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ABSTRAKT

CSENKEYOVA, Zita: Digitalny marketing v oblasti komercného bankovnictva. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Narodohospodarska fakulta; Katedra bankovnictva
a medzinarodnych financii. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Juraj Dedinsky. — Bratislava:
NHF EU, 2022, 44 s.

Ciel'om zavere¢nej prace je obozndmenie sa s digitdlnym marketingom v bankovom sektore,
analyza a porovnanie vybranych atribatov digitalneho marketingu. Préaca je rozdelena do
piatich kapitol. Obsahuje Sest’ grafov, jednu tabulku a jeden obrazok. Prva kapitola je
venovana teoretickej ¢asti digitalneho marketingu a charakteristike jeho zakladnych pojmov.
V dalSej kapitole sa charakterizuju ciele, ktoré sa maju v praci dosiahnut’. V tretej kapitole
st popisané metddy, ktoré sme na dosiahnutie stanovenych cielov pouzili. Stvrta kapitola
obsahuje prakticki Cast prace a venuje sa analyzovaniu vydavkov na reklamu a
porovnavaniu vybranych kampani digitalneho marketingu. Poslednad kapitola obsahuje

zhrnutie mozného vyvoja digitadlneho marketingu a inovacii v bankovom sektore.

KPlacové slova: digitalny marketing, komeréné bankovnictvo, marketingova stratégia,

marketingovy mix, marketingova kampan, digitalizacia, analyza vydavkov



ABSTRACT
CSENKEYOVA, Zita: Digital marketing in the field of commercial banking. — University

of Economics in Bratislava. Faculty of National economy; Department of banking
and international finance. — Supervisor on the final thesis: Ing. Juraj Dedinsky. — Bratislava:
NHF EU, 2022, 44 p.

The aim of the final work is to get acquainted with digital marketing in the banking sector
and analysis and comparison of selected attributes of digital marketing. The work is divided
into five chapters. It contains six graphs, one table and one picture. The first chapter is
devoted to the theoretical part of digital marketing and the characteristics of its basic
concepts. The next chapter describes the goals to be achieved in the work. The third chapter
describes the methods we used to achieve the goals. The fourth chapter contains a practical
part of the work and deals with the analysis of advertising expenditures and comparison of
selected digital marketing campaigns. The last chapter contains a summary of developments

in digital marketing and innovation in the banking sector.

Keywords: digital marketing, commercial banking, marketing strategy, marketing mix,

marketing campaign, digitization, expenditure analysis
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Uvod

V dnesnom svete predstavuje digitdlny marketing zéklad pre uspeSny marketing
v komerénom bankovnictve. Coraz viac spolo¢nosti sa sustreduje na digitalny priestor
asnazia sa maximalizovat’ moznosti jeho vyuzitia v online svete. Digitalny marketing
predstavuje oblast’, ktora sa stale vyvija a postiva sa rychlo vpred. Otvaraji sa moznosti pre
firmy, ktoré chcu vyuzit' nekone¢né moznosti novych technoldgii a inovacii. Tla¢ a radio
boli v minulosti hlavnym médiom, no dnes sa dostava do popredia internet, ¢o tvoria hlavne
socialne siete, ako napriklad Instagram, Facebook, LinkedIn, ktoré nam otvaraja nekonecne
vel’a moZnosti na propagaciu.

V nasSej bakalarskej praci sa pokasime blizsie oboznamit’ s digitalnym marketingom
a jeho procesom. Taktiez sa budeme snazit' zanalyzovat vydavky, ktoré slovenské
spolo¢nosti investovali do reklamy a pozrieme sa aj na Tatra banku, a. s. a Slovensku
sporitelnu, a. s., ktoré porovndme z hladiska ich marketingovych stratégii a digitalnych
kampani.

Bakalarska praca pozostava z piatich Casti. V prvej Casti sa budeme venovat’ tedrii
digitalneho marketingu a jeho S$pecifikacii. Zakomponujeme tam aj porovnanie medzi
tradicnym a digitalnym marketingom, kvoli lepSiemu pochopeniu v ¢om sa odlisuju. Takisto
sa obozndmime s pojmom marketingovy mix a jeho atribtmi. Stcastou prace bude aj
podkapitola s popisanymi nastrojmi digitdlneho marketingu a ich vyhodami a taktiez sa
stretneme s opisom strategického planovania a marketingovej stratégie z teoretického
pohladu v bankovom sektore. V druhej ¢asti stanovime hlavny ciel’ prace a parcialne ciele
aVtretej Casti popiSeme metodiku prace a metddy skumania. Nasledne v Stvrtej Casti
pristpime Kk preneseniu teoretickych poznatkov o digitdlnom marketingu do praxe
a budeme sa snazit' naplnit’ vopred stanovené ciele prace. V poslednej Casti popiSeme
zistenia nasej prace , pozrieme sa na vplyv technologii v marketingovom svete a na mozny

vyvoj online marketingu do buducnosti.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Vymedzenie digitdlneho marketingu

Digitalny marketing si mozeme predstavit’ ako priamy aj nepriamy druh marketingu,
poskytovany cez nové a moderné média. Zahriia vel’ké mnozstvo komunika¢nych kanalov
a nastrojov, medzi ktoré patria webové stranky, bannerova reklama, e-mailing, socialne
siete, blogy, search engine marketing, online a offline aplikacie, mobilny marketing a rozne
iné.! V podstate, ak marketingova kampati zahfia digitalnu komunikiciu, je to digitdlny
marketing.

Pojem online marketing alebo digitalny marketing je casto povazovany za
synonymum Kk pojmu internetovy marketing. AvSak online marketing a internetovy
marketing nie je to isté. Zatial ¢o pojem internetovy marketing predstavuje rdzne
marketingove aktivity prebichajice na internete, digitalny marketing tieto aktivity rozsiruje
0 aktivity online prostrednictvom mobilnych telefonov a d’alsich modernych zariadeni.
V dnesnej dobe su, ale tieto rozdiely uz zanedbatelné. Prenosné zariadenia uz dnes
vyuzivaju aj klasické internetové prehliadace. 2

Kotler (2007) vysvetl'uje, Zze e-marketing presiel ,,zivotnym cyklom nadmernych
investicii prudkého padu az po stabilnejSiu vyspelost™. Integracia pocitacovych technologii
a dostupnost’ kvalitného internetového pripojenia do bezné¢ho Zivota umoziovala d’alsi rast
e-marketingu ako takého. Digitalny marketing umoznuje novym firmam pohodlne
a jednoducho propagovat a distribuovat’ informacie o svojich produktoch.® Tieto
podmienky umoznili rozvoj digitalneho prostredia bank, ako si napriklad Tatra banka,
Slovenska sporitelia a 365 banka, ktoré maju digitalne bankovnictvo a marketingovd
komunikéciu na vysokej urovni.

Rychly vyvoj informaénych a komunikaénych technoldgii, ktoré sa formalne
nazyvaju “digitdlna éra®, nad’alej meni prax a stratégie marketingu vo vSetkych odvetviach.
Aby spolocnosti naplno vyuzili tento rychly vyvoj, musia zvazit vplyv digitalnej

komunikacie a kanalov vo svojich marketingovych planoch. V dbsledku toho je pre

! BAKER, Michael J. The marketing book. 5th ed. Oxford; Boston: Butterworth-Heinemann, 2003. s. 638.
ISBN 07-506-5536-4.

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing prosadte se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press,
2010. s.20. ISBN 978-80-251-4311-7.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s.62. ISBN 978-80-247- 1545-2.
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profesionalov Coraz dolezitejSiec mat’ StruktUrované, synchronizované a funkéné znalosti
o vplyve digitalnych technolégii na marketingovd komunikaciu.*

Postupnym technickym vylepSovanim sme sa dostali az do sucasnej doby, kedy
internet ponuka takmer neobmedzené moznosti, ¢o taktieZ rozsiruje moznosti marketingu.

V sucasnosti je digitadlny marketing potrebou kazdého podnikania a preto je dolezité
pochopit’ jeho vyhody, ktoré st napriklad: ziskanie konkurenénej vyhody, zniZenie
nakladov, zlepSenie komunikacie, zlepSenie starostlivosti o zdkaznika, celosvetovy dosah,
neustale fungovanie.

Naopak ako nevyhody, alebo prekazky k d’alSiemu rozvoju internetu atak aj
digitdlneho marketingu mézeme vymenovat: nutnost’ pripojenia na internet a vybavenie
modernymi  technologiami (poéita¢, telefon), nedostatocné znalosti a skisenosti
s internetom verejnosti a firiem, strach z naruSenia bezpe¢nosti ochrany dat, vyssie poplatky

za pripojenie k internetu, neosobna komunikacia.®
1.2 Marketingovy mix

1.2.1 Vseobecny popis marketingového mixu

Jednou z Uloh marketingovych pracovnikov je vymysliet’ marketingové aktivity a
zostavit’ marketingové programy za uc¢elom vytvarania a poskytovania hodnoty zakaznikom.
Marketingovy program sa skladd z mnohych rozhodnuti o tom, ktoré hodnoty pouzit’ na
posilnenie marketingovych aktivit. Tieto aktivity pozndme v réznych podobéach, jeden z
tradicnym opisov tychto aktivit sa zaobera marketingovym mixom. Marketingovy mix je
stanoveny ako ,,stbor marketingovych nastrojov, ktoré pouzivaji firmy k dosiahnutiu
svojich marketingovych cielov.“ Americky profesor marketingu McCarthy rozdelil tieto
nastroje do Styroch skupin, ktorym sa hovori 4P marketingu: produkt (product), miesto
(place), cena (price) a propagéacia (promotion).®

Uspech firmy na trhu zavisi od vzdjomnych vizieb jednotlivych zloziek 4P
a spravneho vztahu s cielovymi zakaznikmi. Kazdy prvok musi byt spravne skombinovany,

¢o znamend, Ze ak ide o kvalitny vyrobok, cena musi byt nastavend primerane vysoko

4 MANKAD 1., Dishek. Understanding digital marketing,Strategies for online success. New Delhi: BPB
Publications, 2018. s.9. ISBN 978-93-87284-25-8.

S BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu — Krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 1.
vyd. Grada, 2005. s.39. ISBN 978-80-247-1095-2

6 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12th [ed.]. Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall, 2007. s.57. ISBN 0131457578.
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v zavislosti od kvality produktu. Taktiez na cenu vplyva aj propagacia a distriblcia
produktu. ’

Produkt prindsa zékaznikovi hodnotu, uzitok. Cena odrdza ndklady na ziskanie
produktu. Miesto obsahuje vSetko potrebné na dodanie produktu priamo zékaznikovi,
napriklad spdsob dopravy a miesto predaja. Propagacia umoziuje komunikaciu od
dodavatel'a k spotrebitelovi, zakaznik potrebuje vediet' informacie o produkte, ale aj
dodavatel’ musi poznat priania zakaznikov. &

V zahrani¢nej aj slovenskej odbornej literature sa mézeme dozvediet’ o rdznych
pristupoch, ktoré pouzivaju rozliéné komponenty na zostavenie marketingového mixu a tak
sa mozno stretnut’ so skratkami ako su: 4A — povedomie o produkte (awareness), miestna
dostupnost’ produktu (availability), cenova dostupnost’ produktu (affordability), prijateI'nost’
(acceptability) alebo 4S — dosah (scope), umiestnenie/poloha (site), synergia (synergy),
zariadenie/systém (system) a podobne.®

1.2.2 Tradicny marketingovy mix verzus digitalny marketingovy mix

Zmeny v socialnom a ekonomickom prostredi a transformacia konkurencie maju
silny vplyv na marketingovy mix. Pokial’ ide o sp6sob zmeny tradi¢ného marketingového
mixu, existuji medzi odbornikmi dva rozne pristupy. Cast’ odbornikov, ktorych nazyvame
,konzervativci® tvrdia, ze 4P mdézu byt aj nad’alej dominantnou paradigmou mixu v
digitalnom svete, pretoze stac¢i zmenit' podprvky v ramci kazdého P priddvanim a/alebo
vymazanim niektorych prvkov s cielom prisposobit’ sa novému scenaru. Ini autori, ktorych
nazyvame ,revizionisti naznacuju, ze sposob 4 P je zastarany a navrhuju pridat’ d’alSie
prvky a/alebo zmenit’ prvky mixu.

Marketingovy mix 4P vznikol v pociatkoch marketingového konceptu, kedy
dominovali fyzické produkty, fyzicka distriblicia a masova komunikacia. Dnes, s novym
podnikatel'skym prostredim vytvorenym spolocnostou a posilnenymi schopnostami
digitdlneho prostredia, paradigma marketingového mixu sa €oraz viac stdva predmetom
kritiky. Hoci mix ma kapacitu zahfiiat' Sirokt Skdlu premennych, aby sa prispdsobila

velkému rozsahu mutécii v podnikatel'skom prostredi, mnohi autori sa domnievaju, Ze je

" FORET, Miroslav — PROCHAZKA, Petr - URBANEK, Tomas. Marketing: zaklady a principy. 2.vyd. Brno:
Computer Press, 2005. s.89. ISBN 80-251-0790-6.

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. s.17. ISBN 978-80-251-
4311-7.

% KITA Jaroslava a kol. Marketing spotreby. 1.vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo UK, 2019. s.79. ISBN 978-80-
223-4773-0.
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zastarany a neadekvatny pre 21. storocie. Hl'adanie novej dominantnej paradigmy pre
rozhodnutia v digitdlnom prostredi stadle prebiecha. Sme eSte d’aleko od ndjdenia nového
siroko akceptované¢ho Standardu schopného plne nahradit mix 4P. DOvodom tohto
nedostatku nového vSeobecne akceptovaného modelu je pravdepodobne nedokonalé
pochopenie celého potencialu novych digitalnych technologii pre podnikanie a nedostatocny
doraz kladeny na vyskum pripadovych S$tadii o marketingovych operaciach. Spomedzi
zmien, ktoré digitalne technoldgie priniesli do kazdého zo 4P s najddlezitejsie tieto:*

Produkt - mal by byt' v sicasnosti predefinovany ako: vSetky vyhody v priebehu
Casu, ktoré uzivatel’ ziska z vymeny, tato definicia plati pre digitalny kontext. Na strane
ponuky mézu ziskat’ predavajici velké vyhody zo schopnosti internetu zapojit’ spotrebitel’a
do dlhodobych vztahov, ktoré¢ vedu k vyvoju novych produktov. Interaktivny potencial
internetu vedie k novému konceptu produktu: ,,virtudlny produkt”. Virtualny produkt je
vhimany ako spojenie hmotnych a nehmotnych aspektov, ktoré sa prispbsobuju a
personalizuju podl'a rozmanitosti a variability preferencii jednotlivcov prisposobenim
produktu za aktivnej pomoci spotrebitelov. Produkt moze byt dodavany od vyrobcu k
spotrebitelovi v digitadlnej forme (mp3 pre hudbu, avi pre filmy, pdf pre knihy a ¢asopisy).

Cena - mala by byt nanovo definovana ako vsetko, ¢o dava spotrebitel’, pokial’ ide o
peniaze, Cas a vynalozené usilie ziskat’ produkt. Zl'avy a ponuky urcite nie su novinkou
v digitdlnom marketingu, ale koncept rychleho porovnavania cien a zavedenie stranok
s vratenim urcitého percenta penazi a kuponmi urcite zmenili spotrebitel'ské spravanie.
Firmy mézu vyuzit' takzvany affiliate marketing. Affiliate marketing je miesto, kde sa
propaguju produkty prostrednictvom webovej stranky tretej strany vymenou za zaplatenie
provizie, alebo poplatku webovej stranke. Provizie sa ¢asto vyplacaju za predaj produktu cez
stranku, alebo sa mézu vyplacat’ za prekliknutia alebo iné akcie.
V niektorych sektoroch sa o¢akava, ze ceny na internete by mali byt nizSie ako v kamennej
predajni hlavne kvéli celkovym nakladom. !

Miesto - dnes ho mozno definovat’ ako: vSetko, ¢o sa robi a je potrebné pre hladky
proces vymeny. Aplikacia tejto definicie na digitalny kontext si vyZaduje pridat prvok
nakupného procesu ako kl'iCovy znak miesta v ramci mixu. Proces musi byt plynuly a

jednoduchy a zaroven v rovnaky ¢as musi budovat’ vztahy so zakaznikmi. Fyzické miesto

10 DOMINICI, Gandolfo. 2009. From Marketing Mix to E-Marketing Mix: a Literature Overview and
Classification. In: International Journal of Business and Management [online]. Palermo: University of
Palermo. 2009, vol. 4, no. 9, p. 17-24 [23.1.2022] Dostupné na: https://ssrn.com/abstract=1961974

11 KINGSNORTH, Simon. Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing. Ed.2 .
London: Kogan Page Publishers, 2019. p.9. ISBN: 978-0-7494-8423-1.
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sa stava virtualnym a zahffia nehmotné aspekty transakcie. Hlavnym prinosom internetu pre
podnikanie nie je len moznost’ predaja produktov online, je to skor jeho schopnost’ budovat’
vztahy so zdkaznikmi. Internet umoznuje ziskavat informacie, ktoré je mozné pouzit’ na
riadenie zakaznikov, vdaka twdajom zhromazdenym prostrednictvom registrovania
uzivatel'ov na internetovej stranke spolocnosti a udaje o online nakupe kazdého zakaznika.
To pomaha udrziavat’ uroven sluzieb a zlepSenie riadenia zakaznickeho portfolia.
Propagécia - da sa predefinovat’ tak, aby zahffiala: vSetky informacie, ktoré sa
prenasaji medzi stranami. Tato definicia zahfna aj interaktivne aspekty digitalnej
komunikécie. Internet sa 1iSi od iného masovokomunikaéného média. V skutoc¢nosti aj ked’
je to urcite médium, ktoré méze dosiahnut’ pocetné a rozptylené publikum, odliSuje sa od
ostatnych meédii v oblasti interaktivnych a multimedidlnych vlastnosti. Vo webovom
prostredi koncept ,,one-to-many®, ¢o znamena jedného odosielatel'a informéacie viacerym
I'ud’om, straca svoju platnost’, pri¢om jeho miesto zaujme nova paradigma ,,many-to-many*,
Ktora nastava, ked’ su informacie zdielané medzi viacerymi skupinami, napriklad pri
socialnych médidch, ked’ 'udia dostavaji informacie od viacerych odosielatelov. Cielom
online komunikacie nie je len propagovat’ produkt, ale vybudovat’ ndkupny vzt'ah a vytvarat
u zakaznika doveru. Interakcia, multimédia a vztah by mali byt zahrnuté ako prvky

propagécie.*?
1.3 Nastroje digitalneho marketingu

Vtejto dobe sme stile schopni najst nové moznosti a prostriedky pre
marketingovych pracovnikov. Digitalny marketing sa vo velkej miere rozsiruje
a v sucasnosti patri medzi najobl'ibenejsie a stale sa rozvijajuce formy marketingu. Je vel'mi
tazké opisat’ vSetky nastroje, ktoré ponuka. NajvyznamnejSou ¢ast’ou su urcite internetové
stranky, ale tie nie st ani zd’aleka jedinou platformou, kde sa digitdlny marketing aplikuje.

Vyuzivanie nastrojov a metod, ktoré online marketing ponuka je vel'mi dolezité,
pretoze spravne vyuzitie vedie ku kvalitne zanechanej online reputdcii na internete.
Marketingové aktivity sa vzajomne dopliuju a SU medzi sebou previazané, preto by mal

podnik dokdzat’ vyuzit' vietky néstroje, ktoré mu tato forma marketingu pontka.*®

12 DOMINICI, Gandolfo. 2009. From Marketing Mix to E-Marketing Mix: a Literature Overview and
Classification. In: International Journal of Business and Management [online]. Palermo: University of
Palermo. 2009, vol. 4, no. 9, p. 17-24 [23.1.2022] Dostupné na: https://ssrn.com/abstract=1961974

13 JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press. s.101. ISBN 9788025127957.
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Prostredie online marketingu je velmi §iroké aztohto dévodu sU nasledujuce

podkapitoly zamerané iba na jeho vybrané nastroje.

1.3.1 SEO optimalizacia

Optimalizacia pre vyhl'adavace internetovych stranok (SEO) je nastroj, ktory slizi
hlavne k zvySeniu navstevnosti na optimalizovanych internetovych strankach. Zaroven je
dobré podotknut’, Ze nie vSetci navstevnici internetovych stranok st vhodni. Prave preto
optimalne nastavenie prostrednictvom SEO je velmi klIacové pre ziskavanie vhodnych
navstevnikov a zvySovanie povedomia o internetovych strankach. Z toho vyplyva, ze SEO
sa snazi o nadobudnutie navstevnikov, ktori maju naozaj zaujem o informacie, obsah alebo
produkty/sluzby na danej stranke. SEO sa vyuziva hlavne pre zlepSenie pozicie
a zobrazovanie medzi prvymi na webovych vyhladavacoch, vd’aka tomu sa da stranku
zvyraznit' pre urité zaujmové skupiny a tym padom sa nestrati vo velkom mnozstve
vyhodnotenych vysledkov. SEO sa stava dolezitou technikou pre zvySovanie hodnotenia
internetovych stranok.'*

Hlavné vyhody SEO spocivaji v tom, Ze ich optimalizaciou dochadza k zlepSeniu
pozicie neplatenych vysledkov vo vyhladavani a tym Setria néklady na inzerciu. Velkym
pozitivom je, ze vysledné efekty optimalizacie su dlhodobé a zaist'uju vysSiu navstevnost
webu. Dosiahnutie dlhodobej efektivity si vSak vyberd svoju dain v podobe vysokych
prvotnych nakladov a ¢asu, az kym sa o¢akavané vysledky dostavia.

Dnesné moderné SEO je unikatne, to znamena, ze vytvara produkt, ktory je danému
webu a danej situacii usity na mieru. Je obsahovo zaujimavé a ma moc vytvarat’ vynimocny
obsah, ktory pritiahne a zaujme zakaznikovu pozornost. Jeho schopnosti sa vyvinuli
natol’ko, Zze dokaZe komunikovat’ a vytvarat’ tak vztah medzi zdkaznikom a klientom, a tym

sa stava vierohodnym.*®

1.3.2 PPC reklama
PPC je skratka pre ,,pay per click®, ¢o moZeme prelozit’ ako platbu za kliknutie, je

popularna reklamna technika na internete. PPC reklama, ktord sa nachadza na webovych

14 CHEN, Chen Yuan et al. The exploration of internet marketing strategy by search engine optimization: A
critical review and comparison. In: African Journal of Business Management [online]. 2010, vol.5, p. 4644-
4649. [15.2.2022]. ISSN 4644-4649. Dostupné na:
https://academicjournals.org/article/article1380550042_Chen%2520et%2520al.pdf

15 KOLEKTIV autorii. Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. s.18. ISBN 978-80-251-4155-7.
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strankach, reklamnych sietach a najmi vo vyhladdavacoch, zahffia sponzorované odkazy,
ktoré st zvy¢ajne vo forme textovych reklam. 1

Platba za kliknutie je lokalizovanie reklamy na stranke s vysledkami vyhl'adavania
pre konkrétne kI"iové slovo, alebo kI'icové slova za urcitu platbu, ked’ navstevnik skuto¢ne
klikne na tuto reklamu. Inzerent sim o sebe neplati nic za to, aby sa jeho reklama zobrazila
na stranke s vysledkami, zaplati iba sumu, s ktorou suhlasil, ked’ navstevnik webu naozaj
klikne na dand reklamu a dostane sa na vstupnu stranku na jeho webe. Preto vyraz ,,platba
za kliknutie* znamena presne to, ¢o hovori: inzerent plati zakazdym, ked’ navstevnik klikne
na jeho reklamu.’

Na vytvorenie PPC reklamy treba zvazit’ rozpocet a troven rizika, ktord sme ochotni
podstupit. PPC reklamu moéZeme vidiet’ takmer vSade na internete, ktorého stcastou st
socialne siete (Facebook), ale aj r6zne vyhladavace (Google) a porovnavace (Heureka).
NajznamejSou PPC reklamou je reklama na Google pri vyhl'adavani. Taktto reklamu tvori
nadpis a kreativny text pod nim, ktory moze byt’ sprevadzany aj obrazkom.

Ako vyhody PPC reklamy mozeme spomenut: konkrétne cielenie, rychle ziskanie
povedomia o znacke, moznost’ oslovit’ vel'ké publikum. Platime iba tol'’ko kol'ko chceme,

neplatime za zobrazenie, ale za preklik.*

1.3.3 E-mail marketing

E-mailovy marketing zahfna vSetky prijaté a odoslané e-maily. Odoslanym e-mailom
firma propaguje svoj sortiment, posiela reklamy a ponuka navstevu webovej stranky. Pre
vyuzitie vyhod e-mailového marketingu je dolezité byt doveryhodnym zdrojom. Preto by si
mala znacka vybudovat déveru u kazdého zakaznika, mat’ prispdsobeny e-mail, ponukat’
vyhodné ponuky, vytvarat povedomie o znacke. Email marketing je takisto skvelym
nastrojom na ziskavanie novych zédkaznikov. Obchodnici mo6zu prostrednictvom platformy
e-mailového marketingu experimentovat’ s roznymi multimedidlnymi zdrojmi za pomerne
nizku cenu. *°

E-mail marketing je v dnesnej dobe preferovany zo strany spotrebitelov a aj

spolo¢nosti z dovodu niz§ich ndkladov. DalSim ddlezitym dovodom je menSie zat'aZenie na

BMAJOR, Alex - MASON, Greg. PPC Marketing for Beginners. California: CreateSpace Independent
Publishing Platform, 2011. s.3. ISBN: 978-1456557348.

¥ MORDKOVICH, Boris — MORDKOVICH, Eugene. Pay-Per-Click Search Engine Marketing Handbook.
New York: MordComm, 2007. s.6. ISBN: 978-1-4116-2817-5.

18JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. V Brné: Computer Press, 2014. 5.94. ISBN 978-80-251-4311-7.
¥ MALIK, Ritika - AGGARWAL, Ritika. Digital Marketing Tools, Techniques & It’s Aspects. New Delhi:
Bluerose Publishers Pvt. Ltd., 2021. s.4. ISBN: 978-93-5472-786-3.
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zivotné prostredie, pretoze nie je nutné produkovat a d’alej distribuovat’ vel'ké mnozstvo
propaga¢nych materialov.?°

Hlavnou nevyhodou e-mailingu je neznalost ako ho vyuZivat. Mnoho firiem zapiiia
mailové schranky klientov zbyto¢nymi emailmi a tym sa u nich ¢asto vytvara odpor k danej
firme. Google proti tomuto uz bojuje a pri priliSnom posielani mailov z jednej adresy, ktora

bola viac rdz nahlasend ako spam, ju skratka zablokuje pre vietkych klientov sluzby Gmail. %

1.3.4 Mobilny marketing

Mobilné komunika¢né kanaly sa stali normou a teraz su sucastou kazdodenného
Zivota spotrebitel'ov prostrednictvom pouzivania mobilnych zariadeni a aplikacii. Vyuzitie
mobilného marketingu moéze priniest’ vela vyhod pre obe strany- maloobchodnikov a
spotrebitel'ov. KI'ai¢ovou hodnotou, ktord moze tato forma marketingu poskytnuat’ je lepSia
komunikécia so znackou a vylepSené interakcie so sluzbami. Mobilny marketing moze byt’
tiez vel'mi uzito¢ny vo faze po nakupe.??

V roku 2019 Statistiky ukazali, ze 54% Eurdpanov pouzivalo svoje smartfébny na
online prehl'addvanie produktov. RychlejSie tempo rastu I'udi kupujiucich smartfony je
jednou z hlavnych hybnych sil rastu podielu mobilnych zariadeni v online maloobchode
v Eurépe. Studie tiez ukazali, ze COVID-19 prispieval k narastu &asu, ktory spotrebitelia
travili online, ¢o znamena viac ¢asu straveného online nakupovanim. 2

Aplikacie do inteligentnych telefonov st najnovsou formou mobilnej reklamy, ktora
sa zameriava najma na komunikaciu prostrednictvom aplikacii rézneho druhu, ktore

sprostredkuju sluzby, alebo poskytuji informdcie pre uzivatel'ov mobilnych telefonov.

2OMELICH, Pavel. Online marketingové néstroje vplyvajlice na reputaciu podniku. In: EKONOMIKA,
FINANCIE A MANAZMENT PODNIKU XI. Zbornik vedeckych stati [internetovy zdroj]. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2017. s. 222 - 229. [cit. 26. 01. 2022]. ISBN 978-80-225-4462-7. Dostupné na:
https://fpm.euba.sk/www_write/files/veda-vyskum/zborniky-vedeckych-stati/2017.pdf#page=222

21 DRIMAL, Marek. Online marketing v malych a strednych podnikoch. In: Digitalny marketing. Zbornik
z medzinérodnej vedeckej konferencie [internetovy zdroj]. Trnava : Fakulta masmedilnej komunikacie, 2011.
s. 6 - 15 [cit. 27. 01. 2022]. ISBN: 978-80-8105-331-3.  Dostupné  na:
https://fmk.sk/download/konferencie/zborniky/NTM_2011 - Digitalny_marketing.pdf

22 DWIVEDI K., Yogesh et al. Setting the future of digital and social media marketing research: Perspectives
and research propositions. In: International Journal of Information Management. [online]. Amsterdam:
Elsevier Ltd. 2020, wvol. 59, s. 2 - 3. [cit. 28.01.2022]. ISSN 0268-4012. Dostupné na:
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S0268401220308082?token=273889C5FE699030E905FC283F7499
DA10C5912012DFD58F56DC37D64C5A3C0B9668A1B93A79BD41C49B2902D0F1B4AF7&originRegion

=eu-west-1&originCreation=20220127153944

23 SKELDON, Paul. More than half of Europe’s online sales took place on mobile, UK leads the way. [online].
2021. [cit. 20.01.2022]. Dostupné na: https://internetretailing.net/mobile-theme/mobile-theme/more-than-half-
of-europes-online-sales-took-place-on-mobile-uk-leads-the-way-22845
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Pomocou umiestnenia reklamného banneru, alebo iného typu reklamného odkazu je mozné

zaroven finanéne podporovat’ aj rozvoj tychto aplikacii.?*

1.3.5 Socialne média

Marketing prostrednictvom socialnych médii je beznym nastrojom pouzivanym na
digitalnej platforme a mdézeme ho oznaCovat ako jeden z najsilnejSich PR ndstrojov
marketingu. Marketingovi Specialisti by si mali vybrat socialne média do svojich
marketingovych planov, pretoze pomahaji zvySovat’ povedomie o znacke, angazovanost’
klientov, zvySuju navstevnost’, lakaju potencialnych zakaznikov, rozvijaju sledovanost’ od
svojich fanusikov, zlepsuju vysledky vyhl'adavania, ¢o vedie k zvyseniu predaja.?

V dnesnej dobe si stale viac spolo¢nosti uvedomuje nenahraditelné postavenie
socialnych sieti v ich marketingovej stratégii. Prostrednictvom socialnych sieti ako je
Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter, LinkedIn a vel'a inych je mozné nielenze vytvarat
vztahy s klientami a komunikovat’, ale je moZné ich plnohodnotne vyuzit ako formu
propagacie a reklamy. Socialne média ponukaju firmam nielen platenu, ale aj neplatenu
formu propagacie. Rozsiahlym spolo¢enskym webovym systémom sliZziacim hlavne k
tvorbe socidlnych sieti sa stal Facebook. Slizi k zdielaniu multimedialnych dat,
komunikacii medzi uZivatel'mi, ¢i udrziavaniu vzt'ahov a zabave.?

Socialne média su Siroko pouzivané takmer vSetkymi spoloc¢nostami. Velké znacky
vyuzivajui socialne média na vyjadrenie svojej silnej existencie a priatel'skych vztahov so
zakaznikmi. Velké znacky v bankovom sektore ako State Bank of India, HSBC Holdings,
Citigroup alebo TD Bank vyuzivaju socidlne média vo va¢Sej miere. Zverejiluju videa na
YouTube, spravuju si Instagram a Twitter ucty a takisto maju Facebook ucty s viacerymi

prispevkami.?’
1.4 Strategické planovanie v bankovom sektore

Banky poskytuju svoje sluzby v nepretrzite sa meniacom podnikatel’skom prostredi

a pésobia na ich fungovanie rozne faktory, ako st konkurenéné podnikatel'ské prostredie,

24 Digitalny marketing [internetovy zdroj]. 2016. [cit. 18.01.2022]. Dostupné na: https://podnikam.sk/digitalny-
marketing/

% MALIK, Ritika — AGGARWAL, Ritika. Digital Marketing Tools, Techniques & It’s Aspects. New Delhi:
Bluerose Publishers Pvt. Ltd., 2021. s.3. ISBN: 978-93-5472-786-3.

2 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. rozs. vyd. Praha: Management Press. 2011. s.63.
ISBN 978-80-7261-237-6.

27 SARAVANAKUMAR M., T. SUGANTHALAKSHMI. Social Media Marketing. In: Life Science Journal
[online]. 2012, 9(4). s. 4444 — 4451, [cit. 20.01.2022]. ISSN: 1097-8135. Dostupné na:
http://mww.lifesciencesite.com/Isj/1ife0904/670_130611ife0904_4444 4451 .pdf
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sociélne, demografické, ekonomické a politické podmienky. RieSenim na prispdsobenie sa
tymto zmendm a novym trendom je strategické planovanie. Toto planovanie je procesom
tvorby stratégii a ciel'ov, ktoré vedt k ziskaniu a udrzaniu konkurenénej vyhody.?

Kazda banka musi vo svojej ¢innosti mysliett do budicna a vypracovat si
dlhodobe;jsiu stratégiu rozvoja, aby sa vedela prispdsobit’ zmene prostredia vo svojej oblasti
pOsobenia. Musi si vytvorit' svoj vlastny program najrozumnejS$i pre danl situéciu,
prileZitosti, ciele a zdroje banky. VééSinou si pripravuju ro¢ny, dlhodoby a kratkodoby
strategicky plan.?

Zakladom strategického planovania je jednoznacné vymedzenie poslania banky,
urcenie jej ciel'ov, tvorba podnikatel'ského portfolia a koordinacia stratégii. Poslanie banky
je prejavom jej konkuren¢ného zameru a malo by byt trhovo orientované, prehladne,
motivujice akonkretizované. Dalsim bodom strategického planovania je analyza
podnikatel'ského portfolia a rozhodnutia, do ktorych aktiv sa ma investovat viac alebo mene;j
zdrojov. Kazdé oddelenie banky pripravuje vstupné data pre strategické planovanie. Ak sa
stanovi ciel’, manaZzment kaZzdej podnikatel'skej aktivity musi pripravit’ skupinu funkénych

planov, ktoré koordinuju aktivity oddelenia marketingu, financii atd’.*°

1.4.1 Marketingova stratégia
Marketingova stratégia je definovana aj ako proces, ktorym podnikatel'sky subjekt
premiena svoje ciele a firemnu alebo obchodnd stratégiu na trhové aktivity. Marketingova
stratégia dokaze ovplyviiovat’ dlhodobé ciele finan¢nej institticie. DOkladne sa rozoberaju:
trhové priority, ktoré uréuju umiestiovanie zdrojov, priblizné nacasovanie Strategickych
akcii atd’.
Zakladom pre hodnotenie podstaty marketingovej stratégie je:
e rozliSovacia schopnost, ktora zahfna vSetko, o finan¢na institicia robi dobre v
porovnani s jej konkurentmi
e konkurenénd vyhoda, ktora predstavuje jedinecné postavenie vychadzajice z

vlastného spdsobu vyuzivania zdrojov a rozhodovania o produktoch a trhoch

28 MEDVED, Jozef a kol. Banky. Historia, tedria a prax. Bratislava : Sprint 2, 2013. s.371. ISBN 978-80-
89393'73'2;

29 KORAUS, Anton. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Bratislava: Sprint, 2000. s.41. ISBN 80-88848-
52-0.

% KORAUS, Anton. Marketing in the financial sector. Bratislava: Sprint 2, 2015. s.44. ISBN 978-80-89710-
02-7.
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e TUroven stratégie, ked’ze finan¢na institicia chce obsluhovat’ viac segmentov trhu,
spravuje portfolio réznych finanénych produktov, ktoré sa nazyvaju strategické
obchodné jednotky
Identifikacia marketingovych prileZitosti je podstatna na Urovni jednotlivych

strategickych obchodnych jednotiek, pobociek, predajni, regiondlnych agentur, ale aj
samotnej finan¢nej institucie. Primarnou a kI'ai¢ovou tlohou vyskumu v stvislosti s tvorbou
a implementéaciou marketingovych strategickych planov je identifikécia strategickych okien,
to sU prilezitosti v prostredi, ktoré méze podnik vyuzit' a ktoré mu prinesi konkurenénu
vyhodu.

Cielom kazdej finanénej institcie je odlisit’ sa od konkurencie na trhu. Praktické
skusenosti ndm pomahaju tvrdit, ze odliSenie od konkurencie je moZné zabezpecit
prostrednictvom nasledujicich premennych vo finanénych instituciach: finan¢ny produkt,
cena produktu, sposob komunikacie s vonkajSim a vnutornym prostredim finanénej

institucie, distribu¢né kanély, marketingovi pracovnici, firemna kultdra a kvalita.®

1.4.2 Tvorba marketingovej stratégie

Marketingova stratégia je dlhodoba ¢innost’ banky v oblasti marketingu a jej tlohou
je vhodne navrhniit’ zdroje institicie banky tak, aby sa mohli splnit’ dva zakladné ciele:

1. spokojnost’ klienta

2. dosiahnutie vyhody v konkurenénej sutazi

Zaklad pristupu k tvorbe marketingovej stratégie tvori osem hlavnych krokov, ktoré

st v dvoch horizontalnych rovinach rozdelené na dva Stvorkrokové subory.
Obrazok ¢&. 1: Tvorba marketingovej stratégie

2. Aktudlna
marketingova
situdcia

3. Filozoficke 4. Upresnenie
koncepEné strategického
smerovanie postavenia

1. Uréenie
wychodisk

5. Formovanie 6. Schvadlenie 7. Implementacia
marketingovej marketingovej marketingove
stratégie stratégie strategie

8. Kontrolné
cinnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a KORAUS, Anton. 2015. Marketing in the financial sector.

31 KORAUS, Anton. Marketing in the financial sector. Bratislava: Sprint 2, 2015. s.46. ISBN 978-80-89710-
02-7.
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Urcenie vychodisk
e Urcenie vstupnych cielov pre tvorbu a aplikovanie marketingovej stratégie
e Nastavenie tvorivého timu a ur¢enie zodpovedného manazéra
e Stanovenie obmedzujicich podmienok
Analyza aktuélnej marketingovej stratégie
e Systémova analyza externych a internych vychodisk zamerand na
identifikaciu cielového trhu, charakteristiku konkurencie, charakteristiku
predpokladaného zékaznika, alebo charakteristiku ponukaného produktu
Filozofické a koncepéné smerovanie
e Jasné stanovenie filozofického a koncepéného smerovania, na ktoré bude
nadvizovat’ tvorba marketingovej stratégie
e NajvyznamnejSie je konceptné smerovanie, ktoré zavisi od trhovych
mobilizatorov- ponuky a dopytu
Strategické postavenie banky- pred formovanim marketingovej stratégie je nutné:
e Spresnit’ strategické ciele
e Specifikovat’ Ulohy, problémy acesty vedice k plneniu stanovenych
strategickych ciel'ov
Formovanie marketingovej stratégie
e Definovanie strategickej podstaty
e Tvorba alternativnych marketingovych stratégii
e Vyber najvhodnejSej stratégie pre manazment
e Urcenie orientacného rozpoctu
Schvélenie marketingovej stratégie- schvalenie ovplyviiuje existenciu banky na
dlhsie obdobie a preto mu treba venovat’ osobitni pozornost’ a to aj vo formalnej
oblasti (pouzitie schvalovacieho protokolu, v ktorom su zivazné problémy
zaznamenane a schvalené)
Implementécia marketingovej stratégie
e Transformacia uvazovanych a predpokladanych nametov a odportcéani do
marketingovej riadiacej praxe
Kontrola vykonu marketingovej stratégie
e Medzi planovanim a kontrolovanim musi prebiehat’ cyklus spitnej viazby
e Kontrolny proces musi spiiiat’ niekol’ko atribiitov a to: presnost’, véasnost,

objektivnost’, nepretrzitost’ a spatnd vézbu
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NajddlezitejSou sucastou vypracovania stratégii je definovanie portfolia, ¢innosti,
produktov a strategickych obchodnych jednotiek finan¢nej instittcie. Strategické obchodné
jednotky vytvara finan¢na institucia kombinaciou konkrétnych produktov s konkrétnymi
trhmi, s cielom uspokojit’ potreby cielového segmentu a maximalizovat’ svoj zisk. Pomocou
analyzy portfélia produktov a strategickych obchodnych jednotiek ziska banka dolezité
informéacie o miere zisku kazdej z nich. Banka sa mo6Ze rozhodnut, kde bude vkladat

investicie, v akom rozsahu a aku podporu budi potrebovat” jednotlivé produkty. 32

1.4.3 Najefektivnejsie marketingove stratégie pre financné sluzby

Oslovenie zdkaznikov - je jednou z najstarsich, najjednoduchsich a naju¢innej$ich

marketingovych stratégii pre banky a finan¢né institacie, ktord funguje na budovanie
povedomia, lojality zakaznikov a zaujmu o produkty a sluzby. Je to jednoducho koncept
s cielom naplnit’ existujuce potreby tykajiuce sa vzdelavania, povedomia a pomoci. Toto sa
realizuje vo forme bezplatnych konzultacii a webinarov, alebo vo forme finan¢ného
vzdelavania ako su programy riadenia dlhu, alebo finan¢né vzdelavanie na Skolach.

Samoobsluha a digitalizacia- efektivnym a ¢oraz potrebnej$im trendom pre finan¢né

organizacie je zriadovanie a propagacia digitalizovanych finan¢nych produktov a portalov
zékaznickych sluzieb, ktoré¢ zékaznikom umoziuju prihlasit’ sa do sluzieb online, menit
produkty a sluzby online a prezerat’ si svoje informacie bez toho, aby museli ist’ do pobocky.

Automatizacia - vacsina finanénych organizacii ma velké mnozstvo tidajov a nevie
¢o s nimi robit’, ale to sa rychlo meni. R6zne zdkaznicke platformy a automatizacné nastroje
dnes ul'ah¢uju pouzivanie a aplikaciu idajov ako sticast’ marketingovej stratégie pre financné
sluzby. Automatizdcia CRM je velmi uzitoCnym nastrojom pre kazdé marketingové
oddelenie, pretoze dokaZze automatizovat’ vac¢Sinu tloh procesu marketingu.

Komunikacia cez socialne média- inteligentné a konzistentné pouZzivanie jednej

alebo viacerych platforiem socidlnych médii je cennou stratégiou finanéného marketingu,
ktord pomdze znacke si vybudovat’ doveru u sledujucich, vytvarat’ marketingové prilezitosti
a rozsirovat’ zakaznicku zakladiu. Coraz viac 'udi pouziva platformy socialnych médii na

spojenie so zna¢kami, udenie sa novych veci a sledovanie aktualnych udalosti a noviniek. 3

%2 KORAUS, Anton. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Bratislava: Sprint, 2000. s.45. ISBN 80-88848-
52-0.

33 GOODMAN, D. The 5 Most Effective Marketing Strategies for Financial Services. [cit. 12.02.2022].
Dostupné na: https://everfi.com/blog/financial-education/5-effective-financial-services-marketing-strategies/
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je definovanie zékladnych pojmov digitalneho
marketingu, oboznamenie sa s jeho obsahom, ako aj dolezitymi nalezitostami a analyza
digitalneho marketingu v praxi na Slovensku. V préci je ukazané ako sa digitalny marketing
vyvijal, aké nastroje vyuziva a ktoré vlastnosti ho odliSuji od tradicného marketingu.
Takisto je v praktickej ¢asti spomenuté aj vyuzitie digitalneho marketingu v praxi pomocou
ukazky analyzy vydavkov do internetovej reklamy a porovnania dvoch digitalnych kampani
a ich $pecifikacie.

Parcialne ciele sme si stanovili pre teoretickl a tak aj prakticku ¢ast’ prace, aby ndm
dopomohli k 'ah§iemu naplneniu hlavného ciel’a.

Parcialne ciele pre bakalarsku pracu obsahovali:

o Vymedzenie digitdlneho marketingu

o VVymedzenie marketingového mixu

o Charakteristiku nastrojov digitalneho marketingu
o Opis tvorby marketingovej stratégie

o Analyzu vydavkov na reklamu na Slovensku

o Porovnanie dvoch digitalnych kampani
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3 Metodika a metody skiimania

Na zaciatku teoretickej Casti prace sme si nastudovali zakladné informacie o danej
téme a zorientovali sme sa v zdrojoch, ktoré sme v praci po nastudovani literatary citovali
alebo parafrazovali. Velky podiel zdrojov prvej Casti prace tvoria hlavne internetové ¢lanky
a zdroje spracované v anglickom jazyku, ked’ze digitalny marketing je na Slovensku
relativne novou a doposial’ nie prili§ rozvinutou témou.

V parcialnych cieloch prace sme definovali zékladné pojmy marketingu,
charakterizovali marketingovy mix, bliz§ie sme rozobrali hlavné nastroje digitalneho
marketingu a opisali sme tvorbu marketingovej stratégie.

Pred pisanim praktickej Casti sme si museli zvolit metddy, akymi budeme
spracovavat’ nasu tému. Vybrali sme si metodu analyzy a komparacie.

V prvej podkapitole praktickej casti sme analyzovali vydavky slovenskych
spolo¢nosti do internetovej reklamy, ktoré sme nasli dostupné na internetovych strankach
a nasledne sme ich spracovali do grafov.

V druhej podkapitole sme struéne charakterizovali dve vybrané banky a ich
marketingové stratégie, o nam dopomohlo k hlbSiemu pochopeniu bank a ich osobitnym
vlastnostiam, ¢o sa aj odrazilo na vysledkoch analyzy dvoch porovnavanych digitalnych
marketingovych kampani. Informécie do tejto Casti prace sme Cerpali hlavne z vyro¢nych
sprav, z mailovej komunikacie so zamestnancami reklamnych agentir a z telefonatu so

zamestnankynou Tatra banky.
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4 Vysledky prace

V (vode praktickej Casti prace sme sa rozhodli analyzovat’ vydavky na reklamu na
Slovensku za rok 2021. Dalej sme si vybrali dve banky, ktoré pdsobia na Slovensku a st
lidrami v oblasti poskytovania bankovych sluzieb, inovaciach a digitalizacii ich portfélia.
Obe spolo¢nosti maju obdivuhodné vysledky v rdmci ich digitalneho marketingu, ktorému

sa aj budeme venovat v tejto Casti prace.
4.1 Analyza vydavkov na reklamu na Slovensku

Aj ked je pohlad na reklamu rb6znorody jedno maju vsetky definicie reklamy
spolo¢né — reklama ma za ciel’ vyrobok predat’.

V nasledujucich riadkoch sa pozrieme na reklamu z hl'adiska vydavkov. Ukazeme si
kol’ko penazi sa na Slovensku preinvestuje na internetovu reklamu a ktoré spolo¢nosti patria
medzi najvacsich zadavatel'ov reklamy. Budeme pracovat’ s cennikovymi cenami, pretoze je
vel'mi tazké sa dozvediet, aké st realne ceny reklamy, pretoze sa to vel'mi 1i$i od zadéavatel’a
, 0d média typu, od objemu priestoru na reklamu. Pri hrubych cenach mézeme pozorovat
Struktaru trhu. MoZeme sledovat’, aky objem investuju jednotlivi zadavatelia do urcitych
médii a hlavne vidiet smer vyvoja vydavkov. Podla ¢lanku z portdlu Stratégie so
spracovanymi datami zo spolo¢nosti Kantar sme v nasledujucej podkapitole sledovali

a analyzovali celkové medialne vydavky réznych sektorov.®*

4.1.1 Celkové medialne vydavky

Do reklamy v roku 2021 najviac investovali obchodné retazce Lidl a Kaufland,
dokonca s vyraznym medzironym narastom vydavkov. Obchodné retazce ¢i obchodné
centra celkovo investovali do reklamy 538 milionov eur.

Najvacsimi zadavatelmi reklamy boli minuly rok retazce Lidl (159 mil. eur)
a Kaufland (104 mil. eur), nasledovali spolo¢nosti Tipos (81 mil. eur), Slovak Telekom (76

mil. eur) a Coop Jednota (68 mil. eur).

3 Medialne vydavky 2021. Stratégie [internetovy zdroj]. 2022. [cit. 1.4.2022]. Dostupné na:
https://strategie.hnonline.sk/marketing/20003473-medialne-vydavky-2021-do-reklamy-najviac-investoval-
lidl
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Graf ¢. 1: Medialne vydavky za rok 2021 (Top zadavatelia)
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a dat spolo¢nosti Kantar (2022)

Najviac finanénych prostriedkov na reklamu dali sektory obchodu (538 mil. eur),
lieky a lie¢iva (346 mil. eur), banky a poistovne (325 mil. eur), potraviny (309 mil. eur)
a telekomunikécie (222 mil. eur).®®

Graf ¢&. 2: Vydavky na reklamu jednotlivych sektorov
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Zdroj: vlastné spracovanie podla dat spolo¢nosti Kantar (2022)

Slovenské banky investuju kazdoro¢ne do reklamy stovky milionov eur. Tieto
vydavky sa zroka na rok postupne zvySuju a narastd aj mnozstvo bankovych kreativ.
V bankovom sektore stale vedie televizia ako hlavné médium, ale v niektorych bankach sa
pretlaca online medium na prvé miesto. Klasické komeréné spoty si zachovavaju svoje
prvenstvo, no mozeme uz pozorovat ako sa meni ich obsahova, aj vizuélna stranka do

digitalnejSej a inovativnejsej formy.

% Vydavky na reklamu v televizii dosahujd rekordy. Dennik N [internetovy zdroj]. 2022. [cit. 2.4.2022].
Dostupné na: https://dennikn.sk/minuta/2695793
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Najvacsimi skokanmi v porovnani rokov 2021 a 2020 boli sektory tabak a faj¢iarske
potreby, textil, priemysel (recyklacia odpadu), zahradnictvo, hracky a vol'ny Cas (tipovanie,
stavkové kancelarie, PC hry), kde bol nérast o 50 az 90%.

Vydavky na reklamu v slovenskych televiziach vzrastli vlani medziro¢ne o 14
% a podl'a cennikovych cien dosiahli 2,85 miliardy eur. Oproti roku 2019 sa zvysili dokonca
0 36 %. Naopak, najvacsi percentudlny prepad zaznamenala reklama v kinach, ktora oproti
roku 2020 klesla 0 14 % a oproti roku 2019 az o 76 %.

Celkové medialne vydavky medzi rokmi 2021 a 2020 naréstli o 13 %. V roku 2021
dosiahli priblizne 3,15 mld. eur, v ramci prepoctu na zaklade kvalifikovaného odhadu je tato
suma o jednu tretinu nizSia, to znamena nad jednu miliardu eur. Pre porovnanie s rokom

2019, islo o narast o viac ako 700 miliénov eur.38

4.1.2 Vydavky do internetovej reklamy

V roku 2021 zachytila spolo¢nost’ IAB Slovakia, Ze vydavky do internetovej reklamy
dosiahli enormny rast 32%. Na slovenskom internetovom trhu bolo preinvestovanych
rekordnych 184 milionov eur. V porovnani s vydavkami do ostatnych média typov za vsetky
sektory sa online po prvykrat stal najsilnejSim reklamnym médiom. Za jeho rast moze
vyrazny narast reklamy v slovenskych médiach, a to predovsetkym v druhom polroku 2021,
ako aj na nadnarodnych spolo¢nostiach. Skoro vsetky reklamné formaty presiahli hranicu
30% rastu, ale nepodarilo sa to iba riadkovej inzercii a klasickej textovej reklame
s obrazkom (napr. bannery). %’

Graf ¢. 3: Vyvoj vydavkov do internetovej reklamy 2019-2021
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Zdroj: vlastné spracovanie podla dat spolo¢nosti IAB Slovakia (2021)

%Medialne vydavky 2021. Stratégie [internetovy zdroj]. 2022. [cit. 1.4.2022]. Dostupné na:
https://strategie.hnonline.sk/marketing/20003473-medialne-vydavky-2021-do-reklamy-najviac-investoval-
lidl

$7vydavky do internetovej reklamy za rok 2021. IAB Slovakia [internetovy zdroj]. 2021. [cit. 3.4.2022].
Dostupné na: https://www.iabslovakia.sk/vydavky-do-reklamy/vydavky-do-internetovej-reklamy-za-rok-
2021-sk/
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Nativna reklama zaznamenala najvyssi narast az 48%. Je to forma skrytej reklamy,
ktorl zvycajne pozndme vo forme PR a inych prispevkov, ktoré st napisané inzerentmi,
ktorych hlavnym ciel'om je predat’ produkt. Tieto reklamy st umiestiiované v médiach medzi
ostatnym obsahom. Na televiznych obrazovkéach ju zase pozndme ako product placement
alebo umiestnenie produktov, napriklad ked’ herec pije vo filme zndmy n&poj Coca-Colu
. K jej kazdoroénému zvySovaniu vel'kosti investicii prispievaju rozsirujice sa alternativy
distribacie na slovenskych médiach, narast nativnych a contentovych stadii, kde sa tvori
obsah reklam, narastajuca navstevnost’ stranok pre mladych, ktoré svoje prijmy generuju
najma z tvorby nativneho obsahu. Nakoniec st to samotné znacky, ktoré oraz viac energie
aj investicii smeruji do obsahovej stratégie a marketingu, sucastou ktorej je aj nativna
reklama.

Na druhom mieste s rastom 38% sa umiestnila video reklama. Tento format taktiez
zaznamenal systematicky rast prepojeny aj s vzostupom mobilnej reklamy. Na slovenskom
trhu prevazuje instream video reklama, ¢o je reklama umiestiiovana vo video obsahu. Prvi
trojku uzatvara reklama vo vyhl'adavani — paid for search.

Mobilna reklama predbehla pocitacova a na mobiloch sa zobchodovalo az 54%
vydavkov, ¢o predstavuje 99 miliénov eur.

Graf ¢&. 4: Vyvoj vydavkov do platforiem 2019-2021
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Zdroj: vlastné spracovanie podla dat spolo¢nosti IAB Slovakia (2021)

38vydavky do internetovej reklamy za rok 2021. IAB Slovakia [internetovy zdroj]. 2021. [cit. 3.4.2022].
Dostupné na: https://www.iabslovakia.sk/vydavky-do-reklamy/vydavky-do-internetovej-reklamy-za-rok-
2021-sk/
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4.2 Zakladné informécie o vybranych bankach

4.2.1 Tatra banka, a. s.

Tatra Banka, a. s. vznikla v roku 1990 a ako prva banka na Slovensku zaviedla pre
svojich klientov moznost’ vyuzivania bankovych sluzieb prostrednictvom mobilného
zariadenia a internetu.

V stcasnosti patri banka medzi jedny z najaspesnejSich dcérskych spolo¢nosti
Raiffeisen Banking Group vramci vychodnej astrednej Eurépy. Jej predsedom
predstavenstva a generalnym riaditelom je Michal Liday. Tatra banka Group ukonéila
hospodéarsky rok 2021 s rekordnym konsolidovanym ziskom 162,1 miliona eur. Ked’ sa
pozrieme do historie banky, tak rok 2021 predstavoval najuspesnejsie obdobie s rekordnym
hospodarskym vysledkom. 4

Banka ako ¢len medzinarodnej Raiffeisen Banking Group prisne dodrziava etické
zasady marketingovej komunikacie, ktoré su prijaté skupinou a vychadzaju z kédexu
reklamnej a marketingovej komunikécie. Koédex je =zaloZzeny na principoch, ktoré
predstavuju zauzivané hodnoty spravania sa velkych spolo¢nosti na trhu. Napriklad ide
0 tieto: zodpovednost,, transparentnost’, ¢estnost’ vo vztahu k spotrebitel'om a konkurentom,
reSpektovanie a ochrana prav spotrebitelov aich sikromia, pravdovravnost, ochrana

osobnych tidajov a dovernost, socialna zodpovednost a iné. 4

4.2.2 Marketingova stratégia Tatrabanky

Tatra banka robi svoju stratégiu uz na svetovej irovni a ma benchmark nastaveny na
vyske svetovych firiem. Tato banka udava smer, ¢o si moéZeme v§imnut’ na ich zaujimavych
produktoch, ako napr. tvarova biometria, prvé mobilné bankovnictvo, kreditné karty a taktieZ
prvé zavedenie bezkontaktnych platieb vo vychodnej a strednej Eurdpe. Pozicionuje sa ako
inovativna banka plna pokroku, technoldgii, tym padom aj ich komunikécia je

prémiovejia.*?

3 BUCUVCIK, Radim a kol. Tradi¢ni a nové v marketingové komunikaci. Zlin: VeRBuM, 2011. s.157. ISBN
978-80-87500-04-0.

40 Tatra banka: V roku 2021 dosiahla rekordny zisk 162,1 miliéna eur. FinReport. [internetovy zdroj]. 2022.
[cit. 4.4.2022]. Dostupné na: https://www.finreport.sk/banky-a-poistovne/tatra-banka-v-roku-2021-dosiahla-
rekordny-zisk-162-1-miliona-eur/

41 Kodex etického marketingu v RBI Group. Tatra banka. [internetovy zdroj]. [cit. 2.4.2022]. Dostupné na:
https://www.tatrabanka.sk/files/archiv/eticky-kodex/kodex-etickeho-marketingu-v-RZB-Group.pdf

2 JANDL agentra, HALOVA, Milada. 2020. Nahradia raz digitilne rie§enia pobocky bank? Cielovka
podcast. Podcast ziskany z: https://www.jandlagency.com/sk/cielovka-podcast-15-ake-je-manazovat-
marketing-dvoch-znaciek-naraz
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Tvorba cien je ovplyviiovana klasickymi faktormi ako ciele naklady, ciele, ponuka a
dopyt na trhu, cielova klientela, konkurencia, ale aj predbezna predstava klientov. Tatra
sluzieb, ktoré si v banke na velmi vysokej Urovni. Banka takisto uplatfiuje cenovua
diferenciaciu. Zvyhodnené ceny maju Studenti, dochodcovia, ale zaujimavé je, ze urcité
vyhody pontkanu aj zamestnancom vyznamnych korporétnych klientov.

Klient je v popredi zdujmu Tatra banky a ta sa s nim snazi komunikovat’ pomocou
vietkych dostupnych nastrojov, ako st hlavne internet a pomenej televizia, radio a noviny.*®

Tatra banka je univerzalna banka, aj ked’ sa mdze zdat, Ze sa zameriava iba na
solventnejsich I'udi. Neorientuje sa iba na jedného klienta , a preto ma v kazdom klientskom
segmente vyprofilovanu separatne svoju stratégiu. V porovnani s inymi bankami méa prave
Tatra banka najvyssie zastupenie prémiovych a privatnych klientov. No najviac ich klientov
tvoria Pudia od 19 do 26 rokov, ¢ize maji vel'mi mladé portfolio.** Pre Tatra banku je tato
vekova skupina klientov vel'mi zaujimava, lebo o€akava vela od bankovych digitdlnych
rieSeni. Z tohto dovodu aj vo svojej stratégii vacsinou cielia na mladsiu klientelu. Sila banky
sa odzrkadl'uje aj v tom, ze vie profitovat’ z oboch svetov, maji pripravené rieSenia end-to-
end pre l'udi, pre ktorych je to Cisto digitalna banka, ale ponechavaju si aj miesto na ¢isto
fyzicky svet. 4°

Banka ma relativne Siroku distribu¢nu zékladnu, ¢o je potvrdenim ciela priblizenia
sa ku klientovi. V Bratislave sa nachadza centrala banky a korporatne centrum. BeZni
zakaznici maju k dispozicii dostato¢ny pocet pobociek, ktorych pocet kazdy rok Klesa,
pretoze sa stale viac bankovych sluzieb prestiva do digitalu a klienti maji moznost’ si ich
vybavit’ cez online priestor. Peniaze si mézu vybrat’ z bankomatu na viac ako 350 miestach.
Firemna klientela ma k dispozicii 16 firemnych centier resp. obchodnych zastlpeni.
Nepriamu distribciu Tatra banka neuplatiiuje.

Banka ma snahu mat’ v produktovej stratégii vyvazeny pristup. Chce ponukat’
osved¢ené produkty, ale zaroven ich chce zdokonalovat' a predstavovat’ nové produkty,

ktorymi by ¢o najviac vyhovela poziadavkam a predstavdm klientov. Dizajn kariet tejto

43 VOKOUN, Luk4s. Marketing v bankovnictve. In: Interakcia masmedialnej a marketingovej komunikécie.
Zbornik z medzinarodnej vedeckej konferencie [internetovy zdroj]l. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie, 2011. s. 410 — 413. [cit. 27. 03. 2022]. ISBN: 978-80-8105-334-4. Dostupné na:
https://fmk.sk/download/konferencie/zborniky/NTM_2011_-
_Interakcia_masmedialnej_a_marketingovej_komunikacie.pdf

4 Interné informacie poskytnuté Tatra bankou

45 JANDL agentira, HALOVA, Milada. 2020. Nahradia raz digitalne rieSenia pobolky bank? Cielovka
podcast. Podcast ziskany z: https://www.jandlagency.com/sk/cielovka-podcast-15-ake-je-manazovat-
marketing-dvoch-znaciek-naraz
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banky je vel'mi pokrokovy. Pontikaju limitované edicie potlaci kariet iba na urc¢ité obdobia
a l'udia si ich karty vel'mi obl'ubili.

Banka priklada obrovsky vyznam vztahom s verejnostou. Okrem obvyklych
nastrojov public relations ako sU verejné vyhlasenia, tlaové spravy, charitativne akcie a
rozne brozarky ma vyzna¢n( poziciu sponzoring. Banka sa zGcastiiuje na projektoch
a aktivitdch s velkym mnozstvom talentovanych a muadrych ludi, ktoré by bez podpory
obchodnych partnerov neboli uskuto¢nitelné. Tento krok banka postavila na dvoch
podstatnych nosnych prvkoch a pdsobi v oblasti vzdelavania a umenia. Kvoli tomuto ciel'u
vznikla aj Nadacia Tatra banky.*®

Znacka Tatra banka mala v minulosti ako kreativny koncept kampani tspesného
muza v strednom veku. V poslednych rokoch su to skor dotmava ladené spoty, elegantné,
niekedy troSku abstraktné, hraji tam zaujimavi l'udia, vd¢$inou v okuliaroch a hlas Tomasa
Mastalira posobi ako velky prepdjaci prvok. Tatra banka nemd dlhodoby komunikac¢ny
koncept, ale ma aspon ako keby vlastny a jasny jazyk zna¢ky. Chce sa odliSovat’ od inych
bank a stale tvorit’ nieCo nové a inovativne. Drzia diStinktivny pozicioning a snaZia sa byt

dostupnejsi pre §irsi rozsah I'udi.*’

4.2.3 Slovenska sporitelna, a. S.

Slovenska sporitelna, a. s. bola zalozena v roku 1825. Banka je ¢lenom skupiny Erste
Group, ktora bola zaloZzena ako prva raktska sporitelia. Skupina Erste Group ma v
stcasnosti priblizne 46 000 zamestnancov, viac ako 16 milionov klientov a nad 2 200
pobocdiek v siedmich krajinach vychodnej a strednej Eurépy. V stcéasnosti je najvia¢Sou
komer¢nou bankou na Slovensku s po¢tom klientov nad 2,2 miliona. Ma prvotné postavenie
v celkovych aktivach, vkladoch klientov, iveroch domacnostiam, v poéte obchodnych miest
a bankomatov. Sluzby pontka vo viac ako 200 pobockach pre beznych klientov a v 8
firemnych centrach na Slovensku. Slovenska sporitelfa dosiahla za rok 2021 zisk

po zdaneni 228,1 milidéna eur. Banka investuje dostatok zdrojov do vyvijania a zlepSovania

4 VOKOUN, Luk4s. Marketing v bankovnictve. In: Interakcia masmedialnej a marketingovej komunikacie.
Zbornik z medzinérodnej vedeckej konferencie [internetovy zdroj]. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie, 2011. s. 410 — 413. [cit. 27. 03. 2022]. ISBN: 978-80-8105-334-4. Dostupné na:
https://fmk.sk/download/konferencie/zborniky/NTM_2011_-
_Interakcia_masmedialnej_a_marketingovej_komunikacie.pdf

47JANDL agentira, HALOVA, Milada. 2020. Nahradia raz digitalne rieSenia pobocky bank? Ciel'ovka podcast.
Podcast ziskany z: https://www.jandlagency.com/sk/cielovka-podcast-15-ake-je-manazovat-marketing-
dvoch-znaciek-naraz

31



bankovych technolégii. Typickym projektom tejto banky je internet banking George, ktory

zabezpetuje moderné bankové sluzby pre klientov banky. 8

4.2.4 Marketingova stratégia Slovenskej sporitelne

Slovenska sporitel'na aplikuje svoju klientsky orientovani marketingovi stratégiu uz
dIhé roky. Budovanie pozitivnych dlhodobych vzt'ahov banky s klientmi sa stalo hlavnym
stavebnym kamenom. Slovenska sporitel'na sa ststred’uje na tradi¢né fyzické osoby a to sa
odraZa aj na ich marketingu. Ich kampane sa tvoria v témach rodiny, sudrZnosti a
priatel'stiev. Orientdcia na beznych klientov je v Slovenskej sporitel'ni prvorada. Takisto, ale
banka vita ako svojho klienta aj malého alebo stredné¢ho podnikatela, neziskovu alebo
verejnu organizaciu, ale aj velkého firemného klienta. Banka priklada vel'ky vyznam vyvoju
novych produktov a sluzieb. Orientuje sa na vSetky segmenty klientov, ale o nieco viac sa
zaujima o obcanov, teda Siroku verejnost’, a to je vidiet’ aj pri vyvoji ich produktov.

Ciel prisposobenia sa €o najsirSej verejnosti sa odzrkadl'uje aj na cenovej stratégii.
Ceny produktov a poplatky s nimi savisiace su odlisné, ale celkovo mézeme povedat, ze
banka stanovuje ceny pre klientov o niec¢o nizSie ako sU priemerné ceny na bankovom trhu.
Banka uskutocniuje iba personalnu cenovu diferenciaciu. Zvyhodnené ceny sa na pobockach
banky ponukajt studentom, detom a dochodcom. Slovenska sporitelnia vyuziva aj podporu
predaja. Zakaznici si obas mézu zakupit’ vybrané produkty za zvyhodnené ceny a byvaja
pre nich organizované aj stt’aze.
plan banky. Banka na nu kladie dokonaly doraz a vy¢lefiuje na fiu dostatok zdrojov, ¢o je aj
vidno, a to takmer vo vSetkych médiach, hlavne na internete a v televizii. Primarnym
sposobom externej komunikacie znacky Slovenskej sporitel'ne sa stali socialne siete, do
ktorej banka zapojila vlastnych zamestnancov. Tito ambaséadori, alebo tiezZ ,,influenceri®, sa
snazia verejnosti neformalne predstavit smerovanie banky, jej inovativne produkty,
in§pirativnu pracu, motivujtcich lidrov aj mimopracovné aktivity pracovnych timov.

Pre prepojenie vztahov s verejnostou banka pouziva verejné vyhlasenia, tlaCové

spravy, ale na prvom mieste sa umiestnila charitativna ¢innost’ a sponzoring, kvoli ktorym

“8VOKOUN, Lukas. Marketing v bankovnictve. In: Interakcia masmedialnej a marketingovej komunikacie.
Zbornik z medzinarodnej vedeckej konferencie [internetovy zdroj]. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikécie, 2011. s. 410 — 413. [cit. 27. 03. 2022]. ISBN: 978-80-8105-334-4. Dostupné na:
https://fmk.sk/download/konferencie/zborniky/NTM_2011_-
_Interakcia_masmedialnej_a_marketingovej_komunikacie.pdf
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bola zalozena Nadacia Slovenskej sporitel'ne. Ststred'uje sa na podporu komunit zdravia,
vzdeldvania a na pomoc v oblastiach charity.

Najvyssi pocet pobociek a bankomatov na Slovensku je jednou z najsilnejSich
stranok Slovenskej sporitelne v porovnani s konkurenénymi bankami. Tato danost’ je
pomerne podstatnd najmid pre obyCajnych obfanov, na ktorych sa aj banka sustred’uje.
Distribu¢na siet’ je tvorena 205 pobo¢kami pre beznych zakaznikov, 17 firemnymi centrami

a priblizne 750 bankomatmi. Nepriamu distribuciu vyuziva iba zriedkavo.*°

4.3 Porovnanie dvoch Uspesnych kampani digitdlneho marketingu vo

vybranych bankach

V tejto podkapitole sme porovnali jedny z najuspes$nejsich digitdlnych kampani
Tatrabanky a Slovenskej sporitel'ne. Prvou kampanou je Bejby Blue, ktoru vytvorila Tatra
banka, ziskala prestizne ocenenie Effie v kategorii Digital avroku 2021 sa stala
najocenovanejSou kampanou na kreativnej sutazi Zlaty klinec. Druhda kampan je pod
ndzvom #spolumamenato od Slovenskej sporitelne, ktora nadmieru splnila dopredu
stanovené ciele a podarilo sa jej ziskat’ najvyssie ocenenie Grand Prix, a takisto aj ocenenie

Prokop, ktoré¢ oceniuje najuspesnejsie PR kampane.

4.3.1 Bejby Blue- ukdz svoju digitilnu osobnost

Mnohi odbornici a analyzy z minulych kriz odporacali znackam komunikovat’
dlhodobymi kampanami, ¢im banke vlastne ,,odobrili“ ich zamer vytvorit namiesto
jednorazovej kampane dlhodoby koncept znacky. *°

Jednou za najuspesnejsich digitalnych kampani Tatrabanky sa stala Bejby Blue. Za
Studentskou kampanou stoji marketingova agentara THIS IS LOCCO, ktora stanovila spolu
s bankou vysoky rozpocet az nad 500 000 eur.®* Tatra banka pravidelne prina$a vyrazné
Studentské kampane. Po menach ako Rytmus, Sajfa ¢i Gizka v roku 2020 predstavila svoju
doteraz najdigitalnejSiu tvar — Bejby Blue. Jej samotna tvorba sa opiera o aktualne trendy,
ako vizudlne tak aj charakterové a obsahové. Bejby Blue sastala vroku 2020

ambasadorkou Studentského Giétu v Tatra banke. Ked'ze Tatrabanke zaleZi na jej vnimani od

49 VOKOUN, Luk4s. Marketing v bankovnictve. In: Interakcia masmedialnej a marketingovej komunikécie.
Zbornik z medzinérodnej vedeckej konferencie [internetovy zdroj]l. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikécie, 2011. s. 413 — 416. [cit. 29. 03. 2022]. ISBN: 978-80-8105-334-4. Dostupné na:
https://fmk.sk/download/konferencie/zborniky/NTM_2011_-
_Interakcia_masmedialnej_a_marketingovej_komunikacie.pdf
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ludi ako digitalnej banky, vybrali si koncept, ktory prave podporuje digitdlnu dobu a svet,
v ktorom teenegeri ziji svoju kazdodennost. Tym, Ze spolo¢nymi silami s agentirou
vytvorili prvd a vlastna digitalnu osobnost’, davaju kreativnu a umeleckd hodnotu nie len
samotnej kampani, ale aj online komunikécii ako takej.

Bejby Blue sa prihovara Studentom s motivacnou spravou, ze v digitdlnom svete
mozu dosiahnut’ ¢okol'vek ¢o chcl, len je dolezité, aby mali odvahu a ukézali sa.
Snazila sa 'ud'om, ktori ju sledovali poradit, ako napriklad najlepsie investovat’ 30 EUR,
ktoré mohli od Tatra banky ziskat’ k zaloZeniu Studentského uétu. Radila im, Ze ich mozu
investovat’ do seba tak, Ze si kipia dobrti knihu o hudbe, ktora ich bavi alebo si zaplatia
jednu hodinu v nahravacom $ttdiu. >

Bejby Blue sa takisto objavila aj na Instragrame ako prva virtudlna influencerka
s menom @bejbyblue. Bejby Blue 0 sebe piSe, Ze ,,som redlna iba v digitalnom svete, nevies$
sa ma dotknut’ fyzicky. Ale inak som uplne ako kazdy iny influencer. Len s tym, Ze moje
moznosti si neobmedzené. Ak si zmyslim, Ze vypijem ¢aj na mesiaci alebo precitam knizku
v Rio de Janeiro, stihnem to za jeden def. >3

S eko influencermi motivovala mladych zit' zodpovednejSie, s hrd¢mi hier,
youtubermi a tik-tokermi zistovala ¢o obnasaju tieto nove Kkariéry. Jednym z vrcholov
kampane bolo vydanie vlastného singlu, hymny digitalnej doby ,,Click®. Ten bol dokonca
nasadeny v radiu. Nim tiez pomahala mladym producentom zviditeInit sa pomocou
remixovej vyzvy.>

Média mix patri neoddelitelne ku kazdej medialnej kampani a deli medialny
rozpocet medzi vybrané komunika¢né kandly takzvané média typy. NajCastejSimi média
typmi su televizia, radio, print, outdoor a internet. Pri tejto kampani bol kI'acovym médiom
internet v celkovom zastupeni 93% z toho tvorilo 46% video a displej, 28% socialne siete,
12% Platba za klik a reklama vo vyhl'adava¢och a 7% propagécia cez hry a influencerov.
V percentualnom rozdeleni meédia typov sa umiestnilo aj radio so 7%, konkrétne

programovou a obsahovou spolupréacou. *°

52 Tatra banka predstavila prvu digitalnu osobnost’ Slovenska, Bejby Blue. Stratégie. [internetovy zdroj]. 2020.
[cit. 1.4.2022]. Dostupné na: https://strategie.hnonline.sk/marketing/2169019-tatra-banka-predstavila-prvu-
digitalnu-osobnost-slovenska-bejby-blue

58 MAHUTOVA, Méria, 2020. Zoznamte sa s Bejby Blue — prvou slovenskou virtuélnou influencerkou. Tatra
banka [internetovy zdroj]. [cit. 20.3.2022]. Dostupné z: https://www.tatrabanka.sk/sk/blog/inovativne-
bankovnictvo/zoznamte-bejby-blue-prvou-slovenskou-virtualnou-influencerkou/
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Graf ¢. 5: Média mix kampane Bejby Blue

M Video, displej (online)

B Socialne siete (online)

u PPC/Vyhladavanie (online)
Hry a influenceri (online)

B Programova a obsahova spolupraca,
sutaze (radio)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych informécii reklamnej agentdry THIS IS LOCCO
(2022)

Vd'aka Bejby Blue sa podarilo otvorit’ viac ako 20 000 novych Studentskych uctov.
Viac ako tri Stvrtiny tychto uctov bolo otvorenych online, ¢o vyrazne prekrocilo povodne
nastavené o¢akéavania a ambicie.®

Kampan ziskala prvé miesto na prestiznej stt'azi o najefektivnejsiu kampan EFFIE
AWARDS Slovakia 2021 v kategérii Digital a zaroven sa stala vtom istom roku
najocenovanejSou na kreativnej sutazi Zlaty klinec. Ziskala najlepsie hodnoty zo vsetkych
Tatra banka kampani, ktoré uvadzali vo vysledkoch ato napriklad: priradenie k znacke
rekordnych 94%, jeden ztypov brand awareness - aided awarness alebo v preklade
podporena znalost dosiahla az 43%, ¢o bolo najviac spomedzi vsetkych Tatra banka
kampani, v kl'i¢ovej cielovej skupine 16 az 20 ro¢nych Kklientov to bolo dokonca 69%.
Benchmark (porovnavacie Kkritérium) dosiahli 77%, extrémne silna miera spravneho
priradenia znacky sa vy$plhala na rekordnych 94% a pacivost’ uvadzali na Cisle 67%.
Kampan jednoducho ,zasvietila“ a zaujala cielovd skupinu, ktora je tradi¢ne velmi
komunika¢ne naro¢na a reklamu ignoruje. Vyrazne sa posunul imidz znacky a to najma v
kl'a€ovych parametroch ako modernost’, inovativnost a leaderstvo. Tieto parametre su
kI'i¢ové nakol’ko na nich stavajii novy konkurenti 365 Bank a Revolut. >’

Cely bankovy trh v roku 2020 prudko klesal z dévodu pandémie, no Tatra banka
splnila ciel’ v otvorenosti iétov na 102%, porovnatelny s rekordnym pred pandemickym

rokom 2019, ale 200% narast oproti roku 2018. Sekundarny ciel’ otvorenia tctu cez mobil

6Tatrabanka, a.s. Vyrocna sprava 2020. Dostupné na: https://www.tatrabanka.sk/files/archiv/financne-
ukazovatele/vyrocne-spravy/TB_Vyrocna_sprava_2020 SK_web.pdf
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bol naplneny na 125%, 75% tucétov bolo otvorenych mobilom, oproti 54% v roku
2019. Podiel lidra na trhu bol udrzany na 24%, napriek vstupu novych hracov. Bejby Blue
si na seba dokonca zarobila vo vyske 120 000 eur.*®

4.3.2 Kampan #spolumamenato

Slovenskd sporiteltia spustila v roku 2020 nova kampain pod nazvom
#spolumamenato s rozpodtom priblizne od 300000 eur po 500000 eur.® Kampai
vychadzala zo zavedeného pozitioningu znacky zodpovedného a inovativneho lidra. Navyse,
banka krizu vyuzila na rast znacky a stala sa podl'a I'udi najlepSie komunikujicou znackou
naprie¢ odvetviami a najviac citovanou znackou medzi bankami.

Spolu so svojimi partnermi reklamnou agentirou Zaraguza a medialnou agenturou

Wavemaker spustili kampan, ktora reagovala na vtedy aktualnu situaciu- zaciatok pandémie.
Banka pripravila pre svojich klientov mimoriadny balik pomoci v sume 1 000 000 eur, ktory
pomahal lepSie zvladnut’ dopady krizy.
Mimoriadny balik opatreni zahffial : garanciu G¢tov zadarmo a zl'avy z poplatku za et na
6 mesiacov, milion eur od Nadacie Slovenskej sporitel'ne a banky na boj s koronavirusom ,
pravu splatok Gveru a pomoc pre firmy v podobe odkladu splatok a predizenia Gverovych
ramcov.

Opatrenia sa pozitivne dotkli pol miliéna ich beznych klientov, ale aj tisicov firiem
a podnikatel'ov. V reklamnych spotoch vystupoval aj sim generalny riaditel Slovenske;j
sporite'ne. Cudia mohli vidiet' Specidlnu komunikaciu banky vo vybranych reklamnych
prestavkach vsetkych slovenskych televizii v ¢ase od 18:00 do 21:00, takisto aj na socialnych
sietach a v priamych formatoch. Autenticitu kampane podporuje dokumentaristicky $tyl,
minimalisticky branding a selektivny pristup k medialnemu nasadeniu. Celd komunikacia
smerovala na web www.spolumamenato.sk, ktory bol prepojeny vtedy aktualnou
komunikaénou stratégiou banky mierenou na klientov, aby bezpeéne bankovali.®

Slovenské sporitelfia postupne presla do druhej fizy kampane #spolumamenato
Bankari v prvej linii avreklame ukazala svojich zamestnancov ako hrdinov, ktori

symbolizovali, Ze situdciu s koronavirusom je moZné zvladnut' iba ak buda vSetci drzat

%8 Najefektivnejsie reklamy roka: Aké ciele splnili? Stratégie. [internetovy zdroj]. 2021. [cit. 31.3.2022].
Dostupné na: https://strategie.hnonline.sk/agentura-roka/16941447-najefektivnejsie-reklamy-roka-ake-ciele-
spinili
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spolu. Pomocou tejto kampane ukazovali ako spolo¢ne zazivali karanténu ¢i obmedzenia,
spajali svoje sily a navzajom si pomahali. Ci uZ to boli nakupy pre seniorov, Sitie rigok alebo
Citanie rozpravok slovenskymi hercami. Prave takato spolupatri¢nost’ bola kIiCovym
odkazom ich kampane. Podstatou druhej fazy kampane bolo zapajanie klientov do kampane.
Snazili sa prepojit’ ¢o najsirsi okruh l'udi na socidlnych siet’ach a podporit’ dobrt vec a preto
aj posunuli kampanovy odkaz na #spolumamenato Slovensko. Cudia mali moznost’ vidiet
kampati v digitalnom priestore a na socialnych sietach. Aby sa l'udia stali su¢astou kampane
stacilo navstivit webstranku www.spolumamenato.sk , nahrat’ 5-sekundové video, ako
Clovek prezival karanténu a video zdielat’ s kamaratmi na sociadlnych sietach. Za kazdé
takéto video poslala banka krizovej linke pomoci sumu 10 eur.®?

Média mix tejto kampane bol v porovnani s Tatra bankou tvoreny najma klasickymi
komerénymi spotmi v televizii so 45%, ale online média spolu dosahuju 44%, takze tam
nendjdeme vel’ky rozdiel. Kampan mozeme vSeobecne oznacit’ ako vel'mi silnu digitalnu
reklamu, v kombindcii s klasickymi reklamami v televizii, v radiu ¢i tlaci. Video a displej
propagacia mali az 21% zastipenie, aktivne umiestiovanie produktov a obsahova
spolupraca tvorili 18%. Najmenej z média mixu kampane tvorili klasicka inzercia a PR
(6%), hry a influenceri (5%), klasické spoty a ¢itané oznamy (5%).52

Graf ¢&. 6: Média mix kampane #spolumamenato

H Video, displej (online)

Hry a influenceri (online)

Klasické komercéné spoty (TV)

Aktivne umiestriovanie produktov a
obsahova spolupraca (TV+online)

W Klasické spoty a Citané oznamy (radio)

W Klasicka inzercia a PR (tlac)

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych informacii reklamnej agentury Zaraguza (2022)

61 Slovenska sporitelfia pokracuje v kampani #spolumamenato. Stratégie. [internetovy zdroj]. 2020. [cit.
31.3.2022]. Dostupné na: https:/strategie.hnonline.sk/marketing/2141703-slovenska-sporitelna-pokracuje-v-
kampani-spolumamenato-v-reklame-sa-predstavili-zamestnanci
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Kampan #spolumamenato Bankari v prvej linii ziskala vroku 2020 najvyssie
ocenenie Grand Prix.®® Kampail bola stthrou kvanta Pudi zodpovednych za bezpecnost
klientov, bankové aktivity a krizovi komunikdciu, ktoré boli spravne riadené napriec
r6znymi komunika¢nymi kandlmi. Prave to prispelo k tomu, ze boli nielen najaktivnejsie
komunikujucou znackou pocas koronakrizy, ale stiplo im aj vnimanie imidzového profilu
znac¢ky SLSP u l'udi.

Vysledky kampane boli vel'mi tspes$né, napr. zaznamenali 33% narast pozitivneho
vnimania zna¢ky SLSP u l'udi, ktory videli ich televizny spot. Na socialnych siet’ach posilnili
ich liderskl poziciu a ziskali az 2000 novych followerov. Takisto ich charitativne podujatie
v televizii malo sledovanost’ obdivuhodnych 350 000 T'udi, v ktorom vystapil aj riaditel
banky.%*

Tabul’ka ¢&. 1: Porovnanie média mixov

Média typ Bejby Blue #spolumamenato
Online 93% 44%

TV - 45%

Tla¢ - 6%

Radio 7% 5%

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych informacii reklamnych agentar THIS IS
LOCCO a Zaraguza (2022)

V tejto tabul'ke sme si zhrnuli porovnanie oboch kampani z hl'adiska média mixu.
Kampan Bejby Blue od Tatra banky je silne orientovana na online média typ, ¢o znamena,
ze vyuzivala propagaciu cez online siete, ako su napriklad vided, influenceri, socialne siete,
PPC reklama. Média typ radio vyuzivala len v malom mnoZstve na obsahove spoluprace
a vyhlasovanie sttazi. Kampan #spolumamenato od Slovenskej sporitelne je velmi
rozmanita. Na prvy pohl'ad sa moze zdat, Ze jej hlavnym média typom je televizia, no média
typ online je u nej tiez vel'mi silno vidiet'. Pritejto kampani mali velky uspech klasické
komer¢né spoty v televizii, ale aj kreativne videa, aktivne umiestiiovanie produktov alebo

spolupraca s influencermi.

83 PR osobnost’ roka Stefan Frimmer: Kvalitnd komunikacia je timovy ,,3port“. Stratégie . [internetovy zdroj].
2021. [cit. 1.4.2022]. Dostupné na: https://strategie.hnonline.sk/marketing/2345697-pr-osobnost-roka-stefan-
frimmer-kvalitna-komunikacia-je-timovy-sport
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5 Diskusia

Na zéklade poznatkov ziskanych pocas vypracovavania cielov prace mozeme
zhodnotit,, Ze digitdlny marketing sa na Slovensku pomaly rozrasta a bude aj v buducnosti
dolezitym prvkom pri tvoreni GspeSnych marketingovych kampani. V sti¢asnosti mézeme
sledovat’, ako sa banky snazia digitalizovat’ a inovovat’, napriklad najlepsim prikladom je
digitalny personal v bankéch, ktorym prave disponuji nami rozoberané banky. Tatra banka
zamestnala prvého humanoidného robota Pepper, ktoré¢ho misiou je pomahat’ klientom pri
vybranych bankovych operaciach. Slovenska sporitelfia predstavila v jednej zo svojich
bratislavskych pobociek prva 3D holografickt asistentku Vesnu, ktorou tlohou je poméhat’
klientom, ale aj zamestnancom v prostredi pobocky.

Nové technologie stale napreduji a menia sposob, akym banky vytvaraji a poskytuju
finan¢né sluzby. Finan¢né inovacie mézu mat podobu novych produktov, novych
technologii a novych institucii. Tieto nové inovacie a digitalizacia ovplyviiujii sposob, akym
banky produkuji a poskytujii finanéné sluzby svojim zékaznikom a zaroveil umoZziuja vstup
novych hratov do sektora, ako su napr. nové finan¢no-technologické firmy a velki
technologicki hraci. To ma potencidlne dosledky pre etablované finan¢né inStiticie a najma
pre tradiéné banky. Prave tie banky, ktoré nie st ochotné sa prispdsobit’ a vytrvat
V narastajlcej digitalizacii budi mozno nitené opustit’ trh, alebo znizit’ kapacitu z dévodu
zvysenej konkurencie.

Svet sa za poslednych par rokov stal v drvivej vaésine viac digitalnym. Obchodnici
vidia Vv ich stratégiach, Ze rozhodujicu ulohu zohrava obsah, ktory tvoria hlavne prispevky
na socialnych sietach, blogy a videa. Znacky, ktoré chcti byt’ najuspesnejsie pri ziskavani
novych zédkaznikov si musia zabezpecit' miesto na webe, napriklad na Googli. Podla
spolo¢nosti Cisco bude do konca roka 2022 pochadzat’ 82 % vsetkej online navstevnosti z
videa. Spotrebitelia tiez najviac preferuju video obsah. Trendy video marketingu sa objavujd
v podobe Zivych videi alebo pribehmi na socialnych sietach. Dal§im vel'mi novym trendom
sU podcasty, tykajtce sa akejkol'vek témy. Podcasty vedia posunat’ znacku vpred o niekol’ko
krokov ast pomerne lacné. Znacky musia publikovat’ konzistentny, kreativny a
optimalizovany obsah, aby mohli rast’. Malymi krokmi sa prestvaju do online priestoru
a snazia sa z neho vytazit maximum, ¢i uz je to cez tvorbu efektivnych webovych stranok,

SEO optimalizacie, socialne siete alebo rézne digitalne technolégie. %

% BRENNER, Michael, 2021. 6 Key Stats That Point to the Future of Marketing. Marketing Insider Group.
[online]. [cit. 19.4.2022]. Dostupné na: https://marketinginsidergroup.com/marketing-strategy/stats-on-the-
future-of-marketing/
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Zaver

Digitalny marketing patri v dnes$nej dobe k novym, ale rychlo napredujucim
trendom. V nasej praci sme sa oboznamili so zakladnou teériou digitalneho, ale aj tradi¢ného
marketingu. Zistili sme, kde sa skryvali slabé asilné stranky digitalneho marketingu
v bankovom sektore na Slovensku. Pomocou analyzy vydavkov sme vedeli dedukovat
kol'ko prostriedkov preinvestuji vybrané slovenské spoloc¢nosti do reklamy na ich
propagaciu.

Prva kapitola bola sustredena na definiciu a vysvetlenie zakladnych pojmov a na
pochopenie vyhod a nevyhod digitalneho marketingu. V stcasnosti je digitalny marketing
dolezity a potrebny pre kazdé podnikanie, a preto sme si stru¢ne zhrnuli, aké su jeho
prednosti, ale aj mensie negativa. Dalej sme pokradovali popisom marketingového mixu,
ktory sa aj vplyvom novych trendov a postupnej digitalizacie meni a rozrasta. Vytvaranie
marketingoveho planu a aktivit je dolezitym krokom k tispesnej marketingovej stratégii
a k dosiahnutiu zelanych vysledkov. Pracovali sme s anglickymi odbornymi textami, ktore
rozoberali aj rozdiely medzi tradiénym a digitalnym marketingovym mixom, ako sa vytvaral
a aké maju dnes odlisnosti. Vybrali sme si par nastrojov digitdlneho marketingu a zamerali
sme sa na ich pochopenie a vyuzitic. Aby mohla banka dlhodobo fungovat’ v oblasti
marketingu potrebuje mat’ detailne prepracovanu digitdlnu stratégiu, ktorej tvorbu sme
popisali na Obrazku €.1 pre l'ahSie pochopenie.

NajdolezitejSou Castou bakalarskej prace bola stvrta kapitola, kde sme prepojili
teoretické poznatky s praxou a preskiimali sme blizSie naSu tému.

Prvym ciel'om V praktickej ¢asti bola analyza vydavkov, kde sme dospeli k zaveru,
ze najviac vydavkov do reklamy v roku 2021 investovali obchodné retazce Lidl a Kaufland,
¢o sme si aj mohli v§imnut' na pekne prepracovanych reklamnych spotoch, kreativnych
billboardoch, ako aj mnohych reklamach na socialnych siet’ach. Lidl a Kaufland maju sice
jedného mayjitela, ale pre lepSie vysledky sa rozhodli, Ze si budli navzajom konkurovat’. Toto
sa ukazalo ako dobry napad, pretoze dosahuju vysoké obchodné vysledky a spokojnych
Klientov. Vydavky na reklamu v televizii na Slovensku stdpli o priblizne 14%, ¢oho
dovodom mohla byt prebichajuca pandémia a zmena marketingovych strategii firiem.
Vydavky do Cisto internetovej reklamy zaznamenali enormny narast a online svet sa stal
najsilnej§im média typom. Pocdas analyzy vydavkov sme zistili, Ze zaujem o online

propagaciu na Slovensku stlpa a reklama sa prestva do digitalneho sveta. Klasické inzeraty
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v tlaci alebo kratke reklamné spoty nahradzaju reklamy na socialnych sietach a detailne
prepracované videa vo vysokej kvalite.

Druhym cielom bolo porovnanie dvoch tispesnych digitalnych kampani vytvorenych
slovenskymi bankami a zhodnotenie ich marketingovych stratégii. Prvou bankou bola Tatra
banka, ktord je zndma svojim prepracovanym marketingom a modernou kreativou, ktoru
komunikuje v zna¢nej miere cez online svet, ako st socidlne siete, vided a reklamy v ich
aplikacii. Ich marketingova stratégia sa ststred’uje na digitalnost’, inovativnost’ a liderstvo
Vv oblasti bankového sektora. Marketingové kampane Tatra banky sa sustreduju skér do
tmavsich odtienov a st uz na prvy pohlad jedine¢né a inovativne. Toto mozeme vidiet’ aj pri
nami popisovanej kampani Bejby Blue, ktord v sic¢asnosti patri medzi ich najuspesnejsie
a trva od roku 2020 az doteraz. Je to digitalna postava, ktord tvori hlavny pilier kampane,
cez ktort komunikuje banka s ciel'ovou skupinou. T4ato postava bola orientovana hlavne na
mladSiu generaciu od 16 do 20 rokov a komunikuje s nimi primarne cez socialne siete
a moderné videa.

V praci sme sa taktiez sustredili na Slovensku sporitel'fiu, ktord ma znacne odliSny
marketing od Tatra banky. Slovenska sporitel'fia ma vo svojej DNA zapisané, Ze je to hlavne
rodinne orientovana banka s tradi¢nymi hodnotami a tak vyzera aj jej marketing. Kampane
su farebné, plné rodin, tradicnych I'udi a zndmych Sportovcov. Svoje kampane komunikuje
prevazne cez reklamy vtelevizii avo videach na socialnych sietach. Kampan
#spolumamenato bola spustend v roku 2020 a reagovala na zaciatok pandémie s pomocou
pre svojich klientov v podobe finanéného balika pomoci, ¢o obsahovalo rozne ulavy
z poplatkov, pomoci pre firmy, alebo aj Upravu splatok tverov.

Obe kampane tychto bank boli jedinecné a vel'mi Gispesné, no kampan Tatra banky
predbehla Slovensk sporiteliu z hl'adiska kvality kampane a jej prispdsobeniu sa mladse;j
generacii, ¢oho dovodom bolo aj vel'ké mnoZstvo oceneni za vel'mi tspe$ni kampan, ktord
ako prva vytvorila digitdlneho influencera, atym uplne zmenila Groven marketingu
Vv slovenskom bankovom sektore. Predpokladdme, Ze pocet bank, ktoré budu vytvarat
kvalitné digitalne marketingové kampane sa bude prispdsobovat’ narastajiucej digitalizacii

VO svete.
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