dle jednotlivych témat®. Kazdé znich pak
obsahuje ptehled nejcastéjsich dotazl a odpovédi.

Za nejvyznamnéjsi unikatni prvky internetovych stranek spole¢nosti mBank lze
povazovat mFérum a mBlog, které budou podrobnéji popsany dale v textu, konkrétné
Vv ¢asti vénované socialnim médiim.

Pti poradani zvlastnich udalosti vyuzila mBank moznosti tvorby , microsite®.
Microsite je specialné¢ zaméfeny web, vénujici se konkrétnimu, izce vymezenému
tématu, naptf. produktu, aktualni udalosti ¢i soutézi apod. Jednalo se o nasledujici
projekty: Nekrmte bankéfe, mFestival, mPenize,GSpfiéemi funk¢ni je dnes jiz pouze

posledni zminény.

Tiskové zpravy

Tiskové zpravy byly difive vyhradné doménou klasickych public relation,
publikované s cilem osloveni médii. Dnes je Castym jevem publikovani tiskovych zprav
vV rdmci firemnich strdnek spole¢nosti, jejichZ hlavnim cilem uZ mnohdy neni primarné
oslovit média, resp. novinafe, ale pfinést informace také zdkaznikiim. Disledkem
inovaci a novych pfistupt je dle D. M. Scotta pozorovatelnda zména formy a obsahu
tiskovych zprétv.66 SpoleCnosti se snazi tiskové zpravy vytvaiet zdkaznicky ptivétivym
zpusobem, ktery jim piinese uzitnou hodnotu ¢i poskytne hodnotné informace.

Spole¢nost mBank vyuzivda na svych firemnich strankach k on-line PR
I specialni sekci ,,Tiskové centrum®, kde je mozné sledovat aktualni zpravy, rozdélené
dle tématu do jednotlivych kategorii. Navstévnikim sekce umoziuje informovat se
o nejnovejsich akcich, soutézich, ale 1 informacich o sluzbach a produktech a udélostech
ve firmé. K dispozici je archiv vsSech publikovanych zprav. Tiskové centrum
je doplnéno o sluzbu odebirani tiskovych zprav pomoci RSS (Really Simple
Syndication). Zpiisob, jakym RSS pracuje, umoZituje vSem zajemctim, ktefi této sluzby
vyuziji a ptihlasi se, ziskdvat vSechny nové publikované zpravy okamzité pii jejich
zvetejnéni. Sekce ,,Tiskové centrum® tak nahrazuje Casty nastroj direct marketingu —

rozesilani newslettera.

64 http://www.mbank.cz/pruvodce/faq

65 .
http://www.mpenize.cz

®® Scott, 2010, str. 47-48
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Jelikoz tiskové zpravy jsou vetejné pristupné, dochazi k ptrebirani zveiejnénych
informaci na webu mBank a jejich ndsledné publikovani na portalech, které
se tematicky ¢i oborové poji k ¢innostem mBank a bankovnictvi. O spole¢nosti mBank
lze veé$i mnozstvi ¢lankt najit naptfiklad na  internetovych  strankach

www.bankovnipoplatky.com®’ & www.mesec.cz®®

Socialni média

Socidlni média jsou jednotlivé komunikacni kandly a zaroven prostor
na internetu, umoznujici uzivatelim vytvafet a seskupovat se ve virtualnich komunitach
S riznou mirou interakce. UZivatelé se zde mohou setkavat, diskutovat, sdilet nazory
a zkuSenosti, ¢i jimi vybrany obsah.

Socialni média jsou ndkladoveé efektivnim ndstrojem v rukou marketingoveé
komunikace. Jejich vyuziti primarné neslouzi k uskutecnéni prodeje, ale k vytvareni
povédomi, upevilovani a vylepSovani pozice znaCky v myslich zakaznikii a navazani
bliz§iho vztahu, at’ se stavajicimi pfiznivei spolecnosti, €1 s potencidlnimi zékazniky.
Interakce a oboustranny dialog nabizi moznost podrobngji poznat cilové skupiny,
nazory a zkuSenosti zdkaznikli, ¢i pfevazujici vnimani a postoje vi¢i znacce, resp.
spolec¢nosti. Diky socialnim médiim maji firmy moznost pozorovat soucasné trendy
v zakaznické skupiné, piizpisobovat nabidky nebo vylepSovat produkty a sluzby na

zéklad¢ jejich zpétné vazby.

Se socialnimi médii se setkdvame v raznych podobach. Nize je uvedeno
roz&lenéni dle Janoucha®:
e Socialni sit¢
e Blogy, videoblogy, mikrology
e Diskusni fora
e Wikis

e Sdilena multimédia a dalsi ...

%7 http://www.bankovnipoplatky.com/vyhledavani.html?cx=partner-pub-
4348541485004235%3A9txilpdr3kg&cof=FORID%3A10&ie=ISO-8859-
2&g=mbank&sa=Hledat&siteurl=www.bankovnipoplatky.com%2F#1059
*http://www.mesec.cz/vyhledavani/?cx=016098403239631414888%3A12352qq6pn4&cof=FORID%3A9
&ie=UTF-8&qg=mbank&sa=Hledat&siteurl=www.mesec.cz%2F#794

* Janouch, 2010, str. 216
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Neopominutelnou podminkou v pfistupu k socidlnim médiim je otevienost
a pravdivost. Socialni média pfes své vyhody neumoziuji v porovnani s klasickymi
médii kontrolu. ,,Firmy byly schopny do jisté miry, kontrolovat, co se o nich tika a pise.
Tuto moZnost s nastupem socialnich médii zcela ztratily.“”® Neni mozné sledovat
veskery obsah zvefejnény uzivateli, stejné jako zasahovat (napiiklad mazat negativni
komentare, piispévky) a vyznamnéji ovliviiovat diskuse ¢i fora. Takovato cilena snaha
by byla popfenim zakladniho principu fungovani socidlnich médii. Vyjimku tvofi

moderovani diskusi ¢i jinych forem socialni komunikace v ramei firemnich stranek.

Diskusni fora

Néazvem diskusni fora se rozumi prostor na internetovych strankach, kde
se navstévnici mohou vyjadfovat ke konkrétnim tématiim ¢i samotnd diskusni témata
vytvaret. Z marketingového hlediska umoznuji fora ziskavat ptrehled o prevladajicim
nazoru na spole¢nost ¢i produkty, pfani ¢i stiznosti na konkrétni nedostatky spolecnosti
a jakoukoliv dal§i zpétnou vazbu, ktera ptedstavuje hodnotnou kritickou reflexi.
Na jejim zéklad¢ firma pozna potenciadlni moznosti svého zlepSeni.

Diskusni fora se nejcastéji objevuji na odbornych ¢i zajmovych strankach,
vyjimku ale netvofi ani fora zabudovana do firemnich webovych stranek. Zejména
posledni jmenované predstavuje ucinny nastroj internetového marketingu. Podminkou
funk¢nosti for je nezasahovani firmy do pfispévki uzivateld. Aby forum skutecné
fungovalo, musi si byt ndvstévnici jisti, Ze je zajiStén objektivni, nemanipulovany
prub¢h interakce, ktery je otevieny a nebrani vyjadieni negativnich nazorim a kritice.
Pro naplnéni smyslu for a zaru€eni jejich navstévnosti je musi firmy udrzovat aktualni
(vCetné¢ vytvareni aktualnich témat), na pfispévky rychle a adekvatné¢ reagovat
a odpovidat na dotazy. Firmy maji moznost fora v urCit¢ mife moderovat, napiiklad
zmirnénim negativnich ndlad pohotovou reakeci nebo vysvétlenim pitipadnych
nedorozuméni. Diskusni fora i tak stale nabizeji Siroky prostor pro ovlivnéni nazord

zakazniki ¢i pouhych zajemct a navstévniki.

’® Janouch, 2010, str. 216
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mFérum’*

mForum je vyznamnou ¢asti internetovych stranek spole¢nosti mBank
a predstavuje vysoce interaktivni aplikaci. Nabizi komunikaci nejenom mezi mBank
a jejimi klienty, ale také mezi zakazniky navzajem. Ti zde mohou klast dotazy tykajici
se sluzeb a nabizenych produktl, vyslovovat sva piani, sdilet ndzory a rady, navrhy
na mozné vylepSeni funkcnosti sluzeb nebo pfimo internetovych stranek. mFora se
mize zuacastnit kazdy klient, ktery se na odpovidajici sekci webovych stranek
zaregistruje. Diskusni skupiny na mForu jsou rozdéleny podle konkrétnich témat,
zajemci si tak mohou najit forum podle své vlastni potieby a zde se zapojit. Zakaznici
ocenuji moznost dialogu a oteviené komunikace se spolenosti, nebot’ ta jim formou
mFoéra dava najevo jejich dilezitost.

Vyhodou pro mBank je zejména pftilezitost k ziskani velmi rychlé zpétné vazby
od klientt. V ptipadé zédkaznickych ptipominek ke konkrétnim sluzbam ¢i produktiim,
muze spoleCnost okamzité reagovat, vykonat dodatecné zmény a zvysit funk¢énost, at’ uz
Vv jakémkoliv sméru. Sledovani veskerych nazort, postoji, trendli a nalad zdkaznika
¢1 vefejnosti vici firmadm je v internetovém prostiedi slozité, ¢i1 téméf nemozZné.
mForum piedstavuje pro mBank jednodussi cestu. M4 moznost nejenom monitorovat
zpravy uzivatelil na svych strankach, ale také ihned na vybrané ptispévky reagovat.

mForum mBank vedle diskusi vyuziva i1 pro publikovani kratkych zprav
o aktualnich udélostech ve spoleCnosti. V ptipadé¢ konkrétni udalosti, naptiklad
mFestival, je mForum vyuzivano jako propagacni i komunika¢ni kanal. Zajemciim je

umoznéno na dané téma diskutovat nebo klast dotazy.

Blogy

Blogovani pfedstavuje po dobu poslednich let fenomén soucasného
internetového prostfedi. Pod pojmem blog se rozumi internetova stranka, jejiz obsah
tvofi blogger — tedy autor stranek. Formou blogu sdéluje ¢tenaifiim informace, nejcastéji
vlastni ndzory, myslenky a neobvyklé pohledy. Vyhodou blogti je moZnost ¢lanky nejen
zvetejniovat, ale také se k nim vyjadfovat. Tohoto procesu se miize Ucastnit jakykoliv
navstévnik stranky. Potencidl blogu postupné objevovalo stale vice lidi a dnes je v rdmci
internetového marketingu jednim z efektivnich nastroji firemni komunikace, le¢

ne Casto vyuZivanym. Podminkou uspéSného vedeni blogu je originalita a neformalni

" http://www.mbank.cz/forum
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¢i zabavny styl. Vefejnost je neustdle obklopovana komerc¢nimi sdélenimi, osloveni
formou blogu pro ni bude neobvyklym a lze ptedpokladat, ze i vitanéj$im spodobnénim
komunikace mezi ni a firmou. Velkou dulezitost je tieba vénovat i udrzovani aktualnosti
blogu. Autor, resp. firma by méla blog vyuzit pouze v piipad¢, kdy je schopna ptidavat
pravidelné prispévky. Se snizujicim se poctem novych c¢lankt bude Klesat i pocet
Ctenaid blogu, ti pak nakonec mohou o jeho dalsi sledovani zcela ztratit zajem.
V takovém piipadé vedeni blogu postradd smysl a spole¢nost by piipadné dalsi

realizovani blogu méla zvazit.

mBlog"

Spole¢nost mBank zprovoznila blog jiz pti svém vstupu na ¢esky trh soucasné
se spusSténim oficidlnich internetovych stranek. mBlog byl prvnim firemnim blogem
na poli bankovnictvi. Stejné jako jiZz zminéné mFoérum, se pro mBank stal jednou
Z propagacnich cest vramci internetové marketingové komunikace. Pravidelné
publikované ptispévky se veénuji novinkdm v ramci spoleCnosti a jejich sluzeb,
udalostem, které mBank pofad4, zajimavostem a informacim o internim zivoté
spolecnosti. Klienti 1 ostatni potencidlni ¢tenari blogu maji moznost vyjadrit se ke vSem
zvefejnénym piispévktim. mBank pouziva blog jako prostfedek neformalni komunikace
s cilem utvafet celkové vnimani banky vefejnosti. Vyslednym obrazem muze byt
lidstéjsi, dialogu piistupnd, nenucena a uvolnénd tvaf spoleCnosti. mBlog
ve vymezeném obdobi vedl pfevazné mBankou najaty blogger Adam Zbiejczuk.
Prilezitostné ptispéli vlastnimi ptispevky 1 dalsi zaméstnanci mBank.

Kromé mFéra a mBlogu vyuziva mBank socialnich médii také v prostoru mimo
firemni stranky. K podpofeni své propagace a pro rozsifeni povédomi vyuziva

prezentace prostfednictvim socialnich siti Facebook a Twitter.

Socialni sité
»socidlni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych

pratel nebo se pripojili k n&jaké komunité se spoleénymi zajmy. "

Jedna se o prostiedi,
ve kterém se uZivatelé sdruzuji do jimi volenych komunit a umoziiuji provadét velké

mnozstvi aktivit, od chatu a diskuze, po hry a rozmanité formy zabavy. Uzivatelé¢ zde

72 http://www.mbank.cz/blog
7 Janouch, 2010, str. 223
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zakladaji profily, stranky ¢i skupiny a vytvari jiz zminéné riznorodé komunity. Socialni
sité predstavuji nejvice akcentovany trend a populdrni nastroj ve vyuziti marketingové
komunikace. Pravé vytvareni komunity, ziskavani ptiznivei a komunikace je dnes
jednim z hlavnich smérti internetového marketingu. ,,Komunita v socialnich médiich ma
pomoci firmé budovat povédomi a dobré jméno a hlavné usmérnovat produkty tak, aby
1épe vyhovovaly zékaznikiim — to je cilem marketingu na socialnich médiich.“’* Mezi

nejuspeésnéjsi socialni sité se dnes fadi Facebook, Twitter, Linkedin ¢i MySpace.

Facebook

Z moznych aktivit, které Facebook nabizi, se spole¢nost rozhodla pro vytvoteni
fanouskovskych stranek mBank.” Nabizeji struéné informace o spole¢nosti, odkazy
na firemni internetové stranky, ovSem také pravidelné publikované zpravy a zajimavosti
ze spolecnosti. Jejich obsahem jsou pfevazné aktuality, informace o soutézich, vybrané
¢lanky, publikované na internetu nebo dilezité informace pro klienty spole¢nosti.
Stranky mBank vyuziva také pro informovani 0 probihajicich akci potfadanych
spole¢nosti, zvefejnénim zvySuje jejich povédomi mezi piiznivei mBank. Uzivatelé
socialni sit¢ Facebook, ktefi se stanou fanouSky stranky mBank budou pravidelné
zvetejnéné prispévky prijimat. K jednotlivym aktualitim je moZné se vyjadiovat,
fanouSci mBank tedy maji piilezitost sd€lovat své nazory a diskutovat s ostatnimi
fanouSky stranky. Stranky nabizeji specialni ¢ast, vénovanou hlasovani o rtiznych
tématech a diskusim, vztahujicim se ke konkrétni problematice mBank, stejné jako
souhrn vypsanych, pofadanych udalosti. Piikladem lze uvést pofadani mPubu v Ostravé
¢i Praze. Mozné je také shlédnout videa i fotografie, pfidané mBank.

Pii prilezitosti pofadani mFestivalu (vice v kapitole Uddlosti, zdzitky) zaloZila
spole¢nost mBank také stranku mPFestival®. Stranka obsahovala podrobné informace
o soutézi, pravidlech a jejim pribéhu. Kromé moznosti diskutovat, byly k nahlédnuti
fotografie a videa ucastnikii soutéZe a na pofadani finalového veceru byli fanousci
upozornéni opét vypsanim udalosti.

mBank si timto zpisobem vytvofila ji naklonénou komunitu, se kterou udrzuje
pravidelny kontakt a prohlubuje vzajemny vztah. M4 moZnost utvaret minéni o firmé

nejen v ramci fanouskd zminénych stranek, ale i potencialnich novych.

7* Janouch, 2010, str. 210
”® http://www.facebook.com/#!/pages/mBank/10883677459?ref=ts
’® http://www.facebook.com/#!/pages/mFestival-mBank/64210923347?v=wall&ref=search
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Twitter

Twitter, obdobné jako Facebook, je formou virtudlniho prostiedi, které poskytuje
uzivatelim moznost sdileni obsahu. Funkce Twitteru jsou oproti Facebooku omezené;jsi,
ovSem i tak je velmi GspéSnym socialnim médiem. Hlavnim smyslem této socialni sité
je publikovani kratkych piispévka (tzv. tweetl) a jejich vzajemné sdileni s kKonkrétni
komunitou. Aktivita byva ¢asto zmifiovana i pod pojmem mikroblogovani, které, jak
nazev naznacuje, odkazuje k rychlému publikovani kratkych prispévka. Zaregistrovani
¢lenové mohou publikovat kratké zpravy, zaroven se piihlasuji k odebirani prispévki
jinych uzivatelii. Kazdou novou zvetejnénou zpravu vzdy obdrzi vSichni uzivatelé, kteti
jsou soucasti konkrétni skupiny. Tato sit' zajiStuje v dané vytvofené¢ komunité
informovanost a staly kontakt.

Spole¢nost mBank pravidelné zvetejiiuje na Twitteru strucné zpravy spolecné
s odkazy na ¢lanky tykajici se mBank, upozornéni a aktuality ve spolecnosti, soutéze
a udalosti’’. Uzivatelé, odebirajici novinky mBank na Twitteru, budou timto zptisobem
neustdle informovani. Vyhodu ptedstavuje tato sluzba zejména pro klienty spole¢nosti

mBank.

Sdilena multimédia

Pojem ,,sdilenda multimédia“ zahrnuje internetové stranky umoziujici, jak je jiz
Z nazvu patrné, uzivatelim sdilet audiovizualni obsah. Prostfednictvim vlastniho profilu
zveiejiiuji fotografie, hudbu a videa, vlastni &i zprostfedkovanou. Castou soudasti jsou
diskuse a hodnoceni jednotlivych ptispévkli. Mezi nejznaméjsi stranky tohoto typu
se v dnesni dobé¢ radi Youtube, Flickr ¢i Picasa.

Spole¢nost mBank disponuje vytvofenym profilem na internetovych strankach
www.youtube.com’®, uréenych ke sdileni videi. ProhliZeni videi neni nijak omezeno,
uzivatelé tak maji ptistup k videim kdykoliv a z kteréhokoliv mista. Ke zhlédnuti jsou
k dispozici reklamni spoty mBank a video z guerillové akce ,,Nekrmte bankéte® (vice
v kapitole Uddlosti, zazitky).

Obdobnym zplsobem spolecnost mBank zalozila také ucet na strankdch
www.stream.cz”®, které jsou &eskou obdobou Youtube. Nabizeji videa z pofadanych

udalosti mBank — mPub a oslavu prvnich narozenin mBank v Praze. Soubor videi

7 http://twitter.com/mbank_cz
78 http://www.youtube.com/user/mbankcz
7 http://www.stream.cz/profil/mbank
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dopliuje opét video z akce ,,Nekrmte bankéfe, videokolaz ptredstavujici zaméstnance
mBank a reklamni spoty.
Je zjevné, ze mBank se timto zplisobem snazi déale Sifit a podpofit publicitu

jednotlivych uskuteénénych udalosti.

On-line sponzoring

Spole¢nost mBank se vroce 2009 rozhodla pro podpoteni charitativniho
projektu Usmév pro Zivot, ktery podporuje sbirku ob&anského sdruzeni Zdravotni klaun.
Klienti mBank mohou prostfednictvim platebniho systému mPenize (popsano nize)
piispét libovolnym prispévkem a podpofit tak tuto iniciativu. Informace o sponzorovani
projektu mBank jsou k dispozici na firemnich webovych strankach.®® Zajemci zde také
naleznou pfimy odkaz na oficidlni stranky projektu. VesSkeré aktivity vcetné vSech
dostupnych informaci Ize tedy provadét a ziskavat na internetu. Z tohoto divodu je

sponzoring mBank zatazen v podkapitole On-line PR.

On-line podpora prodeje

On-line partnerstvi, oznacované také za aliance C¢i afiliaCni programy
je spolupraci dvou firem, které se propaguji navza’tjem.81

mPenize jsou projektem spole¢nosti mBank, realizované¢ za spoluprace
internetového portalu Seznam.cz. Jedna se o platebni systém, ktery na vybranych
internetovych strankach umoZuje svym klientim pohodIng a rychle zaplatit.*? Celkovy
seznam ¢ita desitky specidlné¢ zamérenych internetovych obchodt. Zda je vyuziti sluzeb
mPenéz na konkrétni strance mozné, indikuje spole¢né logo mPenéz a Seznham.cz
(Priloha ¢. 9). mPenize byly propagovany internetovou plosnou reklamou v prostoru
partnerského portalu Seznam.

mBank pii pfilezitosti zavedeni platebniho systému mPenize vytvoftila specialni
weboveé stranky, na kterych je k dispozici celkovy seznam podporovanych

internetovych obchodi, véetné vyhod, které tento zptsob platby nabizi.

80 http://www.mbank.cz/blog/article.html?id=149
http://www.mbank.cz/osobni/mpenize

# Kotler, 2007, str. 653

# http://www.mpenize.cz
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2.3.2 Primy marketing

,,PTimy marketing (¢i direct marketing) je definovan jako vyuziti pfimych kanala
K osloveni zakazniki a kdorueni zbozi 1 sluzeb zakaznikim bez pouziti
marketingovych prostiednikil (mezi¢lanki).“® Jedna se o formu komunikace, ktera je
nakladové nenaroéna a rychla. Uginnost piimého marketingu lze méfit dle miry odezvy
¢i reakci ze strany zakaznikt. Predstavuje adresné osloveni, s jehoz vyuzitim je mozné
vést klienta k okamzité reakci s cilem uskute¢néni prodeje. Ovsem muize vést ke splnéni
1 nasledujicich cilti: ,,ziskani novych zdkaznikd, posileni vztahii se stavajicimi
zakazniky, informovani a vzdélavani zdkaznikd, pfipomenuti nabidky a utvrzeni
se V neddvném rozhodnuti pro neikup.“84

Philip Kotler popisuje tfi zakladni charakteristiky pfimého marketingu —
customizaci, aktualnost, interaktivitu, které zaroven piredstavuji benefity néstroje.85
Ptimy marketing vyuziva moZnosti selektivniho vybéru a oslovuje jednotlivé cilové
skupiny unikatnim sdélenim. Pfi komunikaci se zdkaznikem uplatituje osloveni, které
vytvaii dojem uzsi vazby a znacné zakaznikovi dileZitosti a tvofi tak vyhodu oproti
masove rozesilanym, neadresnym reklamnim sdélenim. Vede k dlouhodobé podpofie
vztahii a v neposledni fadé upevnéni pozice spolenosti v myslich klientl. Direct
marketing je idealni pro komunikovani aktudlnich nabidek, novinek a jinych
vyznamnych sdéleni. VétSina z moznych forem pfimého marketingu zprosttedkovava
rychlou zpétnou reakci zakazniki. Ti maji navic moznost vyuzit vice kandlti pro
zkontaktovani prodejce €i vyrobce nez v predeslych dobach, a to témét neustale.

V souvislosti s pfimym marketingem byva ¢asto zmifiovan marketing
databazovy, ktery umoziuje nejen shromazdovat velké mnozstvi dat o klientech a jejich
aktivitach, ale také je v redlu vyuzit pii zasilani konkrétnich sd€leni. Ze ziskanych
informaci lze vyhodnotit, jaka konkrétni nabidka by mohla daného klienta nebo

vybranou skupinu zakaznikl oslovit.

Pfimy marketing miize mit nize uvedené podoby:®
e Direct mail - zasilani nabidky zbozi a riznych sdéleni e-mailem

e Dopis

& Kotler, 2007 str. 642
8 Kotler, 2007 str. 647
& Kotler, 2007 str. 594
% Kotler, 2007, str. 642
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e Katalog
e Osloveni za vyuziti mobilniho zafizeni

e Telemarketing a dalsi ...

V dnesni dob¢ je mozné setkavat se s pfimym marketingem zejména v prostiedi
internetu. Nazory, jestli je pfimy marketing soucasti marketingu internetového, nebo
zda je internet jako komunikaéni kandl pouze integrovan pti uskutec¢niovani direct
marketingu, se riizni. Jelikoz ptrevazujicim kandlem pii realizaci ptimého marketingu je
V soucasnosti internet, je pfimy marketing zatazen k novym trendtim.

Jednim z nejrozsifenéjSich nastroji pifimého marketingu na internetu je e-mail
(oznacovan také jako e-mail marketing). ,,Jeho nespornou vyhodou je pfimé pusobeni
na piijemce, moznost specifikace potfebam adresita, ptresnost piedavan¢ho sdéleni
a cena.“®’ Muze mit podobu direct mailu, neboli pfimého reklamniho sd&leni
¢1 newsletteru. Direct maily jsou cilenym reklamnim sdélenim, jehoz vyznaénym
prvkem je adresné osloveni piijemce a moznost zasilani konkrétnich nabidek
jednotlivym cilovym skupindm koncovych zédkazniki. Vyhodou internetového prostiedi
je prilezitost k okamzité reakci, at’ uz jde o navstiveni firemnich stranek ¢i uskutec¢néni
prodeje. Prave podle zpétné reakce piijemcu reklamniho sd€leni mize prodejce zméiit a
vyvodit efektivitu a ispéSnost osloveni. 88 Negativné jsou vnimany tzv. ,spamy*, neboli
nevyzadané zasilani reklamnich nabidek, které uzivatelé vnimaji jako iritujici.

Newsletterem je rozumén pravidelné zasilany e-mail prodejct zakaznikiim. Jeho
obsahem mohou byt aktudlni informace (napiiklad vyhodné nabidky, upozornéni
na slevy) ¢i novinky ze spole€nosti, pfipadné jakykoliv jiny obsah, zvoleny firmou.
Zakaznici, ktefi se k odebirani newsletterti piihlasi, jsou pak pravidelné touto cestou
informovani.

Lze vyvodit, ze spole¢nost mBank vyuziva databazovy marketing a nasledné
marketing piimy Vv podobé e-maild K osloveni jednotlivych skupin koncovych
zakaznik. Sluzbu zasilani newsletteri nyni nahrazuje moZnost odebirdni zprav

za pouziti RSS ¢tecky prostiednictvim ,, Tiskového centra®.

¥ http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/on-line-public-relations__s279x444.html
® Kotler, 2007, str. 644
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2.3.3 Udalosti, zazitky

Udalosti a zazitky, uvadéné také pod pojmem marketing udalosti (event
marketing) je mozné chapat jako soubor aktivit, jejichz cilem je vytvofit emociondlni
zazitek a vést k prohloubeni vztahli a umocnéni loajality se stavajicimi i potencialnimi
klienty.® Smyslem pofadani eventii je podpora image spole¢nosti. Predstavuji zptisob
komunikace, ktery je pro zakazniky ¢i $ir§i vefejnost priveétivejsi, souasné neobvykly
a zabavny. Proziti atypického zazitku spole¢né s konkrétni spolecnosti napomtize
vytvofeni pevngj§i vazby mezi firmou a klientem, znacka pak zaujme v myslich
zakaznikd vyznamnégjsi pozici. Podminkou Uspé$né realizace udalosti, je znalost cilové
skupiny, kter¢ je akce urcena. Predpokladem je nasledny vybér vhodného druhu udalosti
a jejiho kreativniho zpracovani. Eventim piedchazi podrobné planovani a nasleduje
propagace s cilem budovani Sir§iho povédomi, at’ uz v zakaznické ¢i Sir§i vefejnosti,
za vyuziti ostatnich nastroji komunikacniho mixu. Udalosti generuji publicitu,

v prub&hu konani 1 po jejich ukonceni.

Nize jsou predstaveny udalosti, které spole¢nost mBank potadala, chronologicky
sefazené v Casovém obdobi let 2007 az 2009. Kazdy z nésledujicich odstavcti obsahuje
kratké shrnuti udalosti, stru¢né ptredstaveni propagace udalosti a v ptipadé potieby také
hlavni vyznam ¢i pfinos v rdmci komunikace mBank. Kapitolu uzavird celkové

zhodnoceni vSech uvedenych akei.

mPub

Spole¢nost mBank dvakrat uspofadala neformalni setkani klientd banky
se zaméstnanci v pivnici za ucelem vzajemného poznani, sezndmeni se s nejnovejSimi
udalostmi v mBank a spole¢né zabavy. Léikala je zejména na pifijemné posezeni nad
pivem. Prvni akce, pofadanid v Praze, se uskutec¢nila 22. 5. 2008. mBank o udalosti
informovala zdkazniky na firemnich internetovych strankach. Pozvanka byla zvefejnéna
v sekci mForum, kde, kromé podrobnéjsich informaci, bylo mozné provést registraci
ucasti setkani v mPubu, ale i diskutovat.

Udalost umoZnila nav§tévnikim seznamit se osobné s mLidmi, neboli
zaméstnanci banky, véetné bloggera a generalniho feditele. mBank pfichozim v ramci

projekce predstavila nejen své pracovniky, ale také nejnovéjsi informace a zmény, které

% Svoboda, 2006, str. 140
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bude v budoucnu realizovat. Nasledné jim v uvolnéné atmosféte poskytla moznost klast
otazky kterémukoliv z pracovnikd. mPub, uskutecnény v Ostravé 27. 8. 2009,
se odehraval v podobném duchu, jen s men$im poétem zajemecii. ™

Potadanim takovéhoto typu udalosti mBank ukazala, ze neni dle obecného
nazoru vefejnosti nudnou instituci jako konkuren¢ni spolec¢nosti, ale naopak se snazi
prolomit predstavu izolované, uzaviené firmy. Dokdzala se tak vymanit ze zaZzitého
stereotypu vetejnosti, ktery byva bankovnim spole¢nostem ptikladan. Nedodrzovanim
obecné platnych pravidel se snazi popftit zazité fungovani komunikace mezi bankou
a klientem a ukézat, Ze je zde mozna vice nez jen jedna cesta, jak vzajemné kooperovat.

Nasledné zhodnoceni obou akci bylo mozné nalézt na mBlogu, video z udalosti

v Praze pak na internetovych strankach www.stream.cz.*!

mBank a oslavy prvniho roku piisobnosti banky na ¢eském trhu - mParty v Brné
a Staroceska veselice v Praze.

K prvnimu roku své ¢innosti na ¢eském trhu uspotadala spoleCnost mbank dve
narozeninové oslavy v Praze (29. 11. 2008) a Brn¢ (25. 11. 2008). K oslavam ptizvala
vSechny stavajici zdkazniky a pfipravila pro né specidlni program. Zakaznici, ktefi
navstivili oslavu v Brn¢, se mohli seznamit nejen s "mLidmi" - pracovniky spole¢nosti
mbank, ale i1 aktualnimi novinkami v bance. Pfipraveny byly soutéze, tombola, hudba za
pritomnosti DJ a pro ty, ktefi se prokazali kartou mBank, c¢ekalo zvlastni prekvapeni
vV podobe¢ reklamniho predmétu.

Narozeninova oslava, konana v Praze, probihala v odlisném stylu. Akce byla
uspofaddna v aredlu Zluté Lazné. Oslava nesla nazev Staroleskd veselice a
v odpovidajici atmosféfe se i odehravala. Navstévnici tak mohli spatfit nejen dobové
kroje, zabijacku ale i profesionalniho feznika ¢i ru¢ni vyrobu jaternic a jelit. Na misté
pak probihaly soutéze pro déti. Pripraveno bylo i obCerstveni a ochutndvky. Ptitomny
byl také "bankét v kleci", neboli "aktér" marketingové guerillové akce "Nekrmte
bankére", uskuteénéné v dubnu téhoz roku.

V obou piipadech byly akce propagovany na internetovych strankach
spole¢nosti mBank. Oslavam byla vyhrazena specialni webova stranka, skrze kterou

probihala registrace navstévniki oslav. Déle bylo mozné o udalosti diskutovat v sekci

%0 http://www.mbank.cz/blog/article.html?id=146
http://www.mbank.cz/blog/article.html|?id=83
o http://www.stream.cz/video/4/230235-1-mpub-praha-22-5-2008/?word_id=1053569
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mForum na oficialnich webovych strankach spolecnosti. Report z oslavy v Brné
i v Praze byl publikovan na mBlogu.® Video z oslavy v Praze je mozné ke zhlédnuti na

www.stream.cz.*?

Snowpark a bikepark

Spole¢nost mBank ve spolupraci s firmou K2 ve Ski Arealu Rokytnice nad
Jizerou - Horni Domky a Studenov v zimé udrzuje a provozuje snowpark, nabizejici
vyziti v§em prizniveim lyzi a snowboardi. V 1ét€¢ je pak vyuzivan jako bikepark.
Zajemci mohou bez omezeni v obou roc¢nich obdobich park vyuzivat dle vlastniho

zajmu Ci potieb.

mFestival

Udalost, potadana od 1. 4. do 31. 5. 2009, oslovovala nejenom Kklienty
spole¢nosti mBank, ale Sirokou vefejnost, s uzSim zacilenim na mladé kreativce, kteti
uvitaji moznost vefejné¢ prezentovat vlastni prace a ziskat hodnotné ceny, vcetné
ptileZitosti dostat se na vysluni.

Spole¢nost mBank vyhlasila soutéz o nejlépe zpracovanou reklamu v kategoriich
televizni reklama, radiovy spot a plakat. Udalost probihala za podpory partnert
FLIER.CREATION, Radio 1, Kino Aero, LGM, Kino Svétozor a Divadlo
Na Zéabradli.**

Vyzvou méla byt snaha ukazat, ze reklamy nemusi byt nudné a bezduché, jak je
Casto vidame, ale vtipné, zabavné a kreativni. V ramci festivalu vytvotila specialni
internetovou stranku www.mfestival.cz, kde umoznila soutézicim vkladat své vytvory
a navstévnikim pak moznost prohlédnout si dila téchto amatérskych umélci.
O vyhercich rozhodovala jak internetovd vetejnost hlasovanim na téchto specidlnich
webovych strankach, tak odborna porota, slozend z pracovnikl reklamniho odvétvi.

Na vyherce, kteti obsadili prvni a druhé misto v kazdé z danych kategorii, ¢ekaly

hodnotné ceny. VyhlaSovani vitézii, pfeddvani cen a zav€reCné party se zucastnili

*http://media.mbank.eu/cs/pr/110852/mbank-je-jeden-rok-oslavy-se-zucastni-pres-10-000-
lidi?changelocale=CS
http://www.mbank.cz/forum/read.htm|?f=1&i=76996&t=75594&cat=0&p=1
% http://www.stream.cz/?m=profile&a=main&user_domain=&user_name=mbank&video_id=226963
9 http://www.mbank.cz/blog/article.html?id=118
http://www.mbank.cz/blog/article.htm|?id=133
http://www.mbank.cz/forum/read.htm|?f=1&i=108179&t=108179&sr=Id&pn=1&cat=38
http://www.facebook.com/#!/pages/mFestival-mBank/64210923347?ref=ts
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vsichni, ktefi postoupili do prvni desitky. Na zicastnéné ¢ekalo obcerstveni i DJ Radia
1. Nejen penézité vyhry, klientské balicky mBank a vstupenky do divadla, ale také
vefejné vystaveni praci v prostorach kina Svétozor bylo ptipraveno pro ty, kteti obsadili
druhé misto. Hlavni vyherce pak cekal navic rozhovor v Radiu 1, a autora nejlepsi
televizni reklamy vysilani spotu po dobu 30 dni v kin¢ Svétozor. Vysilanim vyherniho
spotu, at’ uz je nazyvan amatérskym nebo studentskym, si mBank po dobu jednoho
meésice zajistila originalni formu propagace.

Ton komunikace, aplikovany pii propagaci festivalu, vyuzival uvolnéné,
slangové feci, ktera je blizka mladé generaci, stejné jako festivaly, které jsou touto
cilovou skupinou hojné navstévovany. mBank se snaZila cilovou skupinu oslovit i mimo
oficialni a specialni internetové stranky, a to zejména na Vv dne$ni dob¢é popularnich
socialnich sitich. mFestival byl tak propagovan vramci socialni sit€ Facebook
a Twitter.%

Duch ¢i nalada, ve které mFestival probihal, korespondoval s filosofii znacky,
ktera chce byt vnimana jako mlada, hrava, zdbavna banka, jdouci proti proudu. mBank
navic chtéla ukazat, Ze reklamni kampan nemusi byt finanén€ ndkladna, ale lze
ji vytvotit jednodusSim a kreativnéjSim zpiisobem, za znacné niz§i cenu. Sama se
ostatn¢ o takovyto druh propagace snazi s tim, ze pak svym klientim mize umoznit

neplaceni poplatkd.

Détsky den

V réamci Dni déti usporadala 28.5.2009 spole¢nost mBank zvlastni program,
probihajici na vSech obchodnich mistech banky. Déti mohly vyuzit moZnosti napsat
vlastni pfani na utrzky papiru, ta nasledné privazat k cervenym baloénkiim a spolecné
s ostatnimi pfanimi je ve stejnou dobu vypustit k obloze. Zarovenn se déti mohly
zUcastnit tipovaci soutéze, a vyherci, ktefi nejlépe odhadli pocet spole€né vypusténych

balonki v konkrétnim obchodnim mistg, ziskali d&tské ceny - sportovni potieby a hry. %

Vyse uvedené a popsané udalosti, a¢ kazdd v jiném duchu, jsou dobrym

piikladem, jak zakaznikim ukdazat lidskou tvaf spolecnosti. Uvolnénd a pratelska

% http://www.facebook.com/#!/pages/mFestival-mBank/64210923347?v=wall&ref=ts

http://twitter.com/mfestival2009
*®http://media.mbank.eu/cs/pr/120222/poslete-sva-prani-do-nebe-spolu-s-balonky-
mbank?changelocale=CS
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atmosféra akci demonstruje, ze spole¢nost mBank si je védoma dtlezitosti nejen
posilovani vztahu se zdkaznikem a budovani image, ale také vytvareni dialogu.
Otevienost a zabava, resp. vyvolavani ¢i pusobeni na emoce zakaznikd, jsou
nepochybné dobrou cestou k prohloubeni vztahu se zakazniky, a soucasné prilezitosti
pusobit nenuceng.

Udalosti neboli eventy, predstavuji nepostradatelny prvek Vv ramci
komunika¢niho mixu. Jak je mozné vyvodit, nezbytnosti pofaddani eventl je jejich
podpoteni dalSimi nastroji marketingové komunikace. V pfipadé mBank byly akce
podporovany reklamou, konkrétné outdoorovou, tiskovou 1 internetovou, dale propagaci

na oficialnich internetovych strankach a na jiz zminénych socialnich sitich.

2.3.4 Guerillovy marketing

Klasicka reklama ztraci na G¢innosti, a proto se marketingova komunikace snazi
aplikovat netradiéni prostfedky, které pozornost piipadnych koncovych zakaznikt
pfipoutaji. Jednim znich je 1 guerillovy marketing, ktery je v souCasnosti fazen
k inovativnim technikdm marketingové komunikace.

Pfesné vymezit guerillovy marketing neni lehkym ukolem, nebot v odborném
kruhu se nachazi spousta pokusii o jeho popsani, obecné uznavana definice ovSem
neexistuje. Levinson chape guerillovy marketing piedev§im jako celkovy pfistup
v marketingové komunikaci, vyuzivajici vS§ech konkurencnich vyhod za vyuziti nizkych
nakladl. Zahrnuje veskeré dostupné komunikacni kandly marketingu, klasické
i moderni.®’

Obecné jej lze vnimat jako vysoce kreativni, originalni zpusob zaujeti ptijemcu,
ktery vyuziva momentu piekvapeni a vyzaduje nizké naklady. Pozornost guerillovy
marketing ziskdva unikitnim sdélenim, které by pfijemci mélo byt vniméano jako
jednoduché, snadno srozumitelné a zdbavné. Nezbytnosti je soulad komunikovaného
sdéleni s celkovou komunikaéni strategii spole¢nosti. Pfenos sdéleni v guerilla
marketingu je uskuteciovan prostfednictvim netradinich, piekvapivych médii.
Dle vybraného média miize oslovit velké mnozstvi lidi, napiiklad pti vyuziti vetejnych

prostor. Originalni guerillova akce bude nejen zaznamenana kolemjdoucimi, ale mlize

| evinson, 2009, str. 11-19
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dojit k jejimu dalsimu $ifeni mezi lidmi (tzv. word of mouth)®. Nizky rozpodet je
cestou zejména pro mensi spolecnosti, které pfi neotielém zpracovani guerilly oslovi
nejen své zakazniky, ale i média.” Meédia, referujici o guerillové udalosti, zajisti
spole¢nosti publicitu a zvysSeni povédomi o znacce zaroven.

Mezi vyhody guerillového marketingu se nepochybné fadi vzajemné propojeni
spole¢nosti a zakazniki, o kterém se zmiiuje Patalas: "Klienta zapojujete pfimo do své
firemni komunikace a zmenSujete tak pfirozenou vzdalenost mezi prodejcem
a spotfebitelem. ... dochazi k interakci mezi Vami a zdkaznikem, ktery uz neni
degradovan na pouhého konzumenta reklamy, ale vyzaduje se od néj téz reakce."'%
Z vySe uvedeného vyplyva, ze mezi obéma zminénymi stranami dochazi ke vzniku
vztahu, ktery v klasické reklam¢é mozny neni, nebot se jednd o masové
a nepersonalizované sdéleni.

S vyuzitim guerillového marketingu se pochopitelné poji také rizika. Spolecnosti,
které¢ se k aplikaci tohoto marketingového nastroje uchyli, by se mély vyvarovat
nevhodnych sdéleni, kterd by mohla vytstit v nepochopeni lidmi. Peclivé zvazit je tieba
1 umisténi akce a jeji nacasovani. Guerillovy marketing zakladd na origindlnosti, tviirci
by si meli byt jisti, ze realizovany napad jiz nebyl pouzit jinou spolecnosti v piedeslé

dobé.

V priubéhu mésice dubna roku 2008 uspoiadala spole¢nost mBank guerillovou
kampanl s ndzvem "Nekrmte bankéfe!". Na rtizna mista v Praze s vysokou frekvenci
chodcti umistila klec s clovékem, kterého bylo mozné podle obleceni a kufiiku
nezpochybniteln¢ urcit jako bankovniho ufednika. Ten natahoval ke kolemjdoucim ruku
¢1 se snazil z klece dostat.

Hlavni slogan, resp. poselstvi kampan¢ navazuje na predchozi a ftustfedni
komunikaci spole¢nosti mBank, kterou tvoii "Nulové poplatky". mBank tak netradicnim
zpusobem upozoriiovala na nesmyslnost placeni poplatki u konkurenénich spole¢nosti,
zaroven vyuzila své hlavni vyhody a vymezila se vi¢i ostatnim bankam. mBank vsadila
na kreativni zpracovani, zajimavé a snadno srozumitelné poselstvi, moment piekvapeni,

ale také jiz vySe zminéné dobré umisténi na plochach s vysokou koncentraci chodcti

ny

% Word of mouth - v &eétiné ekvivalent Septanda", povaZuje se za silny nastroj soucasného marketingu,
lidé si mezi sebou vzdjemné vyménuji informace a doporucuji produkty, znacky. PovaZuje se za
relevantni a dlvéryhodny zdroj, klicovy pfi nakupnim rozhodovani.

% patalas, 2009, str. 53-54

1% patalas, 2009, str. 59
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(pobliz stanic méstské hromadné dopravy). Patalas zmifuje, ze by guerillovy marketing

mél vybizet k akci.™™

V tomto smyslu se neda fici, Ze by se spole¢nost mBank snazila
vyvolat jakoukoliv reakci od kolemjdoucich. Lze konstatovat, Ze spolecnost mBank
se uchylila k pouhému upoutani pozornosti, bez interakce s piijemci.

Guerillovd akce byla podpofena specidlnimi internetovymi  strankami
www.nekrmtebankere.cz, kde bylo mozné zhlédnuti videa této akce. Nasledné bylo
publikovano na internetovych strankach www.stream.cz a www.youtube.com

ve vlastnim profilu spole¢nosti mBank (jak jiz bylo zminéno v pfedchozim textu).

191 patalas, 2009, str. 59
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2.4 SWOT analyza spole¢énosti mBank

Analyza SWOT piedstavuje postup vyhodnoceni silnych (Strengths) a slabych
(Weakness) stranek spole¢nosti, spole¢né s potencialnimi hrozbami (Threats)
a prilezitostmi (Oppurtunities), vnitiniho i vnéjsiho prostfedi. Hlavnim smyslem
provadéni této analyzy je snaha o urceni sméru, kterym by bylo vhodné se vydat nebo
kterym konkrétnim faktortim vénovat zvySenou pozornost v ramei tvofeni marketingové

¢1 komunikaéni strategie.

Silné stranky
e (Cenova vyhodnost (Nulové poplatky)
e Snadny a rychly pfistup k uctu

e Oteviena, interaktivni komunikace

Slabé stranky
e Univerzalni nabidka sluzeb, neni mozna individualizace produktu

e Neptilis rozsédhla pobockova sit’

Hrozby
e Pfichod nové konkuren¢ni spolecnosti a nasledny odliv zakaznikt
e Technologické faktory, moznost naruSeni funk¢nosti ¢i bezpecnosti

zékaznickych operaci na internetu

Prilezitosti
e Osloveni nové cilové skupiny zavedenim nového produktu, ptipadné rozsifenim
sluzeb u stavajicich produktt

e Aplikace dalSich inovativnich prostfedkli v marketingové komunikaci
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3. Navrhy rfesSeni a doporuceni

Pfed samotnym doporucenim a naznac¢enim, kterym smérem by se mBank méla
¢i mohla ubirat, je nezbytné zminit aktudlni vznik nové ceské banky Fio. Fio
predstavuje pfimou konkurenci mBank, nebot’ se jednd o banku, kterd stejné jako
mBank chce pro své fungovani vyuzit modelu nizkonakladové banky s nabidkou
nulovych ¢i nizkych poplatki, a nabidnout tak totozné benefity.

Vzhledem Kk vySe popsané situaci by mohlo zaméfeni spole¢nosti mBank vést
vice sméry. mBank mutize vyuzit své pozice zabéhnuté, funkéni a ispé$né banky na trhu.
Snaha spolecnosti by méla sméfovat k jejimu udrzeni a posilovani, resp. obrané této
pozice. Pochopitelnym krokem by mélo byt zesileni komunikaénich aktivit a ztizeni
vstupu spolecnosti Fio na trh, S cilem pfipomenuti mBank a povzbuzeni stagnujici
publicity v ramci SirSi vefejnosti a posilovat tak preferenci znac¢ky. Kromé vzristajici
konkurence by se snaha mBank méla koncentrovat na udrzeni stavajicich zakazniku
zajisténim kvalitnich sluzeb. Z dlouhodobé¢jsiho hlediska se spole¢nost mBank méla
soustiedit na realizaci rozSifovani nabizenych (a slibovanych) sluzeb, jejich piipadnou
individualizaci, kterd povede k odstranéni univerzdlni povahy produktii, které neni
mozné piili§ ptizplisobit. Moznou cestou je flexibilita a pruznost sluzeb. Pribéznym
aplikovanim dostupnych, inovativnich technologii si mBank zachova image trendy
banky. Potencial v ramci marketingové komunikace piedstavuje internetové prostiedi,
nebot’ cilova skupina jej Casto vyuziva. Zejména pak socialni média, jejichZ moznosti
budou stale nartstat Ci ptipadné zatraktivnéni oficialnich webovych stranek spole¢nosti.
Za vhodné je mozné oznacit i vyuziti viralniho marketingu na internetu, kde dochazi

mezi uzivateli k jeho rychlému Sifeni za predpokladu jeho adekvatniho zpracovani.
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Zaveér

Vstup mBank na ¢esky trh znamenal zaplnéni neobsazené pozice na trhu a
ptichod spolecnosti liSici se hned v n€kolika smérech. mBank nabidla zakaznikim
alternativu k jiz zavedenym firmam na poli bankovnictvi, a to v podob¢ benefitd, které
v ¢eském prostiedi jesté nezaznély. Soucasné byla bankou, kterd se odliSovala svym
nevSednim pfistupem v marketingové komunikaci. Image oteviené, neotfelé
a dynamické banky, kterd vsadila na nezvyklou a zabavnou formu propagace zaujala
mnohé. NejvétSim piinosem v o€ich zédkaznikli byly nulové poplatky a snadny, rychly
ptistup i ovladani ucth pres internet.

Marketingova komunikace spole¢nosti mBank v obdobi let 2007 az 2009 byla
realizovana za vyuZiti pestrého portfolia ndstroji komunikaéniho mixu. Na zdkladé
uskutenéné analyzy je zietelnd nezbytnost integrace téchto jednotlivych prostifedka
propagace, které vcelku tvofi efektivni, sjednocenou komunikaci smeéfujici
k zdkaznikovi. Zaroven je zjevné, jak podstatnou c¢ast marketingové komunikace
ovliviiuji nové pristupy, v Cele s internetovym marketingem. Vzhledem k soucasnym
trendiim, kdy se znacna ¢ast marketingovych aktivit odehrava v internetovém prostiedi,
je internet velkym pfislibem do budoucna. Zaroven nelze oznacit klasické prostfedky
marketingové komunikace za prekonané, nebot” doprovazeji ostatni nastroje
komunika¢niho mixu a jejich ptitomnost je tedy nutna.

Skutecné moznosti mBank, doprovazené bezpoplatkovou politikou a netradi¢ni
komunikaci, at’ uz v podobé sd€leni ¢i zvolenych kanalt, byly pfi jejim ptichodu
vnimany konkurencnimi spole¢nostmi znacné skepticky ¢i neperspektivné. Razantni
vstup mBank na trh vSak naznadil, s jakym odhodlanim je banka pfipravena uchytit se
V konkuren¢nim prostiedi. Potvrzeni spravnosti sméru, kterym se banka vydala, byl
velmi rychle se zvySujici pocet klient. Jednim z cili mBank bylo ziskani 160 000
klientd v ¢asovém rozmezi tii let. OvSem jiz po sedmi meésicich plsobeni v ¢eské
republice méla 100 000 klientd, v ifjnu roku 2008 (tedy témét po jednom roce)
vyuzivalo sluzeb mBank jiz 150 000 zakaznikli. K prvnimu mésici roku 2009 mBank
spravovala 300 000 étd a po 14 mésicich pocet klientti dosahl 200 000.% Vstup
mBank na trh, véetné zpusobu realizace marketingovych aktivit, 1ze vyhodnotit jako
velmi Gspésny, ovSem az dlouhodoby vyvoj ukdze opravdovou konkurenceschopnost

a zda ptistup, aplikovany mBank v prostiedi bankovnictvi je zivotaschopny.

192 http://media.mbank.eu/PressOffice/ReleaseList.1387.po?cat=921&changeLocale=CS
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Summary

Entry of mBank company on the czech marketplace proved that there are more
ways how to present and conduct marketing communication. mBank disturbed
a stereotypical image of boring bank institutions. mBank — young, trendy, dynamic and
open company decided to choose original way how to approach its customers. The
main communicated benefit is paying no charges and easy, fast bank operations on the
internet. Though competititve firms saw real possibilities of mBank sceptical, fast
growing numbers of clients and early reach of goals proved, that the way mBank chose
is the right one.

As the analysis showed, mBank has a large-scale portfolio of instruments
of communication mix, combining and connecting the classical and innovative ones.
Their integration is inevitable and at the end more effective. Important part of mBank
marketing communications — internet marketing — showed wide possibilities of its usage
and pretends a big potencial for the future. Also other modern instruments, such
as guerilla marketing, revealed the reason, why it is nowadays placed emphasis on them.
However traditional tools of marketing communication cannot still be marked

as overcomed. They still create substantial role.
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