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Marketingova komunikacia bank

Banka ako podnikatel'sky subjekt v plnej miere vstupuje do medialnej sféry. V sti¢asnosti
finan¢né institucie investuju vel'’ké mnozstvo penazi do komunikécie, pricom marketingovi
experti oCakavaju este zvysenie tychto vydavkov v budicnosti.

,Bankové sluzby sa odliSuju len v malej miere, ceny su variabilné len v rdmci ist¢ho
uzkeho rozpétia, preto by sa mala komunikaciou vytvorit urcita psychologické diferencidcia
ako odrazovy mostik pre nasledné budovanie preferencii.*!

Aby sa produkt vryl do pamiti klientov, musi im poskytovat’ konkuren¢nt1 vyhodu,
inak bude nahradeny produktom konkurencie. Posolstvo reklamy musi byt zabezpecené
nezamenitel'nostou a zapamétatenostou istych charakteristickych znakov financ¢nej
institucie v porovnani s ostatnymi subjektmi bankového trhu. V sucasnej dobe je trh
reklamne presyteny, no zatial' nikto nepriSiel na spdsob, ako zistit, ¢o robi znacku tou
najlepSou. Vyskumy dokazali, Ze neplati, Ze je znacka najlepSia ak pdsobi na trhu najdlhsie,
ani ked’ ma najvicsie vydavky na reklamu alebo je medzinarodna.?

Korau$ zdorazinuje, Ze ,,dnes uz mozno hovorit’ o zaniku masovych a neadresnych
marketingovych aktivit. Formuje sa obdobie individualizicie marketingovej propagacie. >

Reklamné aktivity penaznych tUstavov maji u klienta vyvolat predovSetkym
pozitivne reakcie. Na dosiahnutie tohto ciela banky vyuzivaju rozlicné argumentacné
polohy, ktoré maju zabezpegit' ucinnost reklamy*:

e hodnoverna argumentacia, ked’ sa apeluje na zdravy rozum

e racionalna argumentécia so zameranim na logické a empirické dokazovanie

e emocionalna argumentacia s citovo podfarbenym, senzitivnym oslovenim

1 KORAUS,A. 2011. Finanény marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 180. ISBN 978-80-89393-31-2

2 KORAUS,A. 2011. Finanény marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 182. ISBN 978-80-89393-31-2

3 KORAUS,A. 2011. Finanény marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011.s. 182. ISBN 978-80-89393-31-2

4 VERESOVA, E. 1999. Kvalita bankovych sluzieb a komunikacia. In BIATEC. ISSN 1335-0900, 1999, roc.
7,¢6.5,s.12.

FOR FIN, Odborny dvojmesacnik pre financie a investovanie, Bratislava,
Fin Star 2017, ISSN 1339-5416, Cislo 3, Maj - Jun 2017



Nastroje komunika¢ného mixu

Kazda banka musi komunikovat’ so svojimi sucasnymi aj potencidlnymi klientmi,
sprostredkovatel'mi aj verejnostou. Jej snahou je dostat’ sa do povedomia ¢o najSirsej
verejnosti a na to jej slizia $tyri metoédy komunikécie tzv. komunika¢ny mix. Specifickou
kombinaciou reklamy, osobného predaja, podpory predaja, Public Relations aich
jednotlivych prvkov banka presadzuje jej marketingové ciele v uré¢itom obdobi.

Podpora predaja oznacuje kratkodobé podnety, ktoré s orientované na stimulovanie
nakupu alebo predaja produktov a sluzieb. Vyuzivaji urcity natlak alebo urciti vyhodu,
ktora prindsa spotrebitelovi dodato¢nu hodnotu. Ich efekty st vSak len kratkodobejsieho
charakteru. Zarad’'ujeme medzi ne rabaty, kupony, vzorky, sitaze, prémie a iné.

Osobny predaj vytvara interaktivny vzt'ah medzi preddvajicim a kupujicim, pricom
ho moézeme definovat’” ako proces podpory a presviedCania perspektivnych zakaznikov
prostrednictvom Ustnej prezentacie tovaru s ciel'om predaja. Medzi tilohy osobného predaja
patri zber informacii o potencialnych zakaznikoch aich potrebach, o konkurencii,
ziskavanie objednavok (predloZenie ponuky a uzavretie obchodu), poradenstvo a servis a na
koniec vytvaranie imidzu vzhl'adom na §tyl kontaktu a $tyl rokovania.®

Public Relations alebo vztahy s verejnostou sa orientuji na budovanie imidzu
a zvySovanie podielu na trhu. Ich aktivity sliZia na vytvorenie priaznivého prostredia pre
banku v stcasnosti ako aj v budtcnosti. Cielom PR je posiliiovanie a ovplyviiovanie
verejnej mienky Vprospech banky. Medzi komunika¢né techniky realizované
prostrednictvom PR zarad’ujeme sponzorstvo, vztahy s médiami (tlacové konferencie),
patronat (finan¢na a materidlna podpora Sportovcov, umelcov, charita), in¢ akcie (vel'trhy,
vystavy, semindre), atd’.

Reklama je najviditel'nej$im nastrojom komunikacie, preto ju mnohi oznacuju aj za
kl'icovy, no tento pristup nie je spravny. ZvySuje sa tym zodpovednost’ reklamy za Gispech
ako aj za zlyhanie. Treba si vSak uvedomit, Ze komunikdacia sa sklada z viacerych oblasti
a pochopenie interakcie medzi nimi aich funkciami je dolezitym predpokladom
(vychodiskom) podnikatel'ského planu.

Reklama patri k najddlezitejSim néstrojom, ktoré zadmerne ovplyviiuji nakup
urcitého tovaru alebo sluzby zdkaznikom. Reklama poskytuje informacie, a preto umoziuje

potencialnym zdkaznikom urobit’ si prehl'ad 0 r6znych ponukéach. Sprostredkovava spravy,

5 KITA,J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 359. ISBN 978-80-8075-327-3
FOR FIN, Odborny dvojmesacnik pre ﬁnapcie a investovanie, Bratislava,
Fin Star 2017, ISSN 1339-5416, Cislo 3, Maj - Jun 2017



ktoré ul'ah¢uju a urychl'uji proces nakupného rozhodovania. J. Kita definuje reklamu ako
,kazdu platenu formu nepersonalnej prezenticie a podpory myslienok, vyrobkov alebo
sluzieb, ktoru vykonava identifikovatel'ny zadavatel'. M4 mnoho foriem a sposobov pouzitia.
Oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenych kupujiacich. Medzi jej nevyhody patri
jednosmernost’ komunikécie s publikom, ktoré jej nemusi venovat’ pozornost’ a neprejavi
odozvu, taktieZ je nepersonalna a menej presved¢iva ako napriklad osobny predaj.«®

,Reklama je medidlnym komunikaénym nastrojom organizacie so Sirokou
verejnost'ou, ktorej cielom je dosiahnutie obchodného uspechu priamym ovplyviiovanim
spotrebitel'ského spravania.*’

Pred zacatim procesu komunikécie si musi finan¢né institicia vypracovat’ stratégiu
reklamy, ktora odpoveda na nasledujuce otazky®:

e Skym ma byt nieCo komunikované? Komu chce odovzdat’ svoj odkaz? — Ciel'ova
skupina, ku ktorej toto oslovenie smeruje. Je nutné vykonat” vopred segmentaciu
trhu, stanovit’ potencidlnych klientov, ¢i zaujat’ tych sucasnych.

e Co sa ma komunikovat? Co chce propagovat? — Reklamny obsah, posolstvo.
Reklama musi byt pravdiva, zodpovedat’ skutocnej vykonnosti a uzitku. Predstavuje
vyrobok a jeho vyhody, ¢im je jedinecny.

e Ako sa ma komunikovat? — Reklamny §tyl. Zadavatel’ reklamy sa vzdy snazi svoj
zamer preniest’ na zakaznika, co mozno najatraktivnejSimi, zrozumite'nymi a 'ahko
prijatelnymi znameniami a signalmi.

e Cim sa ma komunikovat'? Aké komunikaéné kanaly su najvhodnejsie? - Prostriedok
a nositel’ reklamy.

o Kedy akde sa ma komunikovat? — Ide 0 vymedzenie ¢asového nasadenia reklamy

a geografické stanovenie nasadenia reklamy tzv. priestor pdsobenia.

Ciele reklamy
Ciele reklamy sa prisposobuji marketingovym a podnikovym cielom a sluzia k ich
naplneniu. Reklamné ciele smerujii do oblasti ako: udrZanie, dosiahnutie, zvySenie Grovne

znamosti vyrobku, ktory na trhu existuje alebo na trh len prenikd; informovanie zékaznika

6 KITA,J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 338. ISBN 978-80-8075-327-3
"TORRES,M. - BERNARDO,I. 1996. Marketing bankovych sluzieb. 1. vyd. Bratislava: EMKA, 1996. s. 125.
ISBN 80-8043-011-X
8 KRETTER,A. a kol. 2010. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovensk4 poI'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010.
s. 236. ISBN 978-80-552-0355-3
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0 objekte reklamy, jeho uzitku, vlastnostiach, parametroch, kvalite, cene, atd’.; vytvaranie
pozitivneho imidzu vyrobku; motivovanie zakaznika k jeho kipe; vytvorenie preferencii
vyrobku v sortimente celkovej trhovej ponuky.®

Jednou jej z d’alsich uloh je stimulovanie dopytu, kedZze vplyva na nakupné
rozhodovanie potencialnych zakaznikov. Reklama podnecuje aj konkurenciu, ¢ize usilie
0 ziskanie urcitej pozicie na trhu. Absencia reklamy by mohla spomalit’ tempo podnikania,

tym ekonomicky rast a nakoniec aj rast zivotnej urovne.°

Ovplyviiovanie individualneho ¢&i kolektivneho spravania sa moze uskutoéiovat’!:

¢ informativnou formou — informuje zakaznikov o institucii, o produktoch, ich novych
vlastnostiach, o0 zmene ceny,

e presvedcovacou formou — presviedca klientov o jedinecnosti pontkanej sluzby,
nutnosti vyskuSat/kapit’ produkt, zmenit konzumné navyky, ¢im ovplyviuje
nakupnu dynamiku,

e pripominajucou formou — posilituje vernost’ znacke, udrzuje produkt vo vedomi

verejnosti

Klasifikacia aj hierarchia cielov sa mdze odliSovat’ v kazdom podniku, ale J. Kita

uvadza tri zakladné ciele reklamy?*?:

1. Udrziavanie a zabezpecovanie ur¢it¢ho objemu predaja
2. Stabilita vlastného podielu na trhu

3. Expanzia a prienik na nové trhy
V ramci tychto cielov odvodzuje eSte operativne ciele ako napriklad:

— oboznamenie urcitej cielovej skupiny s novou znackou
— zvySenie popularity uz predavanej znacky
— ovplyvilovanie imidZu znacky (modernizacia)

— zvySenie objemu predaja v urcitom regione €1 v urcitej sezone

9 KRETTER,A. a kol. 2010. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010.
s. 241. ISBN 978-80-552-0355-3
10 pRACHAR,J. 1993. Reklama. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave, 1993. s. 21. ISBN 80-225-
0438-6
11 KORAUS,A. 2011. Finanény marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011.s. 188. ISBN 978-80-89393-31-2
2 KITA,J. akol. 1992. Marketing odvetvi. 1. vyd. Bratislava: Rektorat Ekonomickej univerzity, 1992. s. 60.
ISBN 80-225-0414-9
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Po zadefinovani reklamnych cielov dochadza Kk zostaveniu spravy. Dolezitym
aspektom uspesnosti reklamy je prave kvalita obsahu reklamnej spravy. Ide o spravny vyber
a zostavenie informacii, ktoré chce institacia propagovat. Musi byt zrozumitel'na, musi
vyzdvihovat’ vyhody produktu ¢&i sluzby ako aj odli$nost’ od konkurencie. Dal§im krokom je

b144

jej realizacia, kde treba vybrat’ sposob ,,ako to povedat™, styl, ton (vazny ¢i humorny),
putavy text, ilustraciu a podobne. Dal§im délezitym krokom je vyber médii, prostrednictvom
ktorych sa dana sprava oznamuje cielovému publiku. Pri vytvarani reklamy a napiiani
pozadovanych cielov treba brat’ do uvahy rozpocet. Vhodné rozhodnutie o rozsahu
investi¢nych prostriedkoch na reklamnti kampan taktiez vplyva na uspesnost’ reklamy. Firma
ma venovat na reklamu taky objem prostriedkov, ktory je nevyhnutny na dosiahnutie ciel'ov.
Vyska rozpoctu je ovplyviiovana faktormi ako je Stddium zivotného cyklu vyrobku, podiel
na trhu, konkurencia a presytenost’ reklamy, frekvencia reklamy a diferenciacia produktu.

Na zaver dochadza k hodnoteniu G¢innosti kampane, v ktorom sa porovnavaju planované

ciele s dosiahnutymi vysledkami.®®

Reklamné prostriedky a reklamné média

Ddlezitou sucastou procesu reklamy je optimdlny vyber medidlnych kanélov. ,,Pod
reklamnym prostriedkom rozumieme redlnu, zmyslovo vnimatelnti formu reklamného
oznamenia.“!* Zakladné ¢lenenie reklamnych prostriedkov je podl'a pdsobenia na zmyslové

organy*®:

e vizualne (napr. inzeraty, plagaty)
e akustické (napr. rozhlasovy Sot)
e audiovizuélne (napr. televizny Sot)

Z hladiska ich tvorby a vyuzitia d’alej rozoznavame:

tlacené (napr. katalogy, prospekty, letaky)

tlacové (napr. inzeraty)

e priama reklama (napr. reklamny list)

svetelné (napr. nedny, diapozitivy)

3 KORAUS,A. 2000. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Bratislava: SPRINT, 2000. s. 120. ISBN 80-
88848-52-0

14 KRETTER,A. a kol. 2010. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010.
S. 245. ISBN 978-80-552-0355-3

15 KRETTER,A. a kol. 2010. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010.
S. 246. ISBN 978-80-552-0355-3
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zvukové (napr. rozhlasovy Sot, vysielanie v obchodnom dome)

audiovizualne (napr. videozdznam, televizny Sot)

priestorové (napr. reklama na sStitoch domov, putace na Stadiénoch)

obaly

Reklamné média ako nositele reklamy zabezpec€uju, aby sa reklamny prostriedok
dostal k ciel'ovej skupine. Pri tvorbe stratégie treba brat’ do uvahy, ze reklamné prostriedky
a reklamné média st vzajomne prepojené a kazdé ma svoje vyhody i nevyhody. ZvycCajne sa
pri reklame vyuziva viac reklamnych médii.

Pri vybere vhodného reklamného média zohl'adiiujeme tieto kritéria®®:

1. selektivita — schopnost’ zasiahnut’ urcit skupinu I'udi alebo teritoridlnu oblast’

2. prenikanie reklamy — vyjadruje percento l'udi z cielového trhu, na ktorych v uréitom
obdobi reklama priamo pdsobi (cielom reklamy je oslovit Co najvacsi pocet
adresatov)

3. pokrytie trhu — predstavuje percento l'udi z cielového trhu, ktorych moézeme
reklamou dostihnut’ a oslovit

4. pruznost’ média —udava ako rychlo moéZzeme vykonat’ reklamné zmeny

5. turoven média — predstavuje dosiahnuty imidz daného média v o€iach verejnosti

6. frekvencia — vyjadruje ako Casto je mozné v urCitom obdobi prinasat’ reklamné
ozndmenia

7. naklady — najcastejSie sa vyuziva ukazovatel cena na tisic kontaktov (kolko stoji
nositel’a reklamy prileZitost’ dostat’ sa do kontaktu s tisic cielenymi osobami)

8. ucinok média — je dany moznostami vyjadrit’ reklamny oznam prostrednictvom

prislusného média

Reklamné média rozdel'ujeme do troch skupin. Prvl skupinu tvoria inzertné média,
ktoré su zaroven aj najefektivnej$imi médiami. Patria sem hlavne noviny a ¢asopisy. Ich
hlavnou vyhodou je, Ze sa svojim obsahom zvicSa zameriavaji na urcité skupiny l'udi so
$pecifickymi zaujmami, ¢o sa da vel'mi dobre vyuZit' pre cielenie reklamy. Dalsou vyhodou
tlate je, ze obsah moze ist do hibky, &itatelia maju moznost’ si dany oznam preéitat’ aj

viackrat a v kl'ude o flom popremyslat. Takisto poskytuju moznost trvalého zaznamu

16 KRETTER,A. a kol. 2010. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010.
s. 249. ISBN 978-80-552-0355-3
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informdcie (napr. vystihnutim a odlozenim). Naklady na casopisy st vysSie v porovnani
s novinami, vzhl'adom na ich dlhsiu pripravu, lepsiu kvalitu papiera, farebnost’ a podobne.
Zakladnou nevyhodou je presytenost’ reklamnych sprav a informac¢ny Sum v podobe
nezaujmu o inzertné Casti.

Druht velku skupinu tvoria elektronické média. Medzi najzakladnejSie patria
televizia, rozhlas a internet. Zvolenie televiznej reklamy ako média sa odvija najmi od ¢asu
vysielania s najvyssou sledovanost'ou ako aj od Struktary divakov. Nevyhodou su vysoké
naklady, pricom v poslednej dobe je trh natol’ko presyteny aj tymto druhom reklam, ze divaci
maji vo zvyku pocas reklamnych blokov kanaly prepinat. Vysoka presytenost reklamy
znizuje jej zapamatanie a jej efektivnost’ znizuje prevaha komerénych Sotov konkurenénych
firiem vysielanych tesne za sebou. Vyhodu predstavuje vSak Siroké pokrytie trhu ako aj
audiovizudlne predstavenie produktu ¢i sluzby na rozdiel od rozhlasu, ktory pdsobi len na
jeden zmysel — sluch. Poskytuje vynimo¢na dramatickti prezenticiu spojenim obrazu,
zvuku, pohybu a farieb, o ma za nasledok zosilnenie jej G¢inku. Rozhlasova reklama je
pomerne lacnd, dokdze rychlo reagovat’ na zmeny, moze byt dlhSia aj sa Casto opakovat.
Toto médium prindSa aktudlnost, oslovuje viac ludi za menej penazi. Je tazSie
zapamitatel'nd, pretoZe ponuka iba akusticky prenos, posluchafi nepocuvaji reklamné
odkazy prili§ pozorne, nakol'ko su vystavené mnohym ruSivym vplyvom. NajvacSou
vyhodou internetu ako reklamného média je, Ze umoziuje reklamny oznam doplnit
odkazom na stranku s bliz§imi informdciami k danému produktu ¢i sluzbe.

Poslednou skupinou, najstarSim typom reklamy, st média vonkajSej reklamy. Patria
sem putace, reklamy na dopravnych prostriedkoch, billboardy, reklamy na domoch a pod.
Tymto spdésobom mozu oslovovat’ obrovské mnozstvo osob. Musia byt vSak vystizné
s jednoduchym a ahko zapamitateI'nym textom.!” Ich hlavnou nevyhodou je ich vnimanie
v pohybe, v kratkych, ¢asto sekundovych intervaloch. V sti¢asnosti sa do popredia dostavaji
digitalne média vonkajSej reklamy ako LCD displeje, LED obrazovky a plazmy, ktoré
ponukaju aj dynamicky reklamny spot. Digitalizacia prinaSa aj nové moznosti v oblasti
kreativity. Setri &as, znizuje ndklady na distribciu, mozno ju zmenit kedykolvek
a tol’kokrat, kol’ko treba, mdze vplyvat’ prave v mieste predaja, teda tam kde zakaznik robi
svoje findlne ndkupné rozhodnutia.

Pokracdovanie
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