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Anotace

Tato diplomové prace pojednava o online marketingu. V teoretické ¢asti jsou predstaveny
jednotlivé formy online marketingu — SEO, reklama ve vyhledavani, displejova reklama,
socialni sité jako nastroj reklamy a pfimy online marketing. Teoreticky zéklad je kli¢ovy pro
praktickou &ast diplomové prace, ktera se zabyva analyzou online komunikace Ceské
spofitelny. V prvni &asti je piedstavena Ceské spofitelna, dale je charakterizovan trh, na
kterém banka ptisobi, a také jsou zde ptedstaveny jednotlivé formy online marketingu, se
kterymi Ceska spofitelna pracuje. V praci je provedena analyza marketingové online
komunikace k produktu détsky ucet v Ceské spotiteln& z roku 2017. Na zakladé vystupii
z této analyzy byla navrhnuta novd podoba marketingové online komunikace k podpoie
prodejti détského uétu, ktera méla pomoci splnit prodejni cile Ceské spofitelny. Tento navrh
kampané byl Ceskou spofitelnou zrealizovan. V zavéru prace byla uspé$nost navrzené
marketingové online komunikace vyhodnocena, jsou vyzdvizena silnd mista kampané a je

poukézano na oblasti, ve kterych méa Ceska spofitelna prostor ke zlepseni.
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Annotation

Online Marketing Communication of a Company

The theme of this thesis is online marketing. In the theoretical part individual forms of online
marketing are introduced including SEO, search engine marketing, display ads, social media
and ads, and direct marketing. Theoretical background is crucial for the practical part of the
thesis which analysis the online marketing communication of Ceska spofitelna. This bank as
well as the banking industry in the Czech Republic are introduced in the first part. There is
also a brief analysis of specific forms of online marketing that are used in Ceské spofitelna.
The core of this thesis is the analysis of online marketing communication of Ceské spofitelna
focused on children’s current accounts which took place in 2017. Based on the results of this
analysis new style of online marketing communication of children’s current accounts for
2019 is proposed. This communication should help Ceské spofitelna accomplish its business
goals. The proposal is accepted and executed by Ceské spofitelna. The thesis ends with
evaluation of results of the campaing with highlighted strenghts and recommendation for the

future.
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Uvod

Diplomova prace se zaméfuje na marketingovou online komunikaci podniku. Cilem této
préace bylo navrhnout novou strategii marketingové online komunikace na podporu prodejt
détskych wct v Ceské spofitelnd. Prace vychazi zteoretickych poznatkii a analyzy
marketingové online komunikace v Ceské spofitelné z roku 2017. V teoretické &asti prace
jsou predstaveny jednotlivé formy online marketingu jako SEO, web, reklama ve
vyhledavani, bannerova reklama, socidlnich sit¢ jako nastroj reklamy a pfimy online
marketing. Vymezeni forem online marketingu se stalo klicovym pro zpracovani praktické
casti diplomové prace. Ta je zaméfena na analyzu a ndvrh marketingové komunikace
v Ceské spotiteln&. Prvni ¢ast charakterizuje banku a trh, na kterém ptisobi. V dalsi kapitole
byla provedena analyza marketingové online komunikace v Ceské spofitelné se zaméfenim
na produkt détsky ucet, kterd probehla v roce 2017. Na zéklad¢ vystupt z této analyzy byla
navrzena strategie marketingové online komunikace tak, aby Ceska spofitelna splnila
stanovené prodejni cile. Navrzenou online komunikaci Ceska spofitelna zrealizovala. V
zavéru prace je uspéSnost ndvrhu feSeni posouzena z hlediska dosaZzeni pozadovanych

prodejnich cila.
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1. Teoreticka vychodiska online marketingové komunikace

Aby mohla byt online marketingova komunikace Ceské spofitelny analyzovana, je potieba
ptedstavit teoretickd vychodiska online marketingové komunikace. Ta nasledné¢ pomohou i
pfi navrzeni nového pfistupu v této oblasti. Prvni €ast je ve€novéana definici online
marketingu. V dal$i ¢asti jsou rozpracovany projevy online marketingu v marketingovém
mixu 4P. Vyznamna ¢ast této kapitoly se zamé¢tuje na jednotlivé formy online marketingu,
mezi které patii SEO, reklama ve vyhleddvani, displejova reklama, socialni sit¢ jako néstroj

reklamy a pfimy online marketing.

1.1.1 Definice online marketingu

Online marketing 1ze jednoduse definovat jako marketing, ktery probiha v online prostredi.
Janouch ve své publikaci Internetovy marketing (2014, s. 19) uvadi, ze online marketing lze
rozdélit na marketing na internetu a dale na marketing, ktery probihd na digitalnich
zafizenich, kterd nejsou pfipojena k internetu, napt. mobilni telefony. V dneSnim svéte vSak

tyto dvé skupiny splyvaji dohromady.

Cast&ji se v literatufe lze setkat s pojmem digitdlni marketing. Frey (2011, s. 53) uvadi, ze
do digitalniho marketingu spad4d veskera komunikace, ke které se vyuzivaji digitalni
technologie. Digitdlni marketing lze vnimat i1 $ifeji — jako cely proces zalozeny na
technologiich, skrze ktery firmy interaguji se zékazniky a partnery, aby spolecné vytvofili,
odkomunikovali, dorucili a udrzeli hodnotu pro vSechny stakeholdery (Kannan a Li 2017,
s. 23-24). Digitalni marketing je zdkladem pro jakékoliv digitalni podnikani. Chaffey a
Smith (2017, s. 13) uvadéji, Zze cilem digitalniho marketingu je pfiblizit se zdkaznikim
pomoci marketingovych kampani skrze digitalni kandly, 1épe je poznat, piidat hodnotu

produktiim, rozsifit moznosti distribu¢nich kanalti a zvysit prodeje.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze pojmy digitalni, online a internetovy marketing se
pouzivaji v podobnych vyznamech. Pojem digitadlni marketing se pouziva i v globalnéj$im
vyznamu a kromé reklamy v online prostfedi zastfeSuje i procesy fidici komunikaci se

zakazniky pomoci digitalnich technologii.
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1.2 4P v digitalnim marketingu

Marketingovy mix zahrnuje nastroje, které firma musi vyuzit, aby mohla implementovat
svoji strategii. Jednd se o produkt, misto, cenu a propagaci, takzvané¢ 4P (Kotler a
Armstrong 2014, s. 34). Tyto nastroje se vyuzivaji i pii realizaci digitalni strategie. U
produktu je klicové zohlednovat, zda je viibec prodejny v online svéte, zda se tam vyskytuje
cilova skupina a v jakych kanalech by mé¢l byt k dispozici (Kingsnorth 2019, s. 9). Jako
ptiklad 1ze uvést online 1¢karny. Ty se od klasickych kamennych li§i naptiklad strukturou
zakaznikd, jelikoz star$i generace nenakupuje tak casto na internetu. Online Iékarny by mély

toto zohlednovat a nabizet jiné produkty na internetu nez v kamennych pobockach.

DalSim klicovym ndstrojem v online marketingu je cena. Diky vyhleddvacim a
srovnavaclm cen jsou spotiebitelé schopni porovnat si ceny podobnych produktii mnohem
snaze nez u kamennych obchodd (Heureka Group a.s. 2020). Novym trendem v online
nakupovani jsou také slevové kupony a vouchery dostupné online, diky kterym si miize
zakaznik pofidit zbozi vyhodnéji. I ty dost ovliviiuji ndkupni chovani zakaznikt (Kingsnorth

2019, s.9).

Stejné jako je u tradi¢niho marketingu dilezité pro uspé$nou realizaci marketingové strategie
spravné misto prodeje, byva i v online marketingu zasadni, jak snadno zékaznici najdou
internetovy obchod, jak rychle se v ném zorientuji a kolik z nich skute¢né nakoupi. S tim

dokéze pomoci spravné SEO ¢i online displejova reklama.

Poslednim nastrojem, ktery se vyuziva v digitdlnim marketingu, je propagace, tedy zptsob,
jak zapisobit ¢i prilakat zdkazniky v online prostfedi. Propagace v online marketingu ma
oproti televizi ¢i radiu sva specifika — reklamni plochy na internetu jsou limitované poctem
znakl, reklamni videa v pfehravacich omezuje délka. Podnik tak musi své sdéleni
zjednodusit a upravit tak, aby mél k dispozici reklamu ve formatu vhodném pro online

prostfedi (Kingsnorth 2019, s. 12).

1.3 Formy online marketingu

V ptedchozich odstavcich bylo nastinéno, Ze online marketing neni jen reklama na internetu,

ale ze jde o komplexné&jsi proces zastit'ujici komunikaci podniku se zédkaznikem v online
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prostiedi. Takovd komunikace probihd riznymi formami. V nésledujicich podkapitolach
jsou tyto formy online marketingu piedstaveny, je naznaceno, v ¢em tkvi jejich vyhody, ale

také jakda mohou byt uskali jejich pouzivani.

1.3.1 SEO, SEM a placena reklama ve vyhledavani

Jako prvni forma online marketingu byva v literatufe nejcastéji zmiflovano SEO neboli
Search Engine Optimization, coz Ize do CeStiny pielozit jako optimalizace pro vyhledavace
(ANON. 2014). Spravng&jsi interpretace by ale byla optimalizace webovych stranek. Jde totiz
o upravy webovych stranek, které jednak vedou k tomu, Ze uZivatel stranku sndze najde
pomoci vyhledavaci, ale také se zvladne dobfe na webu zorientovat (Janouch 2014, s. 235).
Kromé pojmu SEO se lze setkat i se zkratkou SEM ¢ili Search Engine Marketing. Pod SEM
spadaji vesker¢ aktivity, diky kterym zakaznik pfi zadani klicového slova do vyhledavace
pfejde na webovou stranku s pozadovanym obsahem. Nejednd se tedy jen o upravu

webovych stranek, ale spiSe o optimalizaci celého vyhledavaciho procesu a SEO je jeho

soucasti (Market Express 2020).

o 24

vyhledavace jsou totiz v drtivé vétSiné tou hlavni cestou, jak se zakaznici dostdvaji na
webové stranky podniku. Zékaznici se na vyhledavace obraceji, kdyZz hledaji novy produkt
¢i sluzbu, ale vyuzivaji je také ve chvili, kdy chtéji najit sluzbu ¢i produkt, o kterych se
dozveédéli jiz diive, napf. skrze offline reklamu nebo pfes displejovou reklamu. Proto
podniky hledaji zptisoby, jak se u vyhledavach dostat na vyssi pozice (Chaffey a Smith 2017,
s. 368).

Internetovy vyhledavac neboli SE (Search Engine) je sluzba, které ptivadi zakazniky na jiné
webové stranky. Zékaznici zadaji klicova slova, kterd je zajimaji, a SE jim poskytne
relevantni vysledky vyhledavani. SE pak nabizeji podnikiim reklamni plochu na své strance.

Mezi vyhleddvadi zaujima vyznamné misto Google (www.google.cz), Yahoo!

(www.yahoo.com) ¢i v Ceské republice stale hojné vyuzivany Seznam (www.seznam.cz)

(Janouch 2014, s. 50-56). Spolecnost eVisions vydava od roku 2014 infografiku, kterd
zachycuje, jaké vyhledavace jsou vyuzivané v Ceské republice. Z jejich vyzkumii vyplyvaji

nasledujici body.
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e Vroce 2014 byl pomér organickych navstév ze Seznamu 53 % ku 47 % navstév
z vyhledavace Google

e Vroce 2018 se trend obratil — 25 % navstévnosti bylo ze Seznamu a 75 % uzivateli
uz ptislo pies Google.

e Vroce 2019 bylo 96 % viech organickych navitév webu v CR z vyhledavade Seznam

nebo Google.

Analyza je postavena na datech ze 100 webovych stranek agentury eVisions Advertising
s.r.o. (Kos 2019). Celosvétové je nejpouzivanéjSim vyhledavacem s drtivymi 91,65 %
Google, za nim se s jednotkami procent drzi Bing, Yahoo!, ¢inské Baidu ¢i rusky Yandex

(Serpstat 2019).

Kli¢em k dobrému SEO a SEM je porozumét tomu, jak funguji internetové vyhledavace. Ty
maji rozhrani pro uZivatele s prochazeci a vyhledavaci funkci, ale jejich soucasti jsou i
komplexni databaze a matematické algoritmy pro fazeni vysledkd vyhledavani, ve kterych
se pracuje 1 sinformacemi ziskanymi v pribéhu vyhledavani. Existuje tedy mnoho
proménnych, které ovliviiuji, jaké vysledky vyhledavac pii zadani dotazu zobrazi (Janouch
2014, s. 29-30). Janouch dale popisuje, ze SE pracuji ve 3 krocich: crawling, indexing a

ranking.

e Prvni krok crawling, ktery Ize do CeStiny pielozit jako prochazeni, je zalozen na tom,
Ze automatizovany proces prochdzi webové stranky a sleduje na nich uvedené
odkazy. Zatim se nezkouma obsah stranek, pouze si uklad4 informace o tom, jak jsou
stranky mezi sebou prolinkované. Pokud na webovou stranku nevede zadny odkaz,
tento proces ji nemiize dohledat.

e V druh¢ fazi probiha takzvana indexace. Pfi té se spusti jiny automaticky proces,
ktery prochazi vySe zminéné odkazy, skenuje obsah stranek a uklada si klicova slova
k danému webu do databaze. Kdyz pak uzivatel vyhledava, SE zobrazuje vysledky
vyhledavani z naindexované databaze a uz nemusi dochdzet k prohleddvani vSech
stranek na internetu. Diky tomu je odezva vyhledavace bleskova.

e Vposledni fazi tzv. rankingu cili hodnoceni dochazi k tomu, ze se porovnava
uzivateliv dotaz s informacemi v databdzich a na zdkladé shody se setfadi jednotlivé
vysledky vyhledavani. Tyto sefazené vysledky vyhledavani se v literatuie oznacuji

jako SERP neboli Search Engine Results Page (Charlesworth 2018, s. 70).
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SERP zobrazuje kromé vysledkl neplaceného vyhledavani (tzv. organic search) také placené
vysledky vyhleddvani (paid search). Webova stranka se dostane do organic search, pokud
ma dobie zpracované SEO, oproti tomu dobrou pozici v paid search si mize podnik u
vyhledavace zakoupit (Janouch 2014, s. 225). Vyhoda placeného vyhleddvani je ta, Ze firma

nepotiebuje upravovat své stranky, aby se na né€ dostali jeji zakaznici.

Placenou reklamu ve vyhledavacich definuje Kingsnorth (2019, s. 111) jako proces, pfi
kterém firmy nabizeji penize za potencidlni kliknuti na jejich reklamy v internetovych
vyhledavacich. Oproti reklamam v tisku si pozice v placeném vyhledavani firmy nakupuji
skrz aukce. Podnik si zvoli maximalni ¢astku, kterou je ochoten zaplatit za uzivatele, ktery
po vyhledani konkrétni kli¢ové fraze ptejde na jeho web. Jakmile uzivatel tuto frazi zada do
vyhledavace, zobrazi se krom¢ organického vyhledavani i placené reklamy téch firem, které
nabidly nejvyssi ¢astku. Podniky neplati za samotné zobrazeni, ale az za kliknuti na reklamu.
Firmy se tedy snazi, aby jejich reklama byla pro uZivatele co nejzajimavejsi, aby vstoupil na
jejich stranku, a diky tomu neptisobi placend reklama na SERP ruSivym dojmem. Obrazek 1

zachycuje placenou reklamu na ucet pro déti ve vyhledavaci Seznam.

Internet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik
SEZNAM.CZ2 et prodat n

& Ucet Ceské sporitelny pro déti | Uget i karta pro déti zdarma
csas.cz/iCet-pro-déti Rekama

Posilejte Skolakim kapesné na &et. Postupné a na malych &astkach se nauci hospodafit.
® SazeCska 247/2, Praha

Bankovni ucet pro déti zdarma | Navic s kapesnym 6x 100 K&
csob.cz  Rekama

Vy zaloZite svému ditéti Plus Konto, my mu dame kapesné 6x 100 K& nebo maly déarek.

Bankovni ucet pro déti zdarma | S kapesnym 6x 100 K&
postovnisporitelna.cz  Rekama

Zalozte svému ditéti Postovni Géet, my mu dame kapesné 6x 100 K&.

El NejlepSi ucet pro déti | s platebni kartou zdarma

cestujsnadno.cz/detsky. ma  Rekama

Méme pro vés tip na G&et pro déti bez poplatki. D&ti od 8 let maji platebni kartu zdarma.

& Uget pro déti az do 20 let véku bez poplatku | Ceska spofitelna
https://csas.cz/osobni-finance/ucty-karty/ucet-pro-deti
Naucte své dité hospodafit s penézi a zaloZte mu ucet pro déti, ktery bude piné pod vasi
kontrolou. V 8 letech mu muzZete zfidit i viastni kartu

2 Détskeé ucty a konta - online srovnani
https://pujcka.co/detske-ucty
Chcete zfidit Géet pro vasi ratolest? VyuzZijte moZnosti online srovnani détskych Géta Najdéte si
nejvyhodnéjsi détské konto a uSetfete za poplatky.

B Uget pro déti zdarma | MajU&et Junior | Komeréni banka
https://kb.cz/obcane/ucty/pro-deti/mujucet-junior
Nauéte déti hospodafit s viastnim bankovnim Gétem a kartou zdarma. Moderni internetové a
mobilni bankovnictvi pro dité i rodice. Pro déti od 6-18 let

Obrazek 1: Placenad reklama na bankovni ucty pro déti ve vyhledavaci Seznam
Zdroj: Vlastni zpracovani ze snimka z webu Seznam.cz (2020c)

20



Uzivatelé ale mohou upfednostiiovat organické vyhleddvani, protoze jim byva vice
personalizované na miru. Vyhledavace toho dociluji tak, ze SERP upravuji podle
uzivatelovy vyhledavaci historie a dalSich informaci, které o ném maji (Charlesworth 2018,
s. 71). Piikladem mulze byt vyhledavani slova univerzita. Leva polovina Obrazku 2
zobrazuje SERP pfi vyhledavani dotazu v bézné pouzivaném prohlize¢i a vyhledavaci
studenta Technické univerzity v Liberci. Jako prvni odkaz zobrazuje Google webovou
stranku Technické univerzity v Liberci, jelikoz vi, ze dany uzivatel tyto stranky jiz diive
vyhledaval a navstévoval. Kdyz byl ale tento pojem vyhledavan skrze anonymni okno,
nemél vyhleddvac zadné informace o uzivatelové historii vyhledavani, a tak se objevil jako
prvni odkaz na heslo Univerzita na Wikipedii, jak je vidét v pravé ¢asti Obrazku 2. V obou
ptipadech ale vyhledavac védél, Ze se uZivatel piipojuje z Ceské republiky, a proto zobrazil

vysledky vyhledévani v ¢esting.

Go g|e univerzita X Q Go g|e univerzita X m Q
Vie C @ zp Naki vie ©Q N Nast
PHbIi2ny p K iblizn t 00 (C

STARE MESTO

Technicks " i . i
Upverzita Karlova, o ¥ niverzitavLiberel e Pfipomenuti od Googlu ohledné ochrany soukromi
03P Liberec STARY HARCOV

ot

rec @ Qre
vt
TIANOV cs.wikipedia.org > wiki > Univerzita v
Mapové data ©2020 Google Univerzita — Wikipedie
Univerzita (z lat. universitas = vSeobecnost, spoleCenstvi, kolegium) je tradini ... | kdy2 prvni

skutecné univerzity vznikly az ve stfedovéku, kofeny univerzit jsou v
Univerzita Palackého v Olomouci - Oxfordska univerzita

Liberec ¥F

/A Oteviraci doba nebo poskytované sluzby se mohou lisit

Technicka univerzita v Liberci - Budova P © . STARE MESTO

0 Technickd
Upiverzita Karlova, « * uiBrziay ool
X /o UJOP Liberec TARY HARCOV
Docasné uzavieno
Uriverzita Karlova, UJOP Liberec © ® nopark Liberec ) Q Techmicks univezita
TRAN TRASA KR TIANOV
Dotasné uzavieno R Liberec Mapové data ©2020 Google
Technicka univerzita v Liberci () & Hodnocen! ™
TRANKA TRASA /A Oteviraci doba nebo poskytované siuzby se mohou isit
= Dalsi mista Univerzita Karlova, UJOP Liberec ©
@
*ok ok ok ok ka §k
KA 144120 - 485 105 024 -
www.tul.cz ~ Dotasné uzavieno
Technicka univerzita v Liberci - Liberec
~ Technicka univerzita v Liberci ® o
Technicka univerzita v Liberci *%9 . ;
Uchaze¢i o studium - Fp tul - Covid-19 | faq - EF TUL o )
Technicka univerzita v Liberci - Budova P ©
@
I ysok 8k
Komensk HEBOVA TRASA
1) Vyhledavani pojmu univerzita ve vyhledavadi Google s 2) Vyhledavani pojmu univerzita ve vyhledavaéi Google v
vyuzitim dat o uzivateli. anonymnim rezimu bez vyuziti dat o uzivateli

Obrazek 2: Vysledky vyhleddavani pojmu univerzita na strance www.google.cz v beézném okné
prohlizece (vievo) a v anonymnim okné (vpravo)
Zdroj: Vlastni zpracovani ze snimkti z webu Google (2020c)

Jak napovida ndzev, Search Engine Optimization ma za cil zoptimalizovat webové stranky

podniku tak, aby se odkaz na né pii urcitych vyhledavacich dotazech uzivatelli zobrazil co

21



nejvySe na SERP. Brian Dean ze spolecnosti Backlinko (2019) analyzoval data z vice nez 5

miliontl dotazii ve vyhledavaci Google a dospél k témto zavérim:

e Na prvni vysledek v organickém vyhledavani klikne 31,7 % uzivatelii, ktefi odkaz
vidéli.

e To, Ze wuzivatel klikne na prvni vysledek vyhleddvani na SERP, je 10krat
pravdépodobné;jsi, nez ze piejde na odkaz na 10. misté.

e Posun o jednu pozici vyse na SERP zvysi CTR pramérné o 30,8 %. CTR neboli Click-
through Rate je mira prokliku, pomér mezi poctem uzivateli, ktefi se proklikli déle, a

poctem celkovych zobrazeni.

Z téchto dat je patrné, Ze podniky by mély délat maximum pro to, aby se dostaly na nejvyssi

pozice ve vyhledéavacich.

Nejvyznamnéjsi roli v SEO hraji kliCova slova. Jsou to slova ¢i slovni spojeni, kterd
charakterizuji konkrétni web a se kterymi nasledné pracuji vyhleddvace ve fazi indexovani
(Hladi§ 2017). Spravné zvolend klicova slova na webové strance zajisti to, Ze pii vyhledavani
se uzivateli zobrazi odkaz na danou stranku na vyss$i pozici. Proto by podniky mély pfi
analyze klicovych slov vzdy pfemyslet, jaké rizné dotazy zakaznik zadava do vyhledavace
pfi hledani webovych stranek daného podniku ¢i jeho konkurence (Charlesworth 2018,
s. 74).

Zvolenim spravnych frazi se zabyva analyza kli¢ovych slov. Chaffey a Smith (2017, s. 372—
376) tuto analyzu rozdé€luji na 4 ¢asti. Prvni z nich je analyza poptavky. V této Casti je tfeba
zanalyzovat, jak jsou jednotlivé vyhledavané pojmy pouzivané. Lze k tomu vyuzit néstroje
jako napt. Google Trends ¢i Google Keyword Planner. Chaffey a Smith upozoriiuji na to, Ze
existuji rtzné zpisoby, jak uzivatelé vyhledavaji na internetu. Identifikovali tak 8
kvalifikatorti, do kterych lze vyhledavané fraze zaradit. Jak se tyto kategorie od sebe lisi, je

uvedeno v Tabulce 1 na ptikladu banky a jejim produktu osobni ucet.
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Tabulka 1: Kvalifikatory dotazii ve vyhledavacich

Typ kvalifikatoru Ptiklad vyhleddvaného dotazu
Srovnavani, kvalita produkt porovnani béznych ucti
Ptidavné jméno (napf. cena) nejlevnéjsi osobni ucet

Zpusob uziti produktu osobni ucet pro déti
Produktové¢ kvalifikatory osobni ucet premium
Znacka, brand osobni uCet mastercard
Lokace osobni ucet Liberec
Akéni pozadavky zalozit osobni ucet
Poskytovatel banky osobni ucty

Zdroj: Zpracovano podle Chaffey a Smith (2017, s. 372-373)

Aby banka byla v SEO isp€s$na, méla by mit na svych strankach ke kazdému z téchto dotazti
relevatni obsah. Vystupem prvni ¢asti analyzy klicovych slov je seznam frazi, které uzivatelé

do vyhledavact zadavaji.

Druhou ¢asti je analyza vykoneosti frazi. Podnik by mél sledovat, jak Casto jsou tyto fraze
vyhledévané, jak vysoko na SERP se nachézi, jaké maji CTR, ptipadné jak jsou velké CPC
¢i CPA u placené reklamy.

Tteti ¢asti analyzy klicovych slov je podle Chaffeye a Smithe (2017, s. 372-376) analyza
mezer neboli identifikovani frazi s nejveétSim potencidlem pro zlepSeni. V posledni ¢asti
analyzy je tfeba nastavit si cil a vybrat klicové fraze, se kterymi bude chtit podnik nadéle

pracovat.

Po dokonceni analyzy klicovych slov ma podnik k dispozici seznam frazi, které mu pfi
spravném umisténi na strance pomohou zlepsit vykonnost v internetovych vyhledavacich.
DalSim krokem je vybrand slova spravné umistit na strdnce. Charlesworth (2018, s. 80)
uvadi, ze klicova slova mohou byt umisténa bud’ pfimo na strance, nebo mohou byt skryta
ve zdrojovém koédu webové stranky. V obou piipadech by ale méla byt viditelnd pro
automaticky proces vyhledavace, ktery danou stranku indexuje a klicova slova si k ni

pfifazuje.

Vyhledéavace pii prochazeni webové stranky kromé samotnych kli€¢ovych slov sleduji i to,
zda stranka dava smysl. Existuji tedy jisté validace, kterymi robot vyhodnocuje, zda je
stranka Citelna pro ¢loveka, nebo neni, a to také ovliviiuje SEO. Mit stranku plnou klicovych
slov, ktera ale nema jiny fakticky obsah, nezaruci vyssi pozici ve vyhledavaci. Podniky se

proto rady uchyluji k umisténi kli¢ovych slov ve zdrojovém kdédu webové stranky.
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Piikladem takového umisténi kli¢ovych slov v kddu je alternativni popis obrazku. Pii
umist'ovani obrazku na webovou stranku je mozné do zdrojového kodu pridat jeho popis,
takzvany alt parametr, diky kterému SE pfi indexaci védi, co se skryva pod danym obrazkem
(Chaffey a Smith 2017, s. 377). Ptikladem muze byt obrazek loga na webovych strankach
Ceské spotitelny. Na Obrazku 3 je vidét, Ze ve zdrojovém kodu stranky, je k logu uveden

alternativni text ,,Ceska spofitelna, a.s.“.

img.site-logo__img 104 x 43

w ’ [ ]
CESKA 5 Osobni finance

sporitelna

Uéty akarty  Pajcky  Hypotéky  Spofeni

[w E] Elements Console Sources Network Performance Memon

img style="height:43px;" class="site-logo__img
src="https://cdn@.erstegroup.com/content/dam/cz/
csas/www _csas cz/obrazky/obecne/ceska- porltelna—
logo.svg" alt="Ceska spofitelna a.s. =
/a
/div

Obrazek 3: Alternativni text k obrdzku loga na webovych strankdach Ceské sporitelny
Zdroj: Zpracovano podle Chaffey a Smith (2017, s. 377)

DalS8im faktorem, ktery SE sleduji, jsou takzvané H1 nadpisy. V terminologii HTML je H1
nadpisem nejvyssi trovné na dané webové strance, a proto vyhleddvace kladou velky diraz
nato, co je v H1 nadpisech uvedeno. To stejné plati i pro tuény text. Algoritmy vyhledavact
prochdzeji i hypertextové odkazy a sleduji, jaky text se u odkazu zobrazuje. Charlesworth
(2018, s. 82) doporucuje, ze jako text u odkazli by méla byt pouzita prave klicova slova.
Pozornost by se méla zamé&fit i na ndzev domény a na pojmenovani adresaiu. I zde SE

hledaji kli¢ova slova.

Nedilnou soucasti optimalizace webu je i sprava hypertextovych odkazii. Vyhledavac pti
prochazeni webu sleduje, na jaké stranky dana webova stranka odkazuje. Nasledné probiha
vyhodnoceni toho, zda spolu tyto stranky souvisi. Pokud ano, ziskédva SE dalsi informace o
strance a miize dojit k posunu na vyssi pficku na SERP. Je potieba dbat na to, aby odkazy
byly relevantni. Pokud by se na webovou stranku Ekonomické fakulty Technické univerzity
v Liberci ptidal hyperlink vedouci na stranku s nejlep$imi valasskymi recepty, SEO by to
rozhodné nepodpofilo. Druhou dimenzi, kterou SE sleduji, jsou inbound odkazy, tj. odkazy,
které uzivatele z jinych webovych stranek presmérovavaji na danou webovou stranku. Cim
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vice stranek zminuje tento odkaz, tim davéryhodnéji stranka pasobi a SERP pozice se

zlepSuje.

Toho byva zneuzivano nékterymi zprostiedkovateli SEO sluzeb. Charlesworth uvadi (2018,

s. 87) nekteré z podvodnych praktik vedoucich ke zlepseni SEO.

e Zprostiedkovatelé SEO sluzeb vyrabi faleSné stranky a plni je obsahem zkopirovanym

z jinych webl. Na tyto stranky pak dodavaji odkazy na weby svych klienti.

e Odkazy na weby jsou umistovany hromadné do riznych féor ¢i jako komentaie

k ptispévkiim. Casto vSak viibec nesouvisi s danou tematikou.

e Vznikaji i takzvané odkazové farmy, za kterymi stoji lidé vlastnici nékolik web, kteti

si nechavaji platit za to, Ze na svém webu maji odkaz na cizi stranku. V tomto ptipadé

je naroéné posoudit, zda se jedna uz o nelegalni neoznacenou reklamu, nebo jde ,,jen” o

poruseni etického pfistupu.

1.3.2 Displejova reklama

Displejova neboli bannerova reklama je jednou z nejstar§ich forem online marketingu. Radi

se do ni jak online bannery, tak i jiné formaty zahrnujici text, obrazky ¢i videa (Third Door

Medi 2020). Cilem této reklamy je pfimét zakaznika, aby na ni klikl a dostal se na landing

page daného podniku, kde si nasledné mize koupit zbozi ¢i sluzbu (Whatley 2019). Na

Obrazku 4 jsou ptiklady bannert ze stranek Smartmania a dale na Obrazku 5 branding webu

eMimino.cz.

0% UROK A ODKLAD:
SPLATEK

NULOVE UROKY, ZADNE STAROSTI
- ~p == 4

Vyméiite |1 NNS_. ]
stary -
zanovy
Telefony
fady Galaxy
S20jizod
9990 KE

Z)isTIT vice

@Mobil

Pohotovost

Huawei AppGallery v (R roste. PFibyvaji
bankovni aplikace i lokalni sluzby

IFA bude prvni postkoronavirovou

- e technologickou akei. VeFejnost se ale na ni
nedostane
\
! 2 0tk

Sams:

Obrazek 4: Ukazka reklamnich bannerii na strance Smartmania.cz
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Obrazek 5: Reklamm banner formatu branding, ktery ohranzcuje stranku eMzmzno cz. Po najeti
mysi vlevo se spusti reklamni video zobrazené na dolnim obrazku.
Zdroj: Vlastni zpracovani ze snimkia z webu eMimino.cz (MAFRA 2020a)

Bannerové reklamy se objevily nedlouho po té, co se zacal vyuZzivat internet. V pocatku byly
reklamy natvrdo zanesené do kodu jednotlivych stranek, byly statické a podnik stézi patral
po tom, jak jeho reklama funguje. Nyni se lze na internetu setkat s tisici riznymi formaty a
zpusoby zobrazeni, obrdzek ¢i text na nich se miize ménit v zavislosti na kontextu stranky,
na které se zobrazuje, a firmy dostavaji dost piesnou zpétnou vazbu o tom, kdo jejich

reklamu vidél a jak na ni reagoval (Kingsnorth 2019, s. 125).

S rostoucimi moznostmi, které bannerova reklama nabizi, a se stale se zvétSujicim poctem
uzivateld internetu, zacind ¢im dal vice podnikl vyuzivat displejové reklamy. Agentura
Median zpracovava pro Spolecnost pro internetovy rozvoj prizkum inzertniho vykonu
reklamy na internetu. Do prizkumu se zapojilo 22 internetovych provozovatell, jejichz

média zasahuji vétSinu Ceskych uzivatelli. Data z tohoto prizkumu jsou obohacena o tidaje
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za ostatni typy médii od spole¢nosti Nielsen-Admosphere. Na zéklad¢ téchto udajt l1ze na
Obrazku 6 vidét, ze podil vydaji podniki na bannerovou reklamu na internetu roste kazdym

rokem na tkor vydaji na tiS§ténd média (Sdruzeni pro internetovy rozvoj 2020).
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Obrazek 6: Podil jednotlivych typi kanalit na celkovych marketingovych vydajich v poslednich 10
letech v Ceske republice.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle prizkumu inzertnich vykonti Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2020)

Existuje mnoho riznych formata displejové reklamy, ty ale mtizeme dle Kingsnorthe (2019,
s. 130-132) rozd¢lit na 4 mnoziny — in-page bannerova reklama, in-page rich-media, in-

stream a skippable video.

1. In-page bannerova reklama zahrnuje veSkeré bannery a jiné reklamni plochy, se
kterymi se mlze uzivatel na internetu setkat. In-page bannery mivaji rizné velikosti,
pozici ¢i umisténi na strance. Podniky si mohou zvolit svoji vlastni grafickou podobu,
tyto reklamy byvaji ¢asto animované, aby upoutaly uzivatelovu pozornost. Typickym

ptikladem mohou byt bannery na strance Smartmania zachycené na Obrazku 4.

Jednim z ptikladli in-page bannerli je takzvana nativni reklama. Jedna se o format
displejové reklamy, ktery by mél svym vzhledem splynout s ostatnim obsahem na strance.
Uzivatel by se tak nem¢l citit reklamou ruSen a neméla by ho vici ni postihnout tzv.
bannerova slepota, tedy situace, kdy uzivatel displejovou reklamu nevédomé ignoruje
(Seznam.cz 2020a). Na Obréazku 7 je jako piiklad nativni reklamy zobrazena reklama na UV
sterilizatory na webu Aktualné.cz. Nativni reklama vyuziva stejnéd pisma i délku textu jako
odkazy na zpravodajské ¢lanky, a a¢ je oznacena jako reklama, miize se ¢tenafi snadno stat,
ze si ji splete s vlastnim ¢lankem. Diky tomu byva CTR u téchto reklam vys$$i neZ u jinych
bannert.
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Zdroj: Vlastni zpracovani ze snimku z webu Aktualné.cz (Economia 2020)

2. Druhym formatem je dle Kingsnorthe (2019, s. 130-132) in-page rich media. Ten
inzerentim nabizi mnohem vice moznosti, jak reklamu personalizovat ¢i jak s reklamou
vice zaujmout uzivatele — zvukem, pohybem i interaktivitou (MediaGuru 2020).
Prikladem miZe byt reklama, jejiz soucasti je video, které se mlze piimo v banneru
prehrat, nebo displejova reklama, ktera je rozsifitelna. UZivatel z ni vidi jen Cast, ale
jakmile s ni za€ne interagovat, napt. piejede nad ni mys$i, zobrazi se dalsi ¢ast reklamy.
Na Obrazku 5 je zobrazen reklamni banner na webu eMimino.cz. Jedna se o format
branding, tedy typ banneru, ktery ramuje cely obsah webové stranky (Seznam.cz 2018).
Formét je zvyraznén ¢arkovanou ¢arou. V levé ¢asti této reklamy je pokyn pro uzivatele,
aby najel myS$i na malé okno s videem. Po najeti mysi a vyckani n€kolika sekund se

spusti pfes celou obrazovku reklamni spot na kojeneckou vodu Aquila.

Do kategorie rich-medii fadime i bannerové reklamy, se kterymi miize uzivatel primo
interagovat, aniz by ptechazel na landing page. Muze jit naptiklad o zadani telefonniho ¢isla,
na zéklad¢ ¢ehoz n¢kdo uzivateli zavol4, nebo vyplnéni e-mailu pro pfihlaSeni k newsletteru.
Casto jsou v dnesni dobé pouzivané bannery, na nichz je text, ktery se personalizuje, na
zaklad¢ toho, jaky uzivatel reklamu vidi. Znamé jsou naptiklad reklamy na prodej letenek,
do kterych se propisuje jejich aktudlni cena, nebo bannery promujici ubytovani v konkrétni

destinaci dle historie prochazeni dané¢ho uzivatele. V neposledni fadé nesmime v kategorii
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rich-media zapomenout ani na reklamy na mobilnich telefonech. Marketéti dokazou v ramci
reklamy vyuzit naptiklad kamery nebo gyroskopu telefonu a ucinit tim obsah pro uzivatele

zabavngjsi (Kingsnorth 2019, s. 130-132).

3. Ptedposledni skupinou jsou podle Kingsnorthe (2019, s. 130—132) in-stream videa. Ta
se cela prehraji pted, v pribéhu nebo po skonceni video obsahu na webu, uzivatel
nemiize reklamu pteskocit.

4. Kignsnorth uzavira vycet bannerové reklamy forméatem skippable video. YouTube
v roce 2010 ptedstavil moznost pteskocit prehravani reklamnich videi (Kincaid 2010).
Tato funkcionalita byla nasledné nahrazena takzvanou TrueView kampani. Promotér
muze na YouTube nahrat reklamni video az 10 min dlouhé (Kingsnorth 2019, s. 132),
uzivatel v§ak mize reklamu po n€kolika sekundéch preskocit. Kromé samotného videa
je reklama kombinovana s bannerem a dal$imi interaktivnimi prvky ve videu vybizejici
uzivatele k akci (Google 2020d). Obdobné je s videoreklamami pracovano i na dalSich

strankéach s prehravaci videi.

V ramci vSech druhti displejové reklamy nelze opomijet mobilni reklamu. S ptichodem
chytrych telefonil roste i pocet uzivateldl, kteti k prochazeni internetu pouZzivaji spiSe mobilni
telefon nez pocitac. Statcounter GlobalStats (2016) uvadi, ze v roce 2016 pocet uzivateld,
kteti k prochazeni internetu vyuzivaji tablet nebo mobil, celosvétové prevysil doposud
dominujici skupinu, kterd na internet pfistupovala z pocitace. Z toho divodu se spolecnosti
nabizejici reklamni prostor na internetu zacinaji vice zamétovat na mobilni formaty. Obsah
webovych stranek byva ptfizplisobovan rozmériim mobilnich telefont a spolu s tim se musi

meénit i styl reklamnich bannert (Google 2020a).

Bannerovou reklamu si miize podnik potidit riznymi zplsoby. V pocatcich internetové
reklamy, koncem 90. let, bylo béZzné oslovit pfimo majitele stranky, na které chtél podnik
inzerovat, a domluvit si s nim dobu, po kterou bude reklama na jeho webu zobrazena, a
&astku, kterou za to podnik zaplati. Casto se stavalo, Ze reklamni prostor online byl firmam
poskytnut zdarma jako doplnék k tisténé reklamé. Reklama byla natvrdo zakodovana do
zdrojového kodu stranky. S rostoucim vyznamem internetu a s neustale se zvétSujicim
poctem webovych stranek se zacala zvétSovat poptavka po online inzerci. Firmy si musely
udrzovat povédomi o strankdch, na kterych je mozné inzerovat, zjiStovat si, jakou maji
navstévnost, aby mohly zhruba odméfit potencialni zasah, a diky tomu se marketing na
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reklamni servery (ad servers). Jedna se o ulozist¢ shromazd'ujici rizné velikosti, varianty
¢i verze online bannert a jinych kreativ. Tyto kreativy jsou nésledné zobrazovany na
webovych strankéach, které pod dany reklamni server patii. Existence reklamniho serveru
vyrazné zjednodusila podnikim inzerci na internetu, jelikoz najednou mohli mnohem sndze
zobrazovat své reklamy na vice webech. Druhou neméné podstatnou vyhodou ad serveru je,
ze dokdze méfit, jak je reklama vykonna, napt. kolika uzivatelim se zobrazila (Kingsnorth

2019, s. 126-127).

V soucasné dobé¢ je drtiva vétsSina displejovych reklam na internetu nakupovana takzvané
programaticky. Specializovany software zajisti, aby se na dané webové strance zobrazila
konkrétni reklama ptesné ve chvili, kdy dojde k néjaké specifické udalosti (Chaffey a Smith
2017, s.396). Takovou udalosti mize byt uZzivatelova fyzicka pfitomnost ve specifické
lokalité (geografické cileni), ptedchozi aktivita uzivatele na webu (behavioralni cileni) ¢i se
muze reklama zobrazit na zdkladé obsahu dané webové stranky (kontextudlni cileni)

(Charlesworth 2018, s. 199). Existuji 2 typy nakupu programatické reklamy.

e Prvnim z nich je tzv. RTB — real-time bidding neboli aukce v redlném case. Marketéfi
nakupuji reklamni prostor na takzvanych reklamnich burzach (ad exchange) skrze
platformu DSP. Ve chvili, kdy uzivatel nacita stranku s reklamou, odchazi na ad
exchange nabidka reklamniho prostoru na dané strdnce pro konkrétniho uzivatele ve
specifické lokalit¢ s unikatni historii prochdzeni. Na zéklad¢ vSech téchto parametrti si
jednotlivé podniky na reklamni burze ur¢i, jak je pro n€ dany uzivatel cenny, a dle toho
stanovi svou nabidku, tedy kolik jsou za né&j ochotny zaplatit. Ad exchange ze vSech
poptavajicich vybere ten podnik, ktery je ochotny zaplatit za reklamu pro tohoto
uzivatele nejvyssi sumu, z ad serveru stahne piisluSnou kreativu a tuto reklamu uzivateli
zobrazi. Cely proces se odehrava v fadech milisekund (Chaffey a Smith 2017, s. 396).

e Mezi dalsi druhy programatické reklamy patii i tzv. programatic direct, ve kterém se
inzerenti s vydavatelem pfedem domluvi na cené a objemu reklamy, kterou chtéji

zakoupit (Hudakova 2018).

Inzerent mize nastavit cenu, kterou je ochotny zaplatit za to, kdyZz uzivatel na reklamu
klikne. Takové formé optimalizace vydaji se tika PPC — Pay per Click. Pokud se uzivateli

reklama zobrazi, ale on na ni nezareaguje, podniku nejsou uctované zadné dalsi dodatecné
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poplatky. U PPC bannerové reklamy byva v kreativé vétsSinou néjaka vyzva k akci (call-to-
action), aby uzivatel na reklamu klikl a pieSel na stranku inzerenta (Charlesworth 2018,
s.201). Ptikladem muze byt reklama spole¢nosti Home Credit na webové strance
Novinky.cz zachycena na Obrazku 8, kde se nachazi jako vyzva k akei tlac¢itko ,,Chci si
pujcit*.

= m Novinky.cz Hledat... n Prihlasit Seznam.cz
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ez poplatku za vyfizeni, CREDIT

vedeni a doplaceni.

CHCI PUJEIT -
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Obrazek 8: Bannerova reklama spolecnosti Home Credit s vyzvou k akci ,, Chci si prijcit “.
Zdroj: Vlastni zpracovani ze snimku z webu Novinky.cz (Seznam.cz 2020b)

Podniky si rovnéz mohou nastavit cenu, kterou jsou ochotny zaplatit za tisic zobrazeni,
v takovém piipadé¢ mluvime o CPM — Cost per Mile. Reklamy, které jsou optimalizované
na CPM, usiluji o to, aby se zvysilo povédomi o znacce, tzv. brand awereness, nikoliv o

pfimé prokliky na jejich stranky jako u PPC (Charlesworth 2018, s. 201).

Existuje fada reklamnich systému, skrze které mohou podniky a medidlni agentury spravovat
displejovou reklamu. U RTB reklamy se v Ceské republice neastdji vyuziva systém
Adform, Google DoubleClick ¢i Etarget (eVisions 2020). U PPC reklamy nejlépe poslouzi
Google Ads ¢i Sklik od spolecnosti Seznam (Vétrovska 2019).

Jak bylo naznaceno vyse, diky programatické reklam& mohou podniky piesnéji zacilit svoji
reklamu na internetu. To je umoznéno diky souborim cookies. Tyto textové soubory
vytvaii webovy server a uklada je do prohlize¢e. Obsahuji informace o daném uzivateli a
webové strance a umoziuji webu, aby se ptizptisobil konkrétnimu navstévnikovi (About
WhatAreCookies.com 2020). Naptiklad pokud uzivatel vstoupi na web www.csas.cz a
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ptejde z vychozi sekce Osobni bankovnictvi na sekci Korporatni bankovnictvi, pii pristi
navstéveé se mu rovnou otevre stranka Korporatniho bankovnictvi. Webovy server si totiz do

cookies ulozil informaci, ze uzivatel se zajima primarn€ o Korporatni bankovnictvi.

Soubory cookies jsou pak také vyuzivané v displejové reklamé (Google 2020b). Pii nacitani
stranky s reklamou probiha aukce, do které vstupuji i informace nasbirané z cookies dané¢ho
uzivatele. V praxi to funguje tak, Ze uzivatel navstivi eshop, na kterém ho zaujme naptiklad
notebook, ale ze stranky odejde. Nasledné piejde na webovou stranku smartmania.cz. Pfi
otevieni stranky probéhne aukce o reklamu pro daného uzivatele, do té ale uz vstupuje
informace z cookies, ze si prohlizel notebook. Eshop zareaguje, da nejvyssi nabidku a

uzivateli se zobrazi reklama na notebook, ktery si prohlizel. Takovému cileni se fika

remarketing nebo se lze setkat i s pojmem retargeting (Kingsnorth 2019).

Displejové reklamy se mohou zobrazovat i na zédkladé kontextu stranky. Piikladem mize
byt denik iDNES.cz, kde se pfi otevieni magazinu Sport zménil Branding webu a zobrazila

se reklama na sportovni televizi TV Tipsport (Obrazek 9).

TVTipsport
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@ 1.FK Pfibram

Obrazek 9 Branding na webu iDNES.cz, ktery se méni podle kontextu stranky.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle snimku z webu iDNES.cz (MAFRA 2020b)

26 5 1800

Vyhoda kontextudlniho cileni tkvi v tom, Ze obsah reklamy koresponduje s obsahem webu
a pro uzivatele mize byt relevantnéjsi. Nutno zdlraznit, ze kontext mezi reklamou a
obsahem webu vyhodnocuje stroj, ktery pracuje s klicovymi slovy, a tézko rozpoznava ton
sdéleni ¢i spoleCenské souvislosti. Charlesworth (2018) zminuje piipady, ve kterych
spole¢nosti jako Microsoft, IBM ¢i Citi Group nevédomky inzerovaly na strankdch
provozovanych teroristickymi organizacemi. Pomérné zndmy je také ptipad z roku 2012,

kdy u italského pobtezi havarovala vyletni lod” Costa Concordia a zemielo ptfitom 32 lidi
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(The Guardian 2013). Na YouTube se objevilo video zachycujici potapéjici se vyletni lod,
a pravé kvuli klicovym slovim vyletni lod’ se pod videem objevila kontextova reklama
nabizejici dovolené na vyletnich lodich se 75% slevou (Obrazek 10). Je patrné, ze reklama
je zde chybné zacilena, jelikoz lidé sledujici havarii lodi si pravdépodobné nebudou chtit

kupovat vlastni zajezd (Think Free 2019).

Cruise Vacations--75% Off | x]
B8  Dally specials, last-minute cruises All cruises discounted up to 75%

VacationsToGo.com

Ads by Google

Obrazek 10: Video na YouTube zachycujici havarii vyletni lodi Costa Concordia s kontextovou
reklamou nabizejici dovolené na vyletnich lodich se 75% slevou
Zdroj: Think Free 2019

Firmy mohou na tyto situace reagovat tak, ze urcité stranky, na kterych nechtéji inzerovat,
daji na tzv. black list, tedy na seznam web?, na kterych se jejich reklama zobrazovat nebude,
aC by splnila vSechna ostatni kritéria. Opakem blacklistingu je whitelisting, tedy

vyjmenovani pouze téch stranek, na kterych podnik inzerci mit chce (Siegler 2015).

S rostoucimi moznostmi cileni displejové reklamy se roz$ifuji i zplsoby, jak méfit, zda
kampaii byla aspésnd. V pocatcich bannerové reklamy se museli inzerenti spokojit s po¢tem
lidi, ktefi navstivili danou stranku. Diky lep$im technologiim lze nyni méfit tzv. imprese (z
anglického impression) neboli pocet zobrazeni reklamy. Reklama miize totiz byt pod
ptfehybem a navstévnik stranky k ni nemusi ,,doscrollovat®. Do impresi se zapocitavaji jen
ty reklamy, které se uzivatelovi nacetly. U bannerové reklamy je dale mozné méfit pocet
kliknuti a z n€j spocitat miru proklikovosti (CTR — Click-through Rate), tedy pomér prokliki
vici impresim. Podniky mohou také pracovat s cenou za proliknuti (CPC — Cost per Click).
Zajimavym parametrem je 1 podil impresi, tedy ¢islo od 0 do 1, které udava, kolik procent
ze vSech uzivatell navstévujicich dané webové stranky reklamu zahlédlo. U bannerovych

reklam je mozné ziskat heat mapu a zjistit, na jakou €ast banneru lidé nejvice klikaji. Pfi
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kampani mize podnik zaznamenat zvySenou navstévnost webu ¢i lepsi vysledky ve
vyhledavani. Cilem bannerové kampané¢ muze byt také ziskat od uzivatele lead, tedy
telefonni ¢i emailovy kontakt, na ktery se mu nasledné nékdo z podniku ozve. V takovém
ptipadé€ je dobré zméfit cenu za lead (CPL — Cost per Lead) ¢i cenu za objednavku (CPO —
Cost per Order). Tyto indikatory sice nezohlediuji to, ze se diky bannerim zvySuje
poveédomi o znacce, davaji ale firmé dobrou zpétnou vazbu na to, zda se jejich investice do

reklamy vyplatila, ¢i nikoliv (Kingsnorth 2019, s. 116-118, 141-146).

V dnes$ni dobé ma fada podnikti jak kamenny obchod, tak i eshop. Pfi métfeni vykonosti
online kampani se ale setkdvaji i s tzv. ROPO procesem. Zikaznici maji zdjem o zbozi,
prejdou na stranky obchodu, ale ndkup dokonci osobné na pobocce. Pii méteni vykonnosti
kampani je s timto efektem tfeba pocitat a spravné jej méfit. Napiiklad podnik miize vydat

specialni kupony pro nakup na pobocce, které jsou ale dostupné online (Chyba 2020).

Displejova reklama se potyka s fadou problémi. Na rozdil od OOH reklamy nebo reklamy
v tisku, si inzerent nemtiZze snadno ovéfit, Ze bannery se skute¢né na webech zobrazuji a
ze je vidélo ¢i na n¢ kliklo tolik uzivateld, kolik mu reklamni agentura Gc¢tuje. Na druhé
stran¢ jsou majitelé webovych stranek, kteti dostanou penize za reklamu ve chvili, kdy na
banner uzivatel klikne (PPC) nebo stranku navstivi (CPM). V minulosti tak uz byly
zaznamenany piipady, kdy doSlo k podvodim v displejové reklamé. Majitelé webové
stranky s reklamou si najimali pracovniky, ktefi jejich stranky navs$tévovali a klikali na
reklamy (Charlesworth 2018, s. 202-204). V roce 2016 byl odhalen podvod v bannerové
reklamé, kdy jistd ruska skupina zaregistrovala nékolik stovek tisich webovych stranek, na
které ptivadéla uméle vytvorené uzivatele. Firma si diky tomu mohla pfijit na 3 az 5 milionti

americkych dollarii za den (Brewster 2016).

DalSim velkym uskalim, se kterym se bannerova reklama potyka, je blokovani reklamy.
Uzivatelé si mohou do prohlizecti i mobilnich telefont stahnout dopliky (Ad Block), které
identifikuji reklamu na strance a zabrani jejimu nacteni. Inzerent za takovou reklamu sice
neplati, avSak s rostoucim poctem lidi, ktefi Ad Block vyuzivaji, se zmensuje audience pro
zobrazeni reklamy. Podle prizkumu spolecnosti Statista (2018) vyuziva blokator reklamy
v celosvétovém priméru 27 % uzivateld internetu. V Ceské republice se jednd o 25 % a

muizeme oCekavat, Ze toto Cislo se bude v ase zvySovat.
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1.3.3 Socialni sité jako nastroj reklamy

Socidlni sit’ je jakékoliv online sluzba, pomoci které lidé vytvareji a udrzuji vztahy a
vzajemné spolu komunikuji (Merriam-Webster 2020). Laicky feceno, socidlni siti je
jakakoliv stranka, skrze kterou se lidé mohou spolu na internetu dorozumivat. Ve svéte
internetu existuje nespocet socialnich sitich, vznikaji stdle nové a nepouzivané zanikaji.
V této praci jsou strucné piedstaveny socidlni siteé, které jsou v soucasné dobé popularni
v Ceské republice, jsou vyzdviZena jejich specifika a dale je pfedstaveno, jak socialni sité

vyuzit jako nastroje reklamy.

Nejznaméjsi socialni siti je bezesporu Facebook. Celosvétové ma profil na Facebooku 3
miliardy uZivateli (Facebook 2020a). V Ceské republice se kazdy mésic na Facebook
ptihlasi 5,5 miliontl uZivatelt, coZ je ze 7,8 milionti lidi, ktefi maji v Cesku piistup
k internetu, asi 70 % (Holzman 2020). Spole¢nost Median v bfeznu 2018 na zékladé
prizkumu odhadla, 7¢ YouTube v Ceské republice navstivi aspon jednou za mésic 5,8

0 Wt v

miliont uzivateld (Ruzic¢ka 2019).

Marek Subr ze spole¢nosti Ceska spofitelna spolu se spole&nosti Kantar zkoumali, kolik ¢asu
Cesi travi na socialnich sitich. Priizkum potvrzuje, e 76 % respontii je na Facebooku asport
jednou tydné, 63 % denn¢ a 19 % vyuziva tuto socidlni sit’ neustale. U nejmladsi generace
roste toto Cislo az ke 30 %. YouTube navstévuje 60 % populace aspoii jednou tydné a toto
procento se od roku 2016 pfili§ neméni. Vyrazny nariist zaznamenal vSak Instagram. V roce
2016 si tuto aplikaci otevielo jednou za tyden 14 % uzivatell, o dva roky pozdéji to uz bylo
24 % (Hajkova et al. 2018). Z vyse uvedenych Cisel je patrné, ze jde o sluzby vyuzivané

drtivou vétSinou populace, a proto by ani z hlediska marketingu nemély byt opomijené.

V Ceské republice patii mezi nejpopularnéjsi sité Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn,

Twitter a noveé 1 TikTok. Kazda z téchto siti mé sva specifika a odlisné uzivatele.

e Facebook je socidlni sit’ zalozena v roce 2004, kde si uzivatel mize zalozit profil,
nahravat na ni fotografie, pfispivat statusy, pfidavat se do skupin, sledovat udalosti a
hlavné ptidavat si jiné uzivatele mezi své pratele, sledovat jejich aktivitu a chatovat si

s nimi (Hall 2019). PiestoZe tato socialni sit’ hraje v Ceské republice prim, potyka se
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s odlivem mladSich uzivateld. Ti si profily na této socidlni siti nerusi, ale vyuzivaji je
primarné pro chatovani s kamarady skrze Messenger (Hajkova et al. 2018).

e YouTube, patiici pod spole¢nost Google, je platforma pro sledovani videi nahranych
jinymi uzivateli a publikovani vlastnich videi (Techopedia 2016).

e Instagram je socialni sit, kterd svym uzivatelim umoziuje nahravat fotografie a videa
skrze mobilni aplikaci. Instagram vlastni spole¢nost Facebook, ale od této sité se 1isi
hlavné tim, Ze veSkery obsah tvoii obrazky, fotografie ¢i videa (Rouse 2017).

e Profil na profesni siti LinkedIn mé&lo v Ceské republice v roce 2018 1,5 milioni
uzivatelt. Lidé LinkedIn vyuzivaji jako online Zivotopis, mohou navazovat spojeni
s lidmi, ktefi jsou jim profesné¢ blizci a mohou sdilet ptispevky, videa ¢i fotografie.
Pravidlem ale byva, Ze obsah by mél mit pracovni tematiku (Langerova 2019).

e V Americe oblibeny Twitter ma v Ceské republice stabilng 390 tisic uzivatelti (Michl
2019). Oproti Facebooku omezuje pocet znakli v jednom ptispéveku na 140, a diky tomu
se stal populdrnim mezi Zurnalisty ¢i politiky (Havlova 2016).

e TikTok je ¢inskd socialni sit’, ktera zaZiva raketovy rist i v Ceské republice. TikTok je
zaméteny na kratka videa, kterd mulze uzivatel natocit i sestfihat piimo v aplikaci.
S timto formatem boduje pfevazné u mladé generace, ktera ji nyni pouziva vice
neZ YouTube & Instagram (Dodekal 2019). Presny podet uZivateli v Cesku TikTok

prozatim nezvetejnil, ale popularita se da odvodit ztoho, ze pravdépodobné

N 24

sledujicimi (TikTok 2020).

Nejjednodussi cestou, jak miize podnik proniknout na socialni sit,, je zalozit si zde svou
stranku ¢i profil. Registrace na socialnich sitich byva zdarma, a tak mtze podnik bez néklada
zacit oslovovat nové potencidlni zdkazniky (The Manifest 2018). Zakaznici tak mohou
snadno dohledat informace o podniku, zjistit, kde sidli, jakou ma oteviraci dobu a také
mohou s podnikem piimo komunikovat na socialni siti. Vztah mezi zdkaznikem a podnikem
se prohlubuje, kdyz maji zdkaznici moznost poskytnout zpétnou vazbu. Tyto recenze jsou
vétSinou vetejné viditelné pro vSechny uzivatele, proto by firmy mély umét s takovou

zpétnou vazbou spravné pracovat (Mangold a Faulds 2009).

Samotna existence profilu na siti nezaruci, ze uzivatelé¢ budou stranku daného podniku

navstévovat. Podniky by nemély zapominat na obsahovy marketing (z anglického content
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marketing), tedy na vytvareni a publikovani obsahu, ktery je pro jejich zakazniky relevantni
a ktery jim pfinese néjakou hodnotu (Content Marketing Institute 2020). Pod timto obsahem
se mohou skryvat ptispévky, obrazky ¢i videa, které jsou pro uzivatele zajimavé a relevantni
vzhledem k zaméfeni podniku. Ptrikladem mtize byt spolecnost Sens Foods, kterd vyrabi
produkty s proteinem z cvré¢i mouky. Obrazek 11 zachycuje jejich piispévek na siti
Facebook, ve kterém dévaji svym fanouskim moznost podivat se, jak se mouka z cvrckl
v jejich tovarné vyrabi (Sens Foods 2020). Je tieba vyzdvihnout, Ze cilem obsahového

marketingu neni prodat produkt, ale spiSe informovat a zaujmout relevantnim obsahem.

Sens Foods
21. kvétna - ¢

sens

Ahoj, uréité vite, Ze kromé vyroby ty€inek s cvrééi moukou se vénujeme
také chovu cvrékl. Pred par lety jsme zaloZili nejvétsi cvrééi farmu na
svété a dodnes tam pracujeme na vyzkumu a vyvoji, ktery ndm umoziuje
produkovat vysoce kvalitni cvré¢i protein levnéji. Plany s farmou mame
stdle velké, ale uZ dnes se ndm podafilo cenu mouky snizit diky nékolika
kli¢ovym inovacim:

<« Vertikélni chov s boxy do vysky 6 metrQ
< 500 m2 klimaticky kontrolovaného chovného prostoru
< Moderni ... Zobrazit vic

DAMESENS.CZ
Zakulisi cvréci farmy - Jak vypada moderni cvrééi farma?
V této sérii ¢lanku bychom vam chtéli ukazat, jak funguje nase cvrégi...

©020 5 sdileni
[[’2) To se mi libi (D okomentovat @ Sdilet

A.

@‘ Napiste komentér. © @)

Obrazek 11: Obsahovy marketing na spolecnosti Sens Foods

Zdroj: Sens Foods (2020)

Na socialnich sitich obecné plati, Zze obsah, ktery podnik ptidava pod svou stranku, vidi
primérné pouze ti uzivatelé, kteti danou stranku sleduji. Pro firmy je tedy ¢asto nedostacujici
cilit jen na své fanousky. Z tohoto divodu fada podnikli vyuziva sponzorovanych
prispévkii. Sponzorované ptispévky na socidlnich sitich Ize pfirovnat k nativnim reklamam
v displejovém marketingu. Jde o obsah na socidlnich sitich, ktery se vizualné pfili$
neodliSuje od pfispévkit béznych uzivatelii. Podnik ale za jeho zvetejnéni plati
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provozovateliim socialnich siti. Tyto sponzorované piispevky tak mohou vidét 1 uzivatelé,
kteti danou stranku nesleduji, ale na které byla reklama zacilena (Kingsnorth 2019, s. 159—
160). Piikladem muze byt sponzorovany ptispévek spolecnosti Zalando na Instagramu na

Obrazku 12.

© Instagram v
@ ceskasporitelna

s X
Qv W
& To se libi mareksubr a dal$im
ceskasporitelna UZ v pondéli se na 173 mistech sou¢asné
po celém Cesku doslova rozb&hne unikatni sportovni akce
s nazvem Spolu na startu. Spi¢kové obsazené atletické
zavody, budete mit diky @ceskatelevize moZnost sledovat
Zivé ze svych obyvaku. Nasli jste ve videu i své mésto?
Véfime spolu s @czatletika, Ze tato akce opét roztodi kola
nejen ickym mitinkd. #spor
#jsmesporka

0 kK U

» ) zalando e |
¥ ) sponzorovéno

!
1
1
I
K

Qv n!

zalando Hrajeme si, padame, ale vZdycky znovu vstaneme. l
#TogetherlAmStrong l
O N N N W O N N W e W .

A Q o A

Obrazek 12: Sponzorovany prispevek na socialni siti Instagram od firmy Zalando spolu s béznym
prispévkem od Ceské sporitelny.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook 2020b

Dalsi z vyhod reklamy na socidlnich sitich je efektivnéj$i moznost zacileni reklamy na

spravné publikum. Socidlni sit¢ o svych uzivatelich sbiraji hodné informaci, na zakladé

kterych pak inzerenti cili své reklamy.

e Pro cileni reklamy se mlze vyuzit poloha uzivatele. Podnik mtze napftiklad v reklamé
nastavit, ze pokud se potencidlni zdkaznik nachazi v oblasti 2 km od prodejny podniku,
zobrazi se mu na socialnich sitich reklama.
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o Inzerenti také pracuji se sociodemografickymi udaji. Jde o ve€k, pohlavi, dosazené
vzdelani, naboZenstvi, ptijem ¢i pfisluSnost k etnické skuping.

e Marketéfi mohou také cilit na zakladé jazyka, ve kterém si uzivatel prohlizi socidlni sit’.

e Socialni sit¢ znaji své uzivatele, védi, na jaké prispévky koukaji, u ¢eho se pozastavuji
a co je bavi. Diky tomu nabizi podnikim moznost cilit jejich pfispévky i na zakladé
zajmii uzivatell.

e Inzerenti mohou cilit i na zaklad¢ toho, jaké zarizeni dotyCny pouziva. To se mize
vyplatit naptiklad v piipadé, kdy chce podnik propagovat svoji aplikaci na chytry
telefon pouze v mobilnich telefonech.

e Krom¢ vySe zminénych kategorii lze reklamu na socialnich sitich cilit 1 na zakladé¢
viastnich dat ze CRM systéemu. Ma-li podnik vlastni databazi kontaktd, mlize na né

zacilit reklamu i na socialnich sitich (Media Update 2018).

Stejné jako bannerova reklama nabizi reklama na socidlnich sitich fadu moznosti, jak mérit
jeji uspésnost. Opét plati, ze lze hodnotit impresi, tedy kolik uzivateli reklama zaséahla, ¢i
angazovanost uzivatelu, tedy to, jak na reklamu reagovali (Kingsnorth 2019, s. 160).
Metriky, na které¢ by se mél podnik zaméfit, jsou opét podle typu kampané CPA, CPM a
CPC. Dale by mél podnik sledovat i jaké ma konverze, tedy kolik uzivatel si precte ¢lanek,
zanecha na sebe kontakt nebo dokonci nakup (Copp 2016). Podniky mohou navic sledovat,
zda se jim diky sponzorovanym ptispévkim zvySuji pocty uzivatelii sledujicich jejich

stranky.

U propagovanych piispévkl na socidlnich sitich si mohou firmy vyzkouset tzv. A/B
testovani. Tento typ testovani je vhodny, pokud ma inzerent 2 kreativy, které se od sebe lisi
drobnosti — jina pozice tlacitka, lehce pozménéna textace ¢i jiny obrazek na pozadi. Podnik
si muze svoji cilovou skupinu rozdélit ndhodné na 2 poloviny, kazdé z nich zobrazit jinou
variantu kreativy a pak miiZze porovnat, ktera z nich fungovala Iépe (Chaffey a Smith 2017,

s. 537).

Kromé propagace pomoci vlastnich sponzorovanych ptispévkii miize podnik zviditelnit své
produkty nebo sam sebe skrze influencery. Influenceri jsou osoby figurujici na socidlnich
sitich, ktetfi maji kolem sebe vybudovanou komunitu sledujicich. Tito sledujici pak mohou
byt influencery ovlivilovani. Kromé influencerti existuji i mikroinfluenceri, kteti se od

prvnich li§i pouze tim, Ze maji méné sledujicich. Jejich vyhodou ale je, ze byvaji specificky
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zamé&feni na konkrétni oblast, napf. péce o vlasy, raw strava ¢i tieba kanoistika. Diky tomu
mize podnik pii spolupraci s vhodnym mikroinfluencerem dosdhnout mnohem lepSich
vysledki nez pti spolupraci s influencerem (Talavasek 2019). Oproti jinym online reklamam
maji influencetfi vyhodu v tom, Ze obsah, ktery publikuji, je autenticky a vystihuje jejich

osobni zkuSenost s produkty.

v

Mezi nejznaméjsi influencery v Ceské republice Ize zafadit Leose Marese, ktery koncem
kvétna 2020 ptrekonal na siti Instagram hranici 1 milionu sledujich (Leo§ Mare§ 2020).
Socialni média v Ceské republice vyrazné ovliviiuje i Karel Kovaf alias Kovy. Na YouTube
jeho videa odebira 816 tisic uzivatelli (Kovy 2020). Velké masy lidi také ovliviiuje Kamil
Bartosek, ktery vystupuje pod prezdivkou Kazma a ma na Instagramu 509 tisic sledujicich
(Kazma 2020). Na socialnich sitich v Cesku ptisobi dalsi stovky vlivnych osob. Osoby
zminéné vySe pouze ilustruji, jak velky vliv na socidlnich sitich influenceti maji, a tak by

nem¢éli byt pfi ptipravé marketingovych kampani opomijeni.

Reklama na socidlnich sitich, at’ uz jde o sponzorované piispévky ¢i influencer marketing,
podléha Zakonu ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Tento zdkon tikd, Ze obchodni praktiky
jsou klamavé, pokud prodavajici vyuziva reklamni prostor ve sdélovacich prostiedcich (v
tomto pfipadé na socidlnich sitich) k placené propagaci, anizZ by spotfebitel mohl z obsahu
sdéleni poznat, Ze se jednd o reklamu (Fakulta socialnich véd Univerzity Karlovy 2018). Na
Obrazku 12 je zobrazeny sponzorovany prispévek od spolecnosti Zalando. Pod nazvem
firmy se automaticky zobrazuje text ,,Sponzorovano®, ktery indikuje, Ze se jednd o reklamni

prispévek.

VéEtsi problém vsak nastava pii oznaCovani reklamy u influencerd. Ti Casto ve svych
prispévcich propaguji produkty jinych podnikd a za pifspévky dostdvaji bud pifmo
zaplaceno, nebo je spolupriace domluvend formou barteru — influencer v takovém pripadé
dostane dany produkt jako darek vyménou za to, Ze jej zpropaguje v prispévku na socialnich
sitich (One Impression 2017). Casto se ale stivd, Ze influencefi ve svych piispévcich
nezminuji, Ze se jednd o reklamu. S timto fenoménem se snazi bojovat fada odborniki

z oblasti marketingu. Na strdnce ferovareklama.cz, kterou spravuje Fakulta socidlnich véd

Univerzity Karlovy (2018), je stru¢né vysvétleno, jak spravné by méli influencefi oznacovat
reklamni piispévky. Na Instagramu je rovnéZ populdrni profil Svét influencerti, za kterym

stoji Petr VanCura a Marek Bafo z mediélni agentury MediaCom. Ve svych pfispévcich
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zverejnuji ukazky neoznacené reklamy u influencert a snazi se tim rozsitit povédomi o tom,
jak by méla vypadat spravnd reklama na socidlnich sitich (Vedralova 2020). Na Obrazku 13
Jje prispévek z Instagramu Martina Careva. V prispévku je jasné€ oznaceno, Ze vznikl v ramci
spoluprice s Ceskou spofitelnou, a to oznadenim instagramového profilu banky a hashtagem
#spoluprace. Hashtag je slovo (nebo fraze), kterému predchazi symbol #, diky némuz lze

prispévky na socidlnich sitich kategorizovat (Charlesworth 2018, s. 285).

martin_carev @
Island

v @y W

Q@ To se libi kaca_strudl a dal$im

martin_carev SnaZil jsem se na Islandu zapadnout & PFisti
stfedu se mUZete t&Sit na soutéZ s @ceskasporitelna , ve
které budeme soutéZit o 2x iPhone Xr, minidron, sluchatka
a mix divnovéci! & & Vice se dozvi$ na
ceskasporitelna.cz v sekci Uget pro studenty.

#spoluprace

Obrazek 13: Prispévek na siti Instagram, ve kterém je hashtagem #spoluprace a zminénim profilu
@ceskasporitelna spravnée a jasné oznaceno, Ze se jedna o reklamu.
Zdroj: Carev 2019

Podnik pfi volb¢ influencera musi zohlednit, jak velké ma publikum, kolik sledujicich miize

ovlivnit, nemusi ale vzdy platit, ze ¢im vice sledujicich, tim vétsi bude mit zasah.

Casto dochazi k tomu, Ze si obsah ze socialnich sitich uZivatelé sdili také ptimo mezi sebou.
Tento fenomén se obecné nazyva word-of-mouth marketing, tedy sdileni informaci o
produktech ¢i podnicich mezi uzivateli tak, Ze pfijemce nepovazuje danou informaci za
reklamu. Pokud k word-of-mouth marketingu dochazi skrze socialni sité, hovoii se o
viralnim ¢i virovem marketingu. Termin virovy souvisi s tim, ze pfi spravné exekuci se

sd¢€leni $iti exponencialné jako virus (Charlesworth 2018, s. 36).
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Piikladem virdlniho videa mtize byt kampan Will it blend? od spole¢nost Blendtec. Tato
spolecnost vyrabéla vykonné mixéry a chtéla jejich silu demonstrovat ve videich, ve kterych
mixovala neobvyklé objekty (golfové micky, plechovku od népoje ¢i rtiznou elektroniku).
Zaméstnanci byli pozadani, aby sdileli videa se svymi ptateli a ziskali od nich tipy na dalsi
pfedméty, které by mohly byt umixovany. V tomto okamziku se stala kampan viralni a Sifila
se skrze cely internet. Povédomi o znacce Blendtec se zvysilo a vyrazné vzrostly i prodeje

jejich vykonnych mixért (Charlesworth 2018, s. 287).

1.3.4 Primy online marketing a jeho uplatnéni v CRM

Nedilnou soucasti online marketingu je 1 pfimy marketing. Pfimy marketing (také se bézné
pouziva anglicky nazev direct marketing) je proces, skrze ktery podnik pfimo komunikuje
s peclivé zacilenym segmentem nebo s individudlnimi zdkazniky, a ti pak mohou
s podnikem dale interagovat (Kotler a Armstrong 2014, s. 516). Halek definici vySe rozsituje
a dodava, Ze direct marketing je jakakoliv forma ,, kontaktovani stavajicich a potencialnich
zakaznikii s cilem vyvolat okamZitou a méritelnou reakci* (Halek 2017, s. 208). Na ptimy
marketing lze pohlizet i jako na pfimou adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a
prodavajicim, ktera je zamétena na prodej zbozi a sluzeb (Vastikova 2014). Pfimy online
marketing je specificky tim, Ze pro komunikaci mezi podnikem a zédkaznikem se vyuzivaji

online kanaly.

Shrnou-li se vyse uvedené definice direct marketingu, 1ze fici, Ze se jedna o komunikaci mezi
podnikem a zékaznikem, kterd je adresnd a pro daného zdkaznika ¢i vybrany segment
personalizovand. Cilem této komunikace je vyvolat u zdkaznika reakci, kterou v idedlnim
pfipadé lze zméfit. Dillezitymi pojmy jsou zde adresnost a personalizace, jelikoZ jsou to
hlavni charakteristiky, kterymi se direct marketing odliSuje od jiné reklamy. Zékaznici
nejsou oslovovani plosné, jako naptiklad u reklamy na billboardech, ale cilovy segment je
peclivé vybiran na zékladé rtiznych kritérii. Sdéleni pak pro kazdého klienta mize byt
individualizované a personalizované, coz znamend, ze kazdy zdkaznik dostane obdobnou
variantu komunikace, které je upravena na miru jeho potiebam. Aby byl podnik schopny
tohoto docilit, je tfeba, aby mél maximum moznych informaci o svych zdkaznicich. Tyto
informace jsou ukladané v internich databazich daného podniku (Kotler a Armstrong 2004,

s. 706-708).
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Zpracovavani dat o jednotlivych zdkaznicich a informaci o tom, kdy byl ktery zdkaznik
v kontaktu s podnikem, a nasledna prace s témito daty pro zlepSovani loajality zékazniki se
nazyva Customer Relationship Management neboli CRM. Doslovné by se dal tento pojem
ptrelozit jako fizeni vztahu se zakazniky, v literatufe je ale anglickd zkratka CRM

ustalenéj$im pojmem.

Fatouretchi (2019, s. 11-12) uvadi, ze CRM systém ma 3 zékladni pilite — operativni CRM,
analyticke CRM a kolaborativni CRM.

1. Do operativniho CRM spada piiprava marketingovych kampani, prodej produkti,
uprava sluzeb pro zlepSeni zakaznickych vztahl. Tato ¢ast CRM systému je nejblize
samotnému zakaznikovi.

2. Obdobné¢ dilezita je i analyticka vrstva CRM. Ta pracuje s daty o zadkaznicich
ziskanych v operativnim CRM, agreguje je, analyzuje je a vytvari z nich pohledy, které
mohou byt opét vyuzité v operativnim CRM. Na jejich zakladé se pfipravuji
marketingové kampané ¢i plany prodeje nebo nad nimi manazefi vyhodnocuji KPI
podniku. V analytické vrstvé dochazi k segmentaci zakaznikl, zdkaznické analyze,
analyze ziskovosti, analyze cross-sellingu ¢i up-sellingu, produktové analyze, data
miningu nebo pfipravé analytickych reporti.

3. Poslednim pilifem je takzvané kolaborativni CRM, jehoz cilem je zajistit potiebnou
technologii a propojit jednotlivé vrstvy CRM a veskeré komunika¢ni kandly tak, aby
bylo mozné efektivné vyuzivat dat ziskanych pomoci analytického CRM v operativnim

CRM.

Cilem fizeni vztahii se zdkazniky je zajistit, aby zakaznici méli pozitivni vztah s danym
podnikem a citili, Ze od podniku dostavaji pfidanou hodnotu. Diky tomu se zvysi retence,
tedy zakaznici budou zlstavat podniku vérni, nebudou tak snadno pfechazet ke konkurenci
a budou spokojenéjsi. Kingsnorth (2019, s. 185-186) uvadi 6 principtl, které jsou klicové
pro dobré CRM:

e Podnik by mél zvazit, v jaké frekvenci chce komunikovat se zdkaznikem, resp. v jaké
frekvenci chce zakaznik dostavat informace z podniku. Klicové zde je, Ze by podnik mél
myslet na to, aby pfi oslovovani mél zakaznikovi co pfedat. Nemé&lo by tak dochazet

k tomu, ze jsou zékaznici kontaktovani pouze pro to, aby se splnil plan.
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Nacasovani je rovnéz dulezité pii komunikaci se zdkaznikem. N&kteti lidé preferu;ji
kontakt rano, jini si zpravy pifectou spiSe veCer. Firmy by mély i tento fakt umét
zohlednit. Piikladem muize byt ndstroj Exponea, ktery umoznuje odesilat e-maily
zékaznikim v predikovanych casech, kdy je nejpravdépodobnéjsi, Ze je oteviou
(Exponea 2020).

Zakladem dobrého CRM je presnost dat. Podniky by si mély byt jisté, ze data,
nazéklad¢ kterych pfipravuji kampané, jsou dostatecné pfesnd a ze nemiize dojit
k zdméné.

Dalsim klicovym principem je relevance. Firma by se pfi pfipravé CRM kampani méla
zamyslet, zda zprava, kterou chce svym zdkaznikim odkomunikovat, je pro né opravdu
relevantni a pfinese jim hodnotu. Relevance také uzce souvisi s frekvenci komunikace
— op¢t plati, Ze neni tfeba zédkazniky oslovovat, pokud pro né podnik neméa vhodny
obsah.

Podniky by mély vénovat velkou pozornost personalizaci. Pfizpisobovani obsahu
komunikaci konkrétnim zdkazniklim se pak miiZze projevit na lepsi tispéSnosti kampani.
Posledni princip, ktery se prolina skrze vSechny ostatni, je hodnota pro ziakaznika.
Obsah, ktery mu podnik poskytuje, by mél zdkaznikovi pfinaset pfidanou hodnotu,
kterou mize byt naptiklad rozveseleni, povzbuzeni k ndkupu ¢i piedani relevantnich

informaci.

Kingsnorth (2019, s. 187-191) dale rozliSuje 3 typy kampani dle jejich frekvence. Lisi se i

tim, jakou maji responzni kiivku, coz je graf zobrazujici pocet responzi v zavislosti Case.

1.
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Jednoriazové kampané jsou odeslany v konkrétni ¢as a nemaji zddnou ndvaznost na
ptedchozi sdé€leni pro klienta. Je pro n¢ typické, Ze maji jednordzové vysokou responzi,
ale s rostoucim casem responze klesaji. Na dlouhodobé vztahy se zdkazniky nemaji tyto
kampané vétsi vliv. Responzni kiivku zobrazuje Obrazek 14 — Figure 10.1 Single-
campaign response curve.

Druhym typem kampani jsou opakované kampané. Podnik v tomto pifipadé vyuziva
jeden typ komunikace a pritbézn¢ ho zasila zakazniktim. Vyhodou opakovaného zasilani
je, ze zprava se dostane i k tém zakazniklim, ktefi si prvni komunikace nev§imli. Z toho
divodu jsou responze v ¢ase vice rozprostfené. Komunikace se ale ¢asem stane snadno

rozpoznatelnd a zékaznici na ni pfestanou reagovat. Proto i tato kiivka konverguje



v Case k nizkym responzim, viz Obrazek 14 — Figure 10.2 Repeat-campaign response
curve.

3. Nejlepsim zpiisobem, jak si v ¢ase udrzet stabiln¢ vysokou responzi od zakaznikd, je
vytvofeni kontaktni strategie. V tomto ptipad¢ zdkaznik s kazdou komunikaci ziskava
od podniku novou hodnotu a mtize se dokonce stat, Ze se t€$i na dalsi sdéleni od podniku.
Kontaktni strategii lze vnimat jako cestu, kterou zédkaznika podnik provazi. Responzni
ktivka u dobfe nastavené kontaktni strategie je zobrazena na Obrazku 14 — Figure 10.3

Contact-strategy response curve.

FIGURE 10.1 Single-campaign response curve FIGURE 10.2 Repeat-campaign response curve FIGURE 10.3 Contact-strategy response curve

Time Time Time

Obrazek 14: Responzni kiivka dle typi kampani

Zdroj: Kingsnorth 2019, s. 187191

Rizeni vztahu se zakazniky je postavené na praci s daty. Podniky proto vyuZivaji rizné
prediktivni modely, které jim umozni ziskat z dostupnych dat potiebné informace. Jednim
z dilezitych modelti jsou propenzitni modely. Diky nim muize podnik napfiklad urcit,
s jakou pravdépodobnosti si zakaznik koupi konkrétni produkt ¢i jakd je pravdépodobnost
jeho odchodu. Data jednotlivych zakaznikl jsou porovnavana s témi, ktefi si dany produkt
koupili ¢i spolecnost opustili a dle toho mize podnik doptfedu piedpovédét, s jakou
pravdépodobnosti miize k tomu samému dojit 1 u jinych zdkaznikti (Kingsnorth 2019,
s. 195-196). Teixeira Reis Neto, Carlos de Souza a Queiroga Souki (2011) zkoumali, jaké
faktory ovliviiuji propenzitu odchodu z banky. Na zaklad¢ dat o 4 tisicich klientech pomoci
ekonometrické analyzy zjistili, ze odchod z banky nejvice zavisi na veéku klienta, délce
vedeni uctu, poctu produkti a primérné vysi vklada. Dalsim z prediktivnich modela je
kolaborativni filtrovani. V tomto modelu se zdkaznici seskupuji na zdkladé¢ jejich chovani
a kazdému segmentu se vytvaii osobni doporuceni v komunikaci (Kingsnorth 2019, s. 195—

196).

Pro ucely CRM vyuzivaji podniky analytické néstroje, které umozni integrovat data
z riznych zdrojl, pracovat s nimi a dale je analyzovat. Podniky mivaji datové skladiste (data
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warehouse), ve kterém byvaji vSechna data ulozena, a pomoci data miningu z dat ziskévaji
nové informace o zdkaznicich (Kotler a Armstrong 2014, s. 141-142). Tato data se dale
vyuzivaji ve specialni CRM softwaru, ktery mize mit vice funkei, naptiklad centralizuje a
automatizuje zakaznickou podporu, pfipravuje reporty napfi¢ vSemi aktivitami v CRM
systému ¢i umoznuje planovat marketingové kampané (Kingsnorth 2019, s. 196). Kvalitni

CRM v podniku je klicem k Gspésnému piimému marketingu.

V pfimém online marketingu mohou podniky vyuzit nékolik kanalt, av§ak nejvétsi vyznam
z nich mé e-mail. Dle prizkumu spolec¢nosti The Radicati Group (2018) mélo v roce 2018
e-mailovy ucet 3,8 miliardy lidi na celém svété. Dle jejich predikce se bude toto ¢islo
v nasledujicich letech stale zvySovat. Je patrné, Ze v oblasti online marketingu ma e-mailovy

marketing nezanedbatelnou pozici.

Pii pfipravé e-mailingové kampané musi podnik projit n€kolika kroky. Prvnim z nich je
definice cilii kampané. Firma by méla védét, ¢eho chee odesldnim e-mailu dosahnout. Miize
to byt prodej jejich produktii, zvySeni povédomi o znacce ¢i prosté informovani klienta o
zméndch ve sluzbé, kterou si u podniku zakoupil. Druhym krokem je definice cilové skupiny,
ktera ma dané sd€leni obdrzet. Podnik maze vyuzit bud’ interni kontakty, nebo sahnout po
externi databazi. Pti vybéra zédkazniki k osloveni by firma neméla zapominat na principy
CRM. Proto by mél podnik vzdy oslovovat jen ty klienty, pro které je dané sdéleni relevantni
a pfinese jim hodnotu (Kingsnorth 2019, s. 241-242). Ptiklad z bankovniho prostfedi mtize
byt zaslani e-mailu s nabidkou sjednéani kreditni karty pouze tém klientim, ktefi kreditni
kartu jeSté nemaji a ktefi jsou dostatecné bonitni na to, aby jim banka revolvingovy uvér

mohla poskytnout.

Jakmile ma podnik jasno v tom, ¢eho chce kampani dosahnout a koho chce oslovit, miize
pfistoupit k ptipravé samotného e-mailu. Nejprve je potieba rozhodnout, z jaké adresy bude
e-mail odesilan. Podniky mohou pouzivat vice e-mailovych adres pro riizné ucely, a tak je
tieba zvolit tu, ktera nejvice odpovida charakteru posilaného e-mailu. Jako ptiklad lze uvést
internetovy obchod Alza.cz. E-maily reklamniho charakteru odesilaji z adresy

webinfo@info.alza.cz, informace o vyfizeni objedndvky z adresy sluzebnicek@alza.cz a

zadosti o hodnoceni zakoupeného zbozi z naminutku@info.alza.cz.
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Dalsi velmi diilezitou ¢asti e-mailu je jeho predmeét, ten totiz ovliviiuje to, jestli si zdkaznik
e-mail otevie a ptecte, i jej smaze. Pti psani pfedmétu je dilezita originalita, vystiznost, ale
také strucnost. Smartemailing (2019) uvadi, ze pfi zobrazeni e-mailu na mobilnim zafizeni
vidi uzivatel jen 40 znakd. Déle doporucuje vyuzit pii textovani pfedmétu e-mailu vtipu,

podniceni ke zvédavosti, personalizace ¢i retargetingu.

Pokud zdkaznika pfedmét e-mailu zaujme a otevie ho, dostane se k samotnému télu e-mailu.
Pii tvorbé tohoto obsahu musi firma jednak zohlednit jak technickou stranku, tedy zajistit,
aby se e-mail zobrazoval spravné na rtiznych typech zatizeni, tak i obsahovou stranku. Text
e-mailu by mél byt jasny, struény a ¢tendi by z n¢j mél snadno pochopit, za jakym Gcelem

mu podnik tento e-mail posild a co ma udélat (Kingsnorth 2019, s. 243-244).

Jakmile ma firma pfipravené t€lo e-mailu, mize zacit kamparn testovat. Cilem testovani je
zjistit, jak se e-mail zobrazuje v riznych prohliZze¢ich a na riznych zatizenich. Z prizkumu
spoleCnosti Acomeware (2019) totiz vyplyva, ze pies 43 % e-maili si lidé oteviou
v mobilnich telefonech, 42 % pak ve webovych prohliZzecich a zbyli uZzivatelé vyuzivaji
desktopovou aplikaci pro ¢teni e-mailii. Je tedy tfeba zohlediovat fakt, ze zakaznici pro cteni

e-maill vyuzivaji riznd prostiedi, a na zakladé toho upravit vzhled e-mailové kampané.

Firma by si také m¢la otestovat, zda vSechny odkazy v e-mailu funguji spravng, a tudiz mize
klient snadno pfejit na webovou stranku, zanechat na sebe kontakt ¢i si koupit dany produkt.
Dtlezitou oblasti k otestovani je i to, jestli e-maily dorazi zdkaznikim do dorucené posty
nebo skonci ve slozce s poStou nevyzadanou, tzv. spam. Existuje fada tipi, jak zabranit
tomu, aby marketingové e-maily koncily ve slozce spam. Podnik by m¢l posilat e-maily
pouze na adresy, které mu k takovému marketingu daly svoleni. Déle je vhodné e-mail co
nejvice personalizovat, jelikoz diky tomu spamové filtry poznaji, Ze odesilatel skute¢né zna
ptijemce. Je také dilezité posilat e-maily z firemni domény a nevyuzivat zdarma dostupné
jako @seznam.cz €i @gmail.com. Filtry nevyzddané posty také sleduji, zda e-mail
neobsahuje slova specificka pro spam, napt. ,,100 % zdarma®, ,,darek zdarma‘* nebo ,,uSetii

penize* (Robbins 2017).

Pokud testovani e-mailové kampané dopadne dobte, mize podnik odeslat e-mail klientiim.
Opét je v takovém piipadé dobré myslet na spravné nacasovani, jelikoz to mize ovlivnit

responzi dané kampang. Po exekuci e-mailové kampané muize podnik zacit vyhodnocovat
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Jjeji uspesnost. Kingsnorth (2019) uvadi, ze jako klicové ukazatele uspésnosti kampané je
vhodné sledovat dorucitelnost e-mailii (pomér odeslanych e-mailt k doru¢enym), otevienost
e-mailii (neboli open rate) ¢i proklikovost (CTR — Click-through Rate). Tato tvrda data je
dobré srovnat s vysledky predchozich kampani, aby podnik mohl sledovat, zda uspéSnost
jeho kampani roste. Pro srovnani je vhodné&js$i vyuzit miru responze (response rate) nez
absolutni ¢isla. Mira responze je pomér poctu otevienych e-mailt ¢i proklikovosti vii€i poctu
oslovenych klientti. Firmy u e-mailingovych kampani mohou dale méfit pocet leadii neboli
kolik uzivatli na sebe zanechalo kontakt, pocet objednavek, primeérna vyse objednavky ¢i
pocet prodeju. Aby tato ¢isla méla pro podnik vypovidajici hodnotu, je dobré je porovnat
s kontrolni skupinou. To je skupina zdkaznik, ktefi spliiuji vybérové podminky definované
ve druhém kroku, ale e-mail jim odeslan nebyl. A¢ tito zdkaznici nedostali e-mailovou
kampaii, mohli si i oni zakoupit produkt. Ze srovnani kampan¢ s kontrolni skupinou plyne,
jak moc se e-mailovéd kampan zaslouzila o dané prodeje. Pfikladem dobie zpracovaného e-
mailu miZe zprava od spolecnosti Raiffesenbank zobrazena na Obrazku 15. E-mail odpovida
vizudlni prezentaci podniku, je stru¢ny a je zde jasné viditelna vyzva k akci (call-to-action),

tedy tlacitko s napisem ,,Mam zajem*.

Neekané udélosti Vas nezaskoti &

nnnnnnnnnnnnnn

A nevo memetovsen bankovnict,

MAM ZAJEM

Obrazek 15: E-mail od Raiffeisenbank s jasné viditelnym tlacitkem ,, Mam zdjem.
Zdroj: Vlastni
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E-mail vSak neni jedinym piimym online marketingovym kandlem. Podniky mohou se
svymi zékazniky komunikovat i skrze aplikace ¢i webové stranky. Uzivatel musi byt
v aplikaci ¢i na webové strance ptihlasen pod svym profilem, aby podnik véd¢€l, na koho
reklamou cili. Na Obrazku 16 je ukézka personalizované reklamy v mobilni aplikaci George
od Ceské spofitelny. Tato reklama se zobrazi jen tém klientim Ceské spofitelny, ktefi splituji
podminku, Ze nastaveni jejich denniho limitu na platebni kart€ je mnohem vyssi nez jejich
bézna ttrata. Do reklamni plochy se pak propisuje ¢astka podle toho, jak vysoky limit na
karté ma klient nastaveny. Kromé reklamnich ploch umisténych v aplikacich, mohou firmy
vyuzivat i tzv. push notifikaci. To jsou oznameni, kterd se objevi na telefonu, i1 kdyz je
aplikace zavfena. I tyto notifikace mohou byt také personalizované a zacilené na konkrétni
zakazniky.

il T-Mobile CZ =

DOPLNKOVE PENZIJNI SPO N
? Anna Bartofiova

f C) Anna Bartoriova

4 Novi platba

Nastavte si limit pro platby u
obchodnik( podle svych béznych
vydajl

Va3 denni limit pro platby u obchodnik je
100 000 K&, ale utracite mnohem mif. Chcete
si limit sniZit?

°©
OZ;;&;ek 16: Primy online marketing v mobilni aplikaci George od Ceské sporitelny
Zdroj: Vlastni
V kvétnu roku 2018 veslo v platnost obecné natizeni Evropské unie, které ptedstavuje pravni
rdmec ochrany osobnich udajii na izemi celé Evropské unie. Toto natizeni ma nemaly dopad
1 na pfimy online marketing. Podniky mohou pracovat pouze s kontaktnimi udaji, které
ziskaly v souladu se svou cinnosti. Firmy mohou svym zakaznikiim posilat obchodni

nabidky, zakaznikovi v§ak musi byt umoZznén tzv. opt-out, tedy moznost odhlaseni se ze

zasilani dal$ich sdéleni (Utad pro ochranu osobnich udaji 2018).
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2. Charakteristika Ceské sporitelny

Prakticka ¢ast této diplomové prace je vénovana analyze online marketingové komunikace
v Ceské spofitelnd. V prvni Gasti je predstaven bankovni trh, Ceska spofitelna a jeji
konkurence. Dalsi odstavce se zamétuji na to, jak souvisi marketingovéa online komunikace
banky s jeji strategii a na jaké typy se ve Spoftitelné¢ online marketing déli. Posledni ¢ést

shrnuje, jak se pfipravuji pfimé online marketingové komunikace v Ceské spofitelné.

2.1 Charakteristika bankovniho trhu a Ceské spoFitelny

Banky a jiné finanéni instituce puisobici v Ceské republice lze rozdélit na 3 skupiny: tradi¢ni
banky (také se pouzivd pojem velké), nové banky (oznacované i jako malé) a FinTech

startupy.

e Mezi tradi¢ni banky se fadi instituce, které maji na ¢eském trhu delsi historii, naptiklad
Ceska spofitelna, CSOB ¢&i Komeré&ni banka.

e Nové banky byly zalozeny v poslednich 20 letech s cilem odlisit se od tradi¢nich
bankovnich instituci. Jejich produktova propozice neni tak Siroka jako u velkych bank,
za to se ale snazi o to, aby jejich nabidka byla cenové vyhodné&jsi nez produkty u
tradi¢nich bank. Zaroven si zakladaji na transparentnosti, jednoduchosti a moznosti
spravovat nastaveni produktli online. Tyto atributy pouZzivaji nové banky i v reklamnich
sdélenich, jako napftiklad Air Bank, jejiz reklamni spot je zachyceny na Obrazku 17.
Bankét Air Bank v reklamé vtipné podotykad, Ze na rozdil od tradi¢ni banky je v AirBank
mozné zalozit Gcet online z mobilu. Nejznaméjsi z malych bank je vySe zminéna

AirBank, dale nelze opomenout Equabank, Fio banku, Creditas ¢i mBank.

_

|
Obrazek 17: Snimek z videoreklamy spolecnosti Airbank.
Zdroj: Vlastni snimek z videa AirBank (2020)
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e V poslednich letech vSak kromé bankovnich instituci vstupuji na trh i technologické
firmy a pfinéseji inovace do oblasti financi. Ze spojeni slov finance a technologie vznikl
zkraceny nazev FinTech. Ptikladem takovych firem byt Revolut, Twisto ¢i Curve. Az
na Revolut nemé zadna z téchto firem bankovni licenci, pfi¢emz Revolut ji ziskal az po
nékolika letech fungovani (Holzman 2018). Pfestoze nejde o banky, nabizi tyto firmy

platebni karty s funkcemi, které zdkaznik u tradi¢nich bank nenalezne.

Spole¢nost Revolut nabizi piedplacenou platebni kartu, ktera je svdzana s virtudlnimi ucty
ve vice ménach. Sménné kurzy, za které si klient penize mezi ménami v aplikaci prevadi,
jsou mnohonasobné vyhodnéjsi nez kurzy, které¢ nabizi bankovni instituce (Revolut 2020).
Ceska spole¢nost Twisto nabizi automatické placeni faktur napf. za elektiinu i za telefon se
14denni splatnosti (Twisto 2020). Posledni zminény FinTech, spole¢nost Curve, pfisla
s feSenim, které umoziuje mit jednu platebni kartu, do které si ¢lov€k mize nahrat vSechny
své platebni karty. Pfed placenim kartou Curve, ¢i dokonce i po ném, Ize skrze mobilni

aplikaci zvolit, z které nahrané karty se ma platba odecist (Curve 2020).

Ceska spofitelna je nejstar$i bankovni instituce v Ceské republice, jeji historie sah4 az do
roku 1825 (Hajek et al. 2005). V soucasné dobg je také s poctem 4,6 miliont klient nejvétsi
bankou v Ceské republice. Ceskéa spofitelna nabizi mnoho finanénich produktii, nejvice
klient?l ale vlastni bézny uéet — ke konci roku 2019 jich bylo 2,76 milionti (Ceské spofitelna

2020f). V soucasné dob¢ nabizi tyto ucty:

Ucet

Uget pro déti

e Ucet pro studenty
o Ucet pro seniory
o Zakladni ucet

e Podnikatelsky ucet
e Firemni tcet

e B¢&zny ucet vedeny v cizi méné.

Tyto produkty se mezi sebou li$i nastavenim toho, kdo mtize ucet zalozit, jak velké transakce
Ize na uétu provadét ¢ kolik stoji vyuzivani sluzeb spojenych s uétem. Ceska spotitelna
vydava k uctim debetni karty nebo nabizi moznost sjednani karty kreditni k samostatnému
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kreditnimu uctu. Samoziejmosti je moznost platit mobilnim telefonem skrze Apple Pay,
Google Pay, Garmin Pay ¢i Fitbit Pay. Tradi¢nimi produkty jsou i vkladni knizky a sporici
ucty. Kromé produkti denniho bankovnictvi nabizi banka i moznost sjednani uvérovych
produktti, naptiklad uver pro fyzické osoby, kontokorent ¢i chytrou rezervu Penize na klik.
K Gvérovym proudktim lze zafadit vy$e zminénou kreditni kartu. V Ceské spofitelné si
mohou klienti zazadat o hypotéku ¢i uver ze stavebného sporeni, které se fadi mezi zajisténé
uvéry. V neposledni fadé si mohou klienti pfimo na pobockéch sjednat doplitkové penzijni
sporeni €1 nekterd pojisSténi — pojisteni osobnich veci a karty, Zivotni pojisténi, pojisteni

schopnosti splécet a dalsi (Ceska spofitelna 2020b).

Ceska spotitelna rozdéluje své klienty do segmentii, aby mohla kazdému nabizet adekvatni
sluzby. Klienty rozdé€luje podle pravniho charakteru (fyzické osoby, fyzické osoby
podnikajici a pravnické osoby) a také podle objemu financi, ktery jim spravuje. U fyzickych

osob se rozlisuji segmenty Mass Market, Mass Affluent a Top Affluent.

e Klienti spadajici do Mass Marketu a Mass Afluentu jsou obsluhovani bankéti v rdmci
sluzby Moje zdravé finance.

e Top Affluentni klienti mohou vyuzit sluzeb Erste Premier ¢i Erste Private Banking.
Sluzbu Erste Premier mohou vyuzit lidé, ktefi maji v Ceské spotitelné vklady a investice
nad 1,5 miliond K¢ nebo jim na jejich osobni ucet chodi kazdy meésic piijem ve vysi 70
tisic K& (Ceska spotitelna 2020g). Pokud klient v ramci Ceské spofitelny disponuje
prosttedky ve vysi 10 milionti K¢ a vySe, muze vyuzit sluzby Erste Private Banking

(Ceska spofitelna 2020c).
Ceska spofitelna nabizi finanéni sluzby i pro fyzické osoby — podnikatele a pravnické osoby.

e Vramci segmentu Micro and Small Enterprises — MSE (Mal¢ a stfedni podniky)
obsluhuje Ceské spofitelna podnikatele a malé podniky do roéniho obratu 60 miliond
Ke.

e V¢tsi firmy a korporace spadaji pod obsluhu regionélnich korporatnich center v rdmci

korporatniho bankovnictvi.
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2.2 Charakteristika Ceské sporitelny v oblasti marketingové online

komunikace

Diky velikosti klientské zakladny a $iroké nabidce produktii a sluzeb miize Ceska spofitelna

svym pusobenim ovliviiovat celou spole¢nost, coz se promitlo i do poslani banky.

, Nasim poslanim je vést lidi i spolecnost k prosperite. Verime, ze kdyz se bude darit
Jednotlivciim, firmam i komunitam, bude se lépe darit celé spolecnosti.“ (Ceska spofitelna

2020d)

Ceska spotitelna si v roce 2016 stanovila novou strategii s cilem mit ke svému 200. vyro&i
pét miliont fanouski (Ceska spotitelna 2018). Fanouskem Ceské spofitelny je ¢lovek, ktery
je s bankou spokojen, doporucuje jeji produkty a sluzby svym pratelim a citi, ze mu vztah
s bankou piinasi hodnotu. Tohoto cile chce Ceska spotitelna dosahnout skrze své poslani
vést lidi k prosperité. Cim vice lidi bude prosperovat diky Ceské spofitelng, tim vétsi ¢ast
spole&nosti se stane jejimi fanousky. Pro dosazeni této vize vyuziva Ceska spofitelna i online

marketingové komunikace.

Jednou z forem, jak si tato banka ovétuje, kolik ma fanousku, je pravidelné zjistovani
spokojenosti jejich klientd. Klienti jsou dotazovéani na spokojenost s obsahem webovych
oblasti, kde se spokojenost zdkaznikl zjiStuje, je spokojenost po navstévé pobocky ¢i
spokojenost s telefonnim bankéfem. Klienti tak maji moznost se kratce po dané interakci
vyjadiit a zhodnotit, jak byli s danou obsluhou spokojeni. Ceska spofitelna nasledné
odpovédi klientd vyhodnocuje a zajist'uje, aby se v pfipadé negativni zpétné vazby ozvala

klientovi relevantni osoba a jeho stiznost s nim vyfesila.

Spokojenost klientli vede k prohloubeni vztahu s bankou a v kone¢ném disledku ke vzniku
fanouskd. Z internich vyzkumi Ceské spofitelny vyplyva, e fanouskem se klient stava ve
chvili, kdy banka reaguje na jeho prani a Zivotni situace, vychazi mu vstric a také s nim
vhodné komunikuje. Z vyzkumi také vyplynulo, Ze klienti, kteti fanousky banky nejsou,
shodn¢ zmifuji, ze s nimi ,,banka nemluvi®. Klicem k naplnéni vize 5 miliond fanouska je

zaméreni se na Fizeni vztahu se zakazniky.
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7 M O

CRM se v Ceské spofitelné dotyké vice oblasti. Prvni z nich je komunikace bankéia na
pobockach s klienty. Bankéi v CRM systému vidi u kazdého klienta tzv. Dobré rady. Jedna
se o prodejni tipy, rady ¢i doporucent, které jsou zalozené na konkrétni situaci klienta. CRM
oddéleni Ceské spotitelny zpracovava data o klientech banky a na zakladé téchto dat se
vydefinuji konkrétni situace klientt, pro které se vytvoii Dobra rada. Tu pak miize bankér
pouzit pfi rozhovoru s klientem, a ten vnima, Ze ho banka zné a reaguje na jeho konkrétni
zivotni situaci, a tim roste jeho loajalita vii¢i bance. Jako ptiklad Ize uvést situaci, kdy klient
ma sjednané doplikové penzijni spofeni, ale nema u néj uvedenou zadnou obmyslenou
osobu. V piipad¢ smrti tohoto klienta by tak jeho naspotend ¢astka vstupovala do dédického
fizeni. Pokud by ale obmys$lenou osobu uvedenou na smlouvé mél, penize by v ptipadé jeho
umrti byly této osob& okamzité vyplaceny. Znéni Dobré rady k této konkrétni situaci tak, jak

ji vidi bankét v CRM systému, je uvedeno v Tabulce 2.

Tabulka 2: Ukadzka tzv. Dobré rady k situaci, kdy klient nema u svého doplitkového penzijniho
sporeni uvedenou obmyslenou osobu.

Situace Rada Benefit
Klient nema ve své smlouvé o Dopliite s klientem do smlouvy o V piipadé¢ umrti klienta ziska
dopliikovém penzijnim spofeni doplikovém penzijnim spofeni obmyslend osoba naspofené
uvedenou obmyslenou osobu. obmyslenou osobu. finan¢ni prostfedky okamzité bez
dédického fizeni.

Zdroj: Vlastni

Rada klientii viak bankéfe pravidelnd nenavitévuje, a pokud potiebuji néco fesit, obrati se
na telefonni bankére. Proto i ti maji k dispozici Dobré rady v podobné formé jako bankéti

v pobockové siti a mohou je vyuzit pfi telefondtech s klienty.

Posledni velmi dilezitou oblasti CRM v Ceské spofitelné je komunikace skrze online
kanaly. Timto zptisobem muize byt banka v kontaktu se svymi klienty, i kdyZ nechodi na
pobocku ani se neozvou na kontaktni centrum. Ceska spofitelna oslovuje své klienty napiimo

skrze:

o c-maily,
o SMS zpravy,
e zpravy do internetového bankovnictvi George a

o zpravy do mobilni aplikace George.
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Ceska spofitelna vyuziva i pfimé marketingové kanaly, které maji mensi piesah do online

prostiedi, jako je naptiklad dopis. Sdéleni v téchto kanélech jsou personalizovand a stejné

jako u Dobrych rad na pobockach plati, Zze tyto komunikace musi vychazet z konkrétni

situace klienta, méla by klientovi néco poradit a pfinést mu benefit. Pokud by toto nebylo

naplnéno, nebude mit takova komunikace pro klienta pfidanou hodnotu a z klienta se nestane

fanouSek. Kromé pifimého marketingu vyuzivd Ceska spofitelna i ostatni formy online

marketingové komunikace.

Diky dobrému SEQ Ize snadno dohledat jeji produkty na internetovych vyhledavacich.
Lze se také setkat i s bannerovou reklamou, nativnimi reklamami i s placenou video
reklamou na YouTube.

Ceska spofitelna ma profily na socialnich sitich Facebook, LinkedIn i Instagram, a

kromé& béznych ptispévkil pouziva i placenou propagaci.

V Ceské spofitelné Ize online marketingovou komunikaci rozdélit na 4 typy

1.

4.

Prodejni ma za cil vzbudit v klientovi zdjem o to, aby si pofidil novy produkt, naptiklad
aby si sjednal novy uvér. Krom¢ koupé nového produktu mize jit také o cross-selling
&i up-selling. Piikladem cross-sellu je u Ceské spofitelny prodej pojisténi schopnosti
splacet ke stavajicimu tivéru. O up-sellu se hovofii, pokud si klient s ivérem navysi jeho
ramec.

Dals$im typem jsou pecovaci komunikace, které maji za cil informovat klienta o jeho
stavajicich produktech, o novinkach v bance ¢i o nabidkach, které miize jako klient
Spofitelny vyuzit. Tento zplsob kontaktu se zdkazniky je klicovy pro budovéni
spokojenych klientdl a potazmo 1 fanouski. Piikladem takové komunikace miize byt
upozornéni klienta, ze se mu blizi splatka avéru.

Samostanou skupinu pecovacich komunikaci tvofi retenéni sdéleni. Ta maji za cil
zabranit odchodu klienta z banky. Ceska spofitelna sleduje chovéani klienttl, a kdyz
vyhodnoti, Ze klient je v situaci, kdy chce banku opustit, mize klienta oslovit a pokusit
se ho v bance udrzet.

Nelze opomenout to, Ze fadu informaci je banka povinna klientim sdélovat. V takovém
ptipad¢ se hovoii o tzv. legislativnich komunikacich. Jedna se naptiklad o zmény

vSeobecnych obchodnich podminek. Hlavnim cil legal komunikace je ptedat klientovi
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informace v takové podobé¢, aby jim porozumél, ale aby bylo vyhovéno vSem pravnim

nalezitostem.

Ceska spofitelna pomoci riiznych metrik vyhodnocuje, zda ji online marketingova
komunikace poméaha napliiovat strategické cile. Kromé& metrik zminénych v teoretické
kapitole u jednotlivych forem online marketingové komunikace, mize Ceska spofitelna
métit 1 tzv. ,successy”. ,Success” vypovida o tom, kolik klientd pfijmulo radu
z marketingového sdéleni. Napftiklad u Dobré rady zobrazené v Tabulce 2 by ,,successem*
bylo ,,doplnéni obmyslené osoby k dopliikovému penzijnimu spofeni. ,,Success* 1ze méfit
u prodejnich, pecovacich i reten¢nich sdéleni. U retencnich sdé€leni je ,,successem™ to, Ze

klient neodejde z banky.

»duccessy ale neodpovi ptimo na otazku, zda se diky pecovacim komunikacim z klientl
stavaji vétsi fanousci. Ceska spofitelna viak pribézné méii u svych klienti takzvané Net
Promoter Score (tzv. NPS). Tento ukazatel reflektuje to, jak klienti na skale 10 (zcela

pravdépodobné) az 0 (zcela nepravdépodobné) odpovidaji na otdzku

. Jak pravdépodobné je, ze byste tento vyrobek nebo sluzbu doporucil svym pratelum ci

kolegiim?

Klienti, ktefi zvolili na §kale hodnotu 10 a 9 jsou nazyvani promotéri, ti, co vybrali hodnotu
8 a 7 jsou oznacovani jako pasivové a zbytek jsou detraktori. NPS se pak spocita tak, ze od
procenta promotérii odeCte procento detraktord. Z toho vyplyva, ze ukazatel NPS mize
nabyvat hodnot -100 az +100 (Kristensen a Eskildsen 2011). Ceska spofitelna si miize
porovnat, jak na danou otazku odpovidaji klienti, kteti néjakou komunikaci obdrzeli, s tim,

jak pravdépodobné by Spofitelnu doporucili ti, kteti od banky nic nedostali.

Krom& NPS mize Ceska spofitelna vyhodnocovat usp&nost online marketingovych
komunikaci i na zaklad¢ toho, kolik novych klientd banka ziskala na zaklad¢ doporuceni od
lidi, kteti dané sdéleni dostali nebo kolik uzivatelti si naopak na danou komunikaci stézovalo,

ptipadné kolik z nich banku kvili tomu opustilo.
Realizace online marketingové komunikace v Ceské spofitelné sestava z nékolika krokd.

e Prvnim krokem je definice toho, co ma byt cilem sdéleni ¢i co ma komunikace zptisobit.
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Vyzkum poskytne informaci o obecné demografii klientd k osloveni, tedy naptiklad Ze
jde o matky, samozivitelky, které ziji v menSich méstech a maji pfijem ze zamé&stnani.
Analyza internich dat Ceské spofitelny napovi o cilové skuping dalii cenné informace,
které mohou byt vyuZity pfi ptipravé komunikace.

Déle je mozné pokracovat k vybéru cilové skupiny pro osloveni. Ta se definuje na
zékladé informaci ziskanych z marketingovych vyzkumti Ceské spofitelny a nasledné
analyz internich dat.

Jakmile je jasné, jaci klienti budou osloveni, je tieba zvolit vhodny kanal pro dané
sdéleni, zda se vyuzije pfimého marketingu, reklamy na socialnich sitich, bannerové
reklamy ¢i reklamy ve vyhledéavacich.

Jakmile je jasné, jakym klientim a jakymi kanaly bude sdéleni odkomunikovéno, je
mozné pripravit podklady pro samotnou komunikaci. Jedna se o pfipravu textl a
grafiky s jasné danymi specifiky pro konkrétni kanaly.

Komunikaci je potieba pfed samotnym spusténim otestovat. Jednak je potfeba ovéfit
funk¢nost, tedy zda se napfiklad e-mail zobrazuje ve vSech prohlizec¢ich e-maild
spravné, zda v ném vSechny odkazy sméfuji na spravnd mista. Rovnéz je vhodné
otestovat si, jak na komunikaci zareaguji zastupci cilové skupiny.

Nasleduje spusténi kampané neboli exekuce.

Poslednim krokem je méfeni uspéSmosti. Na jedné stran¢ je mozné méfit zvlast
uspésnost jednotlivych kanali — jak dopadl emailing (open rate, CTR), jak si vedla
reklama na socialnich sitich (CTR, CPC, CPL). Vhodné je podivat se na komunikaci
jako celek, napt. kolik lidi si doplnilo ke svému doplitkovému penzijnimu spofeni
opravnénou osobu nebo kolik ucti se prodalo. V neposledni fad€ Ize oslovit zpétné
klienty, ktefi danou komunikaci dostali, a ziskat od nich zpétnou vazbu — zda online

komunikaci zaznamenali, jak na ni reagovali, co se jim libilo a nelibilo.
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3. Analyza marketingové online komunikace v Ceské spoFitelné

4 44

se zamérenim na produkt détsky ucet

Tato kapitola je vénovana analyze marketingové online komunikace v Ceské spofitelng se
zamé&fenim na produkt détsky ucet. Prvni ¢ast popisuje, jakym zptsobem se online marketing
podilel na kampani prodeje détskych Ucth vroce 2017. Kapitolu uzaviraji vystupy z
provedeného marketingového vyzkumu a analyzy internich dat z Ceské spofitelny. Na

zaklad¢ provedené analyzy byly identifikovany silné stranky a navrh na vylepSeni.

Ceska spofitelna si kazdy rok stanovuje cile, které vedou k dosazeni vize banky — mit v roce
2025 pét miliont fanouskt. Zinternich vyzkumt Ceské spofitelny vyplynulo, Ze
spokojen¢jsi jsou klienti, kteti vyuzivaji sluzeb denniho bankovnictvi, tedy maji ucet a plati
kartou. Je tedy patrné, 7e Ceska spofitelna chce podpofit zakladani novych béznych Géti.
Cim vice klientd bude mit bankovni uéet, tim vice jich ho bude vyuZzivat pro denni

bankovnictvi a tim vice fanouskt bude banka mit.

Druhym faktorem, ktery dle vyzkumt Ceské spofitelny ovliviiuje spokojenost klientd, je
délka vztahu s bankou. Klienti, ktefi maji ucet v bance déle nez 5 let, jsou vii¢i bance vice
loajalni a stavaji se ¢ast&ji jejimi fanousky. Z téchto diivodt voli Ceska spofitelna jako jeden
z kazdoroénich cilti zvySovat poéet nové zalozenych Gétd, konkrétng détskych ucti. Ceska
spoftitelna zde vidi nejvétsi potencial pro budouci fanousky. Jednim ze zptisobti, kterym chce

Ceska spotitelna tohoto cile dosahnout, je marketingovéa online komunikace.

3.1 Charakteristika produktu détsky et od Ceské spoFitelny

Tato kapitola je vénovana charakteristice produktu détsky ucet a vymezeni odliSnosti oproti
uctu pro studenty. Znalost nastaveni produktii byla dilezitd pifi marketingové online

komunikaci na podporu prodeji uct pro déti.

Détské ucty zakladaji rodi¢e déti v drtivé vetSin€ ve stejné bance, ve které maji oni sami
Giet. Tento fakt potvrdil i interni vyzkum Ceské spofitelny. Pfesto tento produkt predstavuje

pro Ceskou spofitelnu silnou konkurenéni vyhodu. Ne viechny banky totiz bankovni Gty
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pro osoby mladsi 18 let nabizi a Ceska spofitelna tak dokaze oslovit i rodige, kteti maji sviij

hlavni Gi¢et vedeny v jiné bance.

V nabidce Ceské spofitelny jsou 2 typy Gétd pro déti a dalsi uget pro studenty. Prvni z nich

je urcen pro déti do 7 let véetné. K tomuto typu uctu nelze vydat debetni kartu, jelikoz se

nepfedpokladd, Ze by sni tak malé dit¢ umélo nakladat. Penize lze ale spravovat na

kamennych pobockéch, kde je mozné i zdarma vybrat z uctu hotovost. Takto malym détem

zakladaji rodice Ucty pievazné proto, aby jim mohli odkladat penize do budoucna.

K uétu pro starsi déti ve véku od 8 do 14 let jiz platebni kartu na jméno ditéte vydat Ize.

Dé&ti maji na vybeér z origindlnich designii karet, které jsou zobrazeny na Obrazku 18. Déti

mohou kartou platit v obchodech nebo sni zdarma vybirat hotovost z kteréhokoliv

bankomatu Ceské spofitelny. Zakonni zastupci mohou détem nastavovat limity pro platby

kartou a hlidat tak, aby jejich ratolesti neplytvaly penézi.

00 0000 oo0o
10

Moje zdravé finance* Cesta Kecky

0000

Slunecnice Skate .
Obrazek 18: Viastni design debetni karty pro détské ucty v Ceské sporitelné
Zdroj: Ceska spotitelna (2020e)
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Pro oba typy ucth plati, ze déti mohou ke svym financim pfistupovat pies internetové
bankovnictvi George nebo vyuzit mobilni aplikaci George. Mohou si zde zkontrolovat
zustatek na UCtu, poslat penize pfevodem nebo si mlizou prohlédnout historii svych
transakci. Dulezité je, ze vedeni takového ctu, internetové bankovnictvi, ptichozi i odchozi
transakce jsou vzdy zdarma. Uéet pro déti miize ziidit pouze zdkonny zdstupce ditéte (rodié
¢i opatrovnik). Po zaloZeni zisk4d zdkonny zastupce disponentska prava k détskému uctu.
Uget je mozné zaloZit pouze osobné na pobocce, zakonny zastupce se musi prokazat svym

obCanskym pritkazem a je také povinen predlozit rodny list ditéte.

Uétem pro studenty se v Ceské spofitelnd mini produkt, ktery je uréen pro mladé ve véku
15-25 let véetné. Je nastaveny stejné jako ti€et pro déti ve véku 8—14 let, 1isi se pouze v tom,
pouze se souhlasem zakonného zastupce — na pobocku v tomto piipadé musi dorazit rodic i
se studentem. S sebou si musi vzit obfansky prikaz studenta i rodi¢e a rodny list studenta.
Od 18 let si studentsky Ucet mize mlady zafidit na pobocce sam a sta¢i mu uz pouze

obcansky prikaz.

Rodice mohou ucet svému ditéti zalozit kdykoliv béhem roku. Pfi sledovani poctu nove
zalozenych ¢t v jednotlivych mésicich si lze povSimnout, ze nejvice Ut pro déti byva
zaklddanych v srpnu, zafi a fijnu. Tato sezoénnost byva spojovéana s tim, Ze v tomto obdobi
kon¢i letni prazdniny, déti nastupuji zpét do Skol a jejich rodice najednou cekaji vyssi vydaje.
Proto mimo jiné fesi, jak delegovat zodpovédnost za placeni Skolnich obédi ¢i jizdného na
autobus na své potomky. Tento trend se v roce 2017 rozhodla Spofitelna podpofit online

komunikaci skrze pfimy marketing.

3.2 Analyza marketingové online komunikace v kampani na podporu

prodeji détskych ucti realizované v roce 2017

Tato kapitola analyzuje, jak probihala marketingové online komunikace na podporu prodeju
détskych ucti v roce 2017. V prvni €asti je shrnut mechanismus celé kampané. Nésleduje
popis jednotlivych marketingovych kanali a jejich vyuziti. V zavéru je tato kampan

vyhodnocena a je provedena SWOT analyza.
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Kampan bézela v roce 2017 od 14. 8. 2017 do 31. 10. 2017. Pomoci ptimého marketingu
byli osloveni rodi¢e déti a studenttl, ktefi nemaji udet. Témto klientim byl nabidnut Uget
pro mladé s kapesnym 300 K¢. Jednalo se o jednordzovy benefit k zaloZeni nového
détského ¢i studentského uctu, ktery platil pouze po dobu trvani kampané. Rodic¢e dostali
skrze ptimy marketing unikatni soutézni kod, ktery ukazali pti zakladani détského Gctu na
pobocce. Jakmile dité obdrzelo platebni kartu a zaplatilo s ni, ziskalo narok na kapesné 300
K& od Ceské spofitelny. To bylo piipsano na détsky &i studentsky uéet postupné po stokoruné
v listopadu 2017, prosinci 2017 a v lednu 2018. Tim, Ze rodi¢ na pobocce piedlozil unikatni
kod, zatadil své dité také do slosovani o 3 MacBooky Air, které probéhlo v listopadu 2017.

Rodi¢ mohl s jednim unikétnim kédem zalozit Gcty vice détem.

Cilem této komunikace bylo zvysit prodeje détskych ucti a studentskych. Pti kalkulaci
vynostl z nov¢ zaloZzenych Uc¢th a nakladii na kampan a na benefity k novym uctim (kapesné
300 K¢ a MacBooky Air), bylo spocteno, ze kampan musi vykazat asponl 5 % konverzi, aby
skoncila v ¢ernych ¢islech. Jinymi slovy: 5 % z oslovenych rodict by mélo svému ditéti
sjednat détsky ucet. Vyhodou takového cile je jeho jasnd méfitelnenost. Na druhou stranu je
ale zfejmé, ze benefity kapesné 300 K¢ a soutéz o MacBook Air mohly byt poskytnuty pouze
tém détem, kterym ucet zalozil rodi¢ osloven kampani. V opacném piipadé by to negativné
ovlivnilo profitabilitu kampang. Na zikladé tohoto piedpokladu se Ceska spofitelna

rozhodla vyuzit pouze kanalii pfimého marketingu a oslovit pouze své klienty.

Cilova skupina, na kterou méla byt kampan zamétena, byli rodice s potomkem ve véku od
8 do 25 let, ktery nema v Ceské spotitelné ziizeny détsky ucet. Jelikoz udaje o rodinném
stavu klient bance b&zné neposkytuje, musela Ceska spofitelna v internich datech najit
signaly, které by ji pomohly si tuto informaci o klientech s jistou pravdépodobnosti

dopocitat.

e Do osloveni byli zahrnuti klienti Ceské spofitelny vedeni jako zikonni zastupci
k jinému détskému produktu, nez je détsky ucet. Jednalo se piedevsim o rodice, kteti
svému synovi €i deefi zalozili vkladni kniZku. Z tohoto vybéru bylo tfeba vyloucit ty
rodice, jejichz dit¢ uz détsky ucet zalozeny mélo.

e Aby vSak baze klientli pro osloveni byla dostate¢né Sirokd, doplnila se o klienty, u
kterych je na zakladé transakéni historie predikovano, Ze dité maji. U klientt se da

sledovat, zda plati ve Skolnich jidelnach, nakupuji v papirnictvich, posilaji penize na
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krouzky a na tabory ¢i zda plati Skolné. Takovéto transakce jsou typické pro rodice déti

a lze diky nim poznat, Ze klient pravdépodobné potomka ma.

Druhy zminény zplsob identifikace toho, Ze klient ma dité, byl pouze pfiblizny. Vyse
uvedena kritéria mohli kromé& rodict déti spliiovat i jejich prarodice. Krouzky a obédy ve
Skolnich jidelndch si mohly platit také déti samy ze svych Gcth. VeEk klienth, ktefi byli
vybirani pro osloveni na zékladé¢ jejich transak¢ni historie, se proto omezil na 30-50 let. I
pfes toto opatieni mohlo dojit k tomu, ze se v cilové skupiné objevi klient, ktery splnil
vybérové podminky, ale dit¢ nema. Typicky mohlo jit o ucitele — ti byli ve spravné vékové
kategorii, platili si ob&édy ve Skolnich jidelnach a do papirnictvi jisté také chodili. S timto

faktem se ale v pfimé komunikaci pocitalo.

Z takto vybranych klientd — rodi¢t vyloucila Ceska spofitelna ty, ktefi si nepfeji byt
kontaktovani s marketingovymi nabidkami a také ty, kteti v poslednich 45 dnech dostali od

banky jiné marketingové sdéleni prodejniho charakteru.

Jak uz bylo nastinéno vySe, pro osloveni si banka vybrala pouze kanily primého
marketingu. Kromé e-mailu jako online kanalu se rozhodla vyuzit i komunikace skrze
tistény dopis. Poslednim kandlem, ktery byl v této marketingové kampani vyuzit, byla SMS

zprava zasland jako follow-up po dopisech a e-mailech.

Pii pripravé podkladi pro komunikaci bylo tfeba zohlednit to, Ze se oslovovali klienti,
kteti maji pravdépodobneé dité. Pii psani textaci se muselo dbat na to, aby se klienti, u kterych
se predikce nestrefila, necitili dot€eni. V e-mailu i dopisu muselo byt jasn¢ vysvétleno, Ze
pro zisk kapesného 300 K¢ a zatazeni do soutéze je nutné piijit na pobocku s unikatnim
kédem. V neposledni fadé musela byt rodi¢tim pfedana informace o tom, kde mohou ucet
své ratolesti zalozit a co k tomu potfebuji. Jak z dopist, tak i z e-mailu byli rodice
odkazovani na landing page na webu Ceské spofitelny, kde bylo vice informaci k této
kampani. Tato stranka byla na webu skryta a nedala se nalézt ani pfes vyhledavace. Cilem
bylo zpfistupnit informace o marketingové kampani pouze oslovenym klientim. Findlni

vizualy komunikaci zachycuje Obrazek 19.
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Uéet pro mladé zdarma

Géet pro miadé zdarma | OS: Dobry den, vyuzijte kod, s kapesnym 300 K&
a 300 Ké k tomu S S

ktery jsme Vam poslali, a
ziskejte ucet pro mlade zdarma
s kapesnym 300 Kc. Kod muze
pouzit kdokoliv a je platny do
31.10.2017. Ucet zalozite v
libovolne pobocce CS. Zasilani
SMS zrusite na 800 207 207.
Vase Ceska sporitelna

Obrazek 19: Vizual e-mailu, pripominaci SMS a dopis z kampané na podporu prodejii détskych
uctit v roce 2017 v Ceské sporitelné

Zdroj: Ceska spotitelna

Kampai byla spusténa v poloviné srpna. Zhruba 30 % klientt z cilové skupiny byl odeslan
tistény dopis, zbytek pak dostal adresny e-mail. O mésic pozdé€ji byla poloviné klienti

odesléna pfipominaci SMS.

Poslednim krokem realizace této marketingové kampané bylo samotné vyhodnoceni

isp&nosti aktivity. Usp&snost jednotlivych kanalt $lo v roce 2017 méfit velmi omezeng.

e U dopisii sledovala Ceska spofitelna miru doruéent, ta se ale neodchylila od benchmarku
z jinych kampani, proto neni tieba se ji vice zabyvat.

e Vroce 2017 sice existovaly programy, které umoznovaly méfit uspéSnost e-
mailingovych kampani, Ceska spofitelna viak e-mail posilala skrze vlastni software,
ktery informace o dorucditelnosti, otevienosti ¢i proklikovosti neposkytoval.

o Situace s SMS zprdvami byla stejné jako u e-mailll a opét zddnd data k dispozici nebyla.

Kampan méla nastaveny 5% konverzni cil, redlna konverze byla ale pouhych 2,5 %. Na
Obrazku 20 je zachycen sloupcovy diagram, ktery na vodorovné ose zobrazuje vek ditéte a
vyska sloupce odpovida podtu déti a studentd, ktefi akce vyuZili a Gdet u Ceské spofitelny
jim byl zalozZen. Z diivodu zachovani internich dat je v grafu skryto métitko. Jde o linearni
stupnici s poc¢atkem v nule. Je patrné, Ze akce byla nejzajimavéjsi pro mladé mezi 12 a 18

lety. Po 18. roce uz o akci projevilo zajem minimum studenti.
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Obrazek 20: Pocet deti a studentut, kteri si v ramci kampané zaloZili v roce 2017 détsky ¢i studentsky
ucet, dle jejich véku.
Zdroj: Ceska sporitelna
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Po skonéeni kampané byl proveden marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit, jak
kampail vnimali osloveni rodice, jak na ni reagovali a na zaklad¢é ¢eho se rozhodovali pfi

zalozeni Uctu.

¢ Pro rodice bylo pii rozhodovani klicové, Ze vedeni détského uctu je zdarma.

e Rodige dale povazovali za dilezité, Ze nabidka prisla od Ceské sporitelny, ne od jiné
banky.

e O trochu mensi vyznam mél pro rodice benefit kapesného 300 K¢ k détskéemu uctu.

o Na poslednim misté z hlediska relevance zminovali rodiCe to, ze pro n¢ byla motivujici

soutéz o MacBooky Air.

Online marketingova komunikace zaméfena na prodej détskych ¢t v roce 2017 nesplnila
pottebny konverzni cil. SWOT analyza pomuze identifikovat nejen slabiny, ale i silné
stranky této kampané. PiileZitosti a hrozby napovi, jakym smérem by mohla Ceska

spofitelna do budoucna z hlediska détskych ucti smétovat.
Pii analyze marketingové online komunikace byly identifikovany tyto slabé stranky:

¢ Pfi online komunikaci na podporu prodeje détskych ucth se vyuzivalo pouze primého
marketingu smérem ke klientiim, ¢imz se velmi omezila potencilni cilové skupina.
o Iyber klientut pro osloveni byl nepresny a do cilové skupiny pro osloveni se dostali i

klienti, kteti rodi¢i nebyli. 5% konverze jako cil kampané se tak stala tézko dosazitelna.
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e Mechanismus soutéznich kodu byl komplikovany jak pro komunikaci smérem ke
klientt, tak pfi informovani bankétti na pobockach.

e Benefit soutez o 3 MacBooky Air rodic¢e neoslovil. Jako dlivod mohlo byt naptiklad to,
ze dany produkt neznaji.

o Pii vyhodnocovani kampané chybély informace o vykonnosti kanalu e-mail a SMS —
kolik e-maili bylo skute¢n¢ dorucenych, kolik se jich otevielo ¢i kolik klientii se
prokliklo dale na landing page. Tato data by mohla poskytnout lepsi obrazek o tom, pro¢
nebylo dosazeno konverzniho cile 5 %.

e Produktova stranka na webu Ceské sporitelny nezobrazovala informace, které rodice
pottebovali. Misto jasného sd€leni, ze détsky ucet je zdarma, upoutal pozornost
navstévnikil na webu jako prvni cenik doplitkovych sluzeb k détskému uctu.

e Slabou strankou produktu détsky ucet bylo to, ze ho lze sjednat pouze osobné na

poboéce Ceské spofitelny a nenabizela alternativu v podobé online sjednani.
Kampan na podporu prodeji détskych uctii méla ale i své silné stranky:

o Kapesné 300 K¢ k nove zalozenému detskému uctu se ukdzalo byt vhodné zvolenou
incentivou. Rodi¢e na moznost kapesného pro déti od Ceské spofitelny slydeli a
pfipadalo jim to jako vhodny benefit. Podminka pro zisk benefitu (jedna platba kartou)
navic korespondovala s cilem banky mit co nejvice klientti vyuzivajicich sluzby denniho
bankovnictvi.

e Ucet pro déti je zdarma, coz bylo pii rozhodovéani o zaloZeni uétl pro rodi¢e velmi
dillezité. Produktova propozice Ceské spofitelny je nastavena v souladu s pozadavky
klientd.

o Silnou strankou celé banky je jeji siroka klientska baze, a tedy velky potencial klientd,

kteti mohou byt s nabidkou détského uctu osloveni.
Ze SWOT analyzy vyplynuly i 2 hrozby, kterym muize Ceska spofitelna &elit:

o Ceska spofitelna ma nyni na trhu s détskymi uéty konkurenéni vyhodu. Je ale jen
otazkou Casu, kdy 1 nové banky zacnou nabizet ucty pro deti.

e Nabizi sice originalni design platebnich karet, ale jiné banky, jako naptiklad Komercni
banka nebo CSOB, maji nabidku karet pestiejsi. Hrozbou pro Ceskou spofitelnu je

odklon déti smérem k bankam s atraktivnéjSimi designy karet.
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V neposledni fadé bylo na zaklad¢ zkusSenosti z marketingové komunikace v roce 2017

identifikovano i nékolik p¥ileZitosti pro Ceskou spofitelnu:

e V budoucnu by se Ceska spofitelna mohla vice zamé¥it na propagaci na webu a na SEO.

Produktova stranka na webu tykajici se détského ti¢tu mlize byt upravena tak, aby bylo
thned patrné, Ze détsky ucet je zdarma. Také mulze byt na této strance zvefejnénd
informace o probihajici kampani. Na stranku o détském t¢tu mize byt umistén formulat
pro sbér leadi.

Dale by Ceka spofitelna mohla také v rimci marketingové online komunikce investovat
do reklamy na socialnich sitich, bannerové reklamy a reklamy ve vyhledavacich. Tim
se zv¢tsi cilova skupina pro osloveni.

PiileZitosti pro Ceskou spofitelnu je vyuzit konkurecni vyhody na trhu s détskymi iicty a
oslovovat i rodice, kteti u své banky détské produkty sjednat nemohou.

Marketingové online kampan na podporu prodeji détskych ucti by mohla byt sladéna
s ATL komunikaci ze strany Ceské spofitelny, aby jeji komunikace ptisobila navenek
jednotné.

Pro Ceskou spotitelnu by mohla byt piileZitost realizace samostatné komunikace na
akvizici studentskych uctii pro studenty starsi 18 let. Cilova skupina by u této
komunikace byli samotni studenti, nikoli jejich rodi¢e. Z Obrazku 20 je zfetelné, Ze
rodi¢e nemaji prakticky zadny vliv na rozhodovani svych déti starSich 18 let o tom, kde

si zalozi ucet.

Situaci v roce 2017 lze shrnout nésledovné. Na zékladé informaci o tom, ve kterych mésicich

se zaklada nejvice uétd pro déti a studenty se Ceska spofitelna rozhodla realizovat online

marketingovou komunikaci na podoporu prodeje, ale vybrala si pouze piimé marketingové

kanaly. Komunikace byla zacilena na pomérné Siroké publikum, z ¢ehoz plynula strohost

samotného sdé¢leni, kterou také komplikovala mechanika se soutéznim kodem. Benefit

v podobé 300 K¢ za zalozeni nového uctu a jednu platbu kartou se ukazal jako vhodny

doplngk ke komunikaci. Usp&$nost komunikace byla nizsi, nez byl stanoveny cil, aviak

nebyly k dispozici néstroje, které by umoznil detailni analyzu, pro¢ k tomu doslo.
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3.3 Marketingovy vyzkum a analyza internich dat Ceské spofitelny

Ceska spofitelna se na zakladé vystupti z marketingové online komunikace na podporu
prodejti détskych Gt v roce 2017 rozhodla zrealizovat dodatecny marketingovy vyzkum na
cilové skupiné rodict déti. Kromé samotného vyzkumu probéhla detailni analyza internich

dat o klientech, ktefi uz détsky ucet svym ratolestem zalozili. Cilem téchto aktivit bylo vice

vvvvvv

Marketingovy vyzkum, ktery realizovala Ceska spofitelna na vzorku 115 rodi¢t déti, které
maji détsky Giéet nebo o ném uvazuji, se snazil Ceské spofitelnd piibliZit to, jak premysleji
rodice pfi ziizovani Gctu pro déti. Jednou z otazek ve vyzkumu bylo, jak se rodice o détském

uctu dozveédeli.

e 57 % rodict zminovalo, ze se o détském uctu dozvédeli primo od své banky,
e 18 % otcii a matek se o ném dozvedeélo od svych znamych a
o 7byli lidé pak dali na radu financniho poradce, na doporuceni na diskuznich forech nebo

na reklamu v televizi ¢i tisku.

Z téchto udaju jasné plyne, jak vyznamné je pro banku oslovovovat s nabidkou détského
uctu jeji klienty. Dalsi ¢ast vyzkumu hledala odpovéd’ na otazku, v jakém véku rodice détem

tdet zakladaji.

o 45 % déti mélo zalozeno Ucet do 6 let od narozeni,
o 37 % rodicu pak zalozilo ucet pro déti mezi 7 a 13 lety,

e zbylych 18 % rodicu zakladalo ucet pro studenty mezi 14 a 17 lety.

Ceska sporitelna se rovnéz zajimala o to, co rodice vedlo k tomu, ze ditéti ucet zalozili, a

24

e Rodi¢iim nejvice vyhovuje, Zze mohou ditéti posilat penize na ucet nepravidelné
v riznych castkach a ze ditéti mohou penize posilat i jeho prarodice.
e Vyhodu détského G¢tu vnimali n€kteti rodice v tom, ze si mize dite samo platit nekteré

vydaje, jako obédy ve Skolnich jidelnach ¢i jizdné na autobus.
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e Obdobn¢ dulezité bylo pro rodice i to, ze diky uctu nemusi jejich dité nosit po kapsdach

hotovost a nehrozi, Ze nastfddané penize poztraci.

V neposledni fadé bylo zjistovano, jaké benefity k zaloZeni nového détského tctu prijdou
rodi¢iim dostatecné atraktivni na to, aby kvlili nim ucet svému ditéti zaloZzili. Respondentiim
bylo ptedlozeno 11 moznych variant odmén za zalozeni u¢tu. Nize jsou uvedené 3 benefity,

které rodice nejvice zaujaly.

e Rodicim se nejvice libila odména v podobé¢ sloganu ,posilejte mesicné kapesné 50 K¢
a banka ditéti prida dalsich 50 K¢
e Dale bodovala moznost détského sporeni s vyhodnym urokem 1,5 %.

¢ O trochu méné preferovana byla jednorazova odmena 500 K¢ pri zalozZeni uctu.

Na opacném konci stupnice skoncily ty benefity za zalozeni Gctl, které u rodic¢l viibec

nerezonovaly. Jednalo se o:

o predplatné streamovacich sluzeb jako Spotify nebo Netflix,
e zarazeni do slosovani o 10 000 K¢,
e déti po zalozeni ti¢tu dostanou ptistup k riiznym workshopiim, na kterych mohou rozvijet

svuj potencidal.

Tento vyzkum zpétné potvrdil domnénku, ze benefit ,,slosovani 0 MacBook Air* pouzity
v kampani v roce 2017 nebyl vhodné€ zvolen. Na druhou stranu odména za zalozeni Gctu ve

form¢ kapesného od banky pfijde rodi¢im jako adekvatni benefit k novému détskému uctu.

Kromé téchto poznatkli z marketingového vyzkumu probé¢hla i analyza internich dat o
détech z Ceské spotitelny, které Gidet jiz vyuzivaji. Analyza hledala odpovéd’ na otazku, kdo

détem ucet v bance zaklada. Z internich dat vyplynulo, Ze:

o v 55 9% ptipada détsky ucet zalozi a spravuje matka ditéte,
o 20 % détskych ucth zaklada a spravuje otec

e ave zbylych 25 % ptipadl se o Gcet ditéti staraji oba rodice.

Z toho je patrné, ze pfi ptipravé komunikace je dobré myslet na to, zZe hlavni cilova skupina,
ktera bude oslovovana, jsou matky.
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Data ndm zéaroven prozrazuji, jakd je nejvhodnéjSi doba pro realizaci marketingové
kampané. Graf na Obrazku 21 zobrazuje mési¢ni pocty nové zalozenych détskych a
studentskych G¢th od roku 2016 do roku 2019. Z diivodu zachovani internich dat je v grafu
skryto métitko. Jde o linearni stupnici s pocatkem v nule. Na prvni pohled je patrné, Ze
nejvice detskych a studentskych uctii je zakladanych v srpnu, zari a rijnu, a proto je dobré

mifit i s marketingovou podporou do tohoto obdobi.

Sezonnost zakladani détskych Géth v Ceské sporitelné

Pocet nové zalozenych détskych uctl

2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2018 2019 2019
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2
Mésic

Déti (0-14let) ——Studenti(15-17let) Celkem

Obrazek 21: Nové oteviené détské a studentské ucty dle jednotlivych mésicii v roce 2016, 2017, 2018
a na pocatku roku 2019.
Zdroj: Ceska spotitelna
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4. Navrh, realizace a vyhodnoceni marketingové online

komunikace v Ceské sporitelné se zamérenim na détsky ucet

Na zédklad¢ analyzy online marketingové komunikace vroce 2017, marketingového
vyzkumu a analyzy internich dat diplomantka navrhla strategii marketingové online
komunikace na podporu prodeji détskych ucti pro rok 2019. V druhé casti kapitoly je
zminéno, jak byla navrzena strategie marketingové komunikace Ceskou spofitelnou
zrealizovana. V zavéru kapitoly je vyhodnocena uspéSnost navrzené strategie vcetné
poukdzani na dosazena zlepSeni i na oblasti, které piedstavuji piilezitosti pro dalsi vylepSeni

v piistich letech.

4.1 Navrh strategie marketingové online komunikace k podpore

prodeji détskych ucti pro rok 2019

Navrh strategie marketingové online komunikace k podpoie prodeji détskych uétt v Ceské
spofitelné vychdzi z osobnich zkuSenosti diplomantky s touto problematikou. Diplomantka
v &ase zadani diplomové prace pracovala v Ceské spofiteln& na pozici Engagement Expert
v segmentovém tymu Mladi. Ve svém navrhu vyuzila nejen dosavadni zkuSenosti, ale i
dostupné informace z Ceské spofitelny. Vychazela z analyzy komunikace Ceské spofitelny
v roce 2017, marketingového vyzkumu realizovaného na rodicich a analyzy internich dat o
klientech s détskym uctem. Navrh marketingové online komunikace v dobé& jeho zpracovani
zohlediioval cil Ceské spofitelny navysit pocet nové zakladanych détskych uéti v roce 2019
0 312 % nad o¢ekéavanou produkci. Diplomantka méla moznost podilet se i na realizaci svého

navrhu a jeho nasledném zhodnoceni.

Prvnim krokem pfi navrhu strategie marketingové online komunikace bylo definovat cil
komunikace a zvolit vhodné téma, na kterém bude celd komunikace postavena. Cilem celé
komunikace se stalo zvySeni prodeje détskych ucth o 312 % oproti o¢ekavanym prodejim
na rok 2019. Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze pro rodice je dulezitou vlastnosti
détského uctu to, Ze na néj mohou détem posilat kapesné. Jako kli¢ovy motiv marketingové

komunikace diplomantka navrhla téma kapesné a détsky ucet.
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Diplomantka déle doporucuje, ze by Ceska spofitelna mé&la zakladani novych détskych uéta
podpofit vhodnym benefitem. Jak vyplynulo z pfedchozich vyzkumi, rodi¢e hodnotili nelépe
odménu ,,50 + 50“. Tento bonus lze pouzit v souladu s navrzenym motivem kampané
naptiklad takto: , Posilejte ditéti kapesné na ticet. Pokud poslete aspoir 50 K¢, Ceska
sporitelna prida dalsich 50 K¢. “ Interni finan¢ni analyza nakladii na tento benefit a vynost
z nové zalozenych uétd v Ceské spofitelng vyéislila, ze banka miize takto pfispivat détem

s nove zalozenym détskym tuctem po dobu 6 mésict.

Realizace marketingové online komunikace na podporu prodeji détskych ucti byla
napldnovana na srpen, zari a rijen 2019, kdy, jak vyplynulo z analyzy internich dat, je
zakladano nejvice détskych uctl. VSechny nové zalozené détské ucty by dle navrhu mély

mit po tuto dobu nérok na benefit ,,50 + 50°.

DalSim krokem pifi ndvrhu marketingové kampané byla definice cilové skupiny.
Diplomantka na zakladé analyzy komunikace v roce 2017 navhruje, Ze i nyni by kampan
meéla cilit na rodice déti. Oproti pfedeslé kampani by méli byt oslovovani jen ti rodice, jejichz
déti jsou mladsi 15 let. V navrzené strategii je rovnéz zdiiraznéno, ze Ceska spofitelna by
méla zménit zplsob, kterym vybira své klienty pro primé marketingové osloveni. V roce
2017 se ukézalo jako pomérné neptesné vyuzivat jako indikator ,,rodicovstvi“ to, ze klient
plati ve Skolnich jidelndch ¢i papirnictvich. V nadvrhu komunikace se tato podminka pfi

z vybéru klientl nevyuzije.

Klienty, ktefi maji déti, bylo mozné identifikovat i podle jinych charakteristik. Diplomantka
navrhuje vyuzit informace o tom, ze matce prijde na ucet penézity prispévek v materstvi ¢i
rodicovsky prispévek. Tyto platby ptichazeji z uétu Ceské spravy socialniho zabezpedeni a
banka by je méla umét rozpoznat. Na jejich zaklad¢ lze predikovat, Ze se majiteli uctu, na
ktery platba pfisla, narodilo dité. Navrzeny zpiisob segmentace klientl zajisti, Ze pfimé

marketingové sdéleni bude 1épe zacileno a kampan bude moci dosahovat lepsich vysledki.

Velmi dilezitym krokem je navrh vhodnych kanali pro osloveni zakaznikii. V roce 2017
se marketingovd komunikace soustfedila pouze na pfimy marketing. Diplomantka nyni

navrhla vyuZit i ostatni formy online marketingu a rozfazovat komunikaci do vice krokd.
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Bylo doporuceno, aby se Ceské spofitelna v rdmei marketingové online komunikace na

podporu prodeji détskych ucti zaméftila v souladu s navrhovanou strategii na upravu svych

webovych stranek.

e Zproduktové stranky o détském victu na webu Ceské spofitelny by mélo byt jednoznaéné

patrné, Ze détsky ucet je zdarma a Ze miiZze pomoci nacit déti hospodafit s penézi.

e Na tuto stranku by mél byt také ptidan formular pro sber leadii. Pokud by mél rodi¢

zajem o détsky ucet, vyplnil by své telefonni ¢islo. Do nékolika minut by se mu ozval
operator z Ceské spofitelny, predstavil mu tento produkt a sjednal s nim rovnou osobni

schiizku na pobocce, kde 1ze ucet zalozit.

e Informace o probihajici kampani a benefitu ,,50 + 50° by méla Ceské spofitelna umistit

pfimo na produktovou stranku o détském uctu. O akci se tak dozvi vice uzivatell a tim

se muze zvysit i poCet nove zaloZzenych détskych ucti.

Kromé vy$e uvedenych zmén na produktové strance, bylo doporudeno, aby se Ceské

spofitelna soustiedila i na SEQ. Pro Ceskou spofitelnu by mélo byt dilezité, aby uZzivatelé

pti zadani klicovych slov jako détsky ucet ¢i konto pro déti do vyhledavact Google ¢i

Seznam byli pfesmérovani na danou produktovou stranku. Dalsi doporuceni zahrnovala

nasledujici:

e Ceska spofitelna by méla provést analyzu klicovych slov. Na zékladé té by méla upravit
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produktovou stranku.

Hlavnim motivem kampané by mélo byt kapesné a détsky ucet. Spofitelna by na toto
téma m¢éla ptipravit blogové clanky, ve kterych se rodi¢e doctou, naptiklad jak vysoké
kapesné détem nastavovat, jak ¢asto détem kapesné davat, Ze kapesné neni odména a co
vSechno by si déti mély z kapesného platit. V ¢lancich nelze opomenout zminit, ze
kapesné je mozné posilat détem na jejich bankovni ucet, a umistit do textu odkaz na
produktovou stranku o détském Gétu na webu Ceské spofitelny. V ¢lancich by také méla
byt vhodné zapracovana klicova slova, aby byly dohledatelné ptes internetové
vyhledavace.

Odkazy na ¢lanky mély byt umistény i na produktovou stranku o détském uctu na webu
Ceské spotitelny, aby se uzivatelé pii hledani kliovych slov rovnou dozvédéli o

moznosti zfizeni détského uctu.



Diplomantka déle navrhla, ze by Ceska spofitelna méla investovat do bannerové reklamy,
reklamy na socialnich sitich a do reklamy ve vyhledavadich. Tato reklama v online

prostfedi by méla byt dvoustupiiova.

1. Nejprve by se rodi¢im déti zobrazovaly nativni formaty bannerové reklamy a
sponzorované prispevky na siti Facebook a Instagram, které by uzivatele smétovaly na
vySe zminéné blogové ¢lanky. Cilem tohoto sdéleni je vzbudit zdjem u cilové skupiny
o téma détsky ucet a kapesné.

2. Druhym krokem by byli osloveni uzivatelé, ktefi si néktery z blogovych ¢lankt na webu
Ceské spotitelny piedetli. Ti by se pak skrze bannerovou reklamu a reklamu na
socialnich sitich dozvédeli o kampani na détské ucty s benefitem ,,50 + 50°. Uzivatelé,
kteti by do vyhleddvact zadavali klicova slova tykajici se détského uctu, by se setkali
s reklamou ve vyhledavacich odkazujici na produktovou stranku détského uctu na webu

Ceské spotitelny.

Névrh strategie doporucuje, aby Ceska spofitelna méla vizualy v bannerové reklamé a
reklamé na Facebooku a Instagramu graficky sjednocené se vzhledem produktové stranky
détského uGtu na webu Ceské spofitelny. Pro uZivatele pak celd komunikace Ceské

spofitelny bude plisobit sjednocené a srozumitelné.

Z vyzkumu provedeného pted realizaci samotné kampané vyplynulo, Ze klienti pti zakladani
détského uctu daji nejcastéji na doporuceni své banky. Z tohoto diivodu byl hlavni diraz v
navrhu marketingové online komunikace na podporu prodeje détskych ucti kladen na primy

marketing.

V odstavci tykajicim se definice cilové skupiny bylo jiz zminéno, Ze diplomantka navrhla
upravit zpusob, kterym se klienti pro osloveni pfimym marketingem vybiraji. Dalsi dileZitou
zménou bylo vyuziti vice kanali pfimého marketingu a rozloZeni oslovovani do jednotlivych
vin. Navrh mechanismu, jakym mélo byt oslovovani v jednotlivych pfimych

marketingovych kanélech fizeno, je naznacen na Obrazku 22.
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Obrazek 22: Rozlozeni primé marketingové komunikace do jednotlivych vin v online marketingové
kampani na podporu prodejii détskych ucti.

Zdroj: Vlastni

Névrh pfimé marketingové komunikace doporucoval, kromé& dopisu, e-mailu a SMS, i

reklamu v internetovém a mobilnim bankovnictvi George. Jakou formou by se reklama na

ucet pro déti v internetovém bankovnictvi George méla zobrazovat, je popsano nize:

e Reklama na détsky ucet s benefitem ,,50 + 50 by byla zobrazena cilové skupin€ po
celou dobu trvani kampané v internetovém bankovnictvi George.

e Jde o reaktivni kandal, nabidku tedy uvidi jen ti klienti, kteti se se béhem kampané do
bankovnictvi ptihlési.

e Po piihlaSeni do internetového bankovnictvi by se klientovi zobrazili jednotlivé karty
s jeho produkty a do podoby téchto karet by byla stylizovana i nabidka détského uctu.
Po kliknuti na dlazdici by se zobrazilo moddlni okno s detailnéji ptedstavenou nabidkou.
Pokud by mél klient zajem o vice informaci, mohl by kliknout na tlacitko ,,Vice
informaci a dostal by se na produktovou stranku o détském uétu na webu Ceské
spofitelny.

e Klienti by danou reklamu mohli vidét maximaln¢ 3krat po sobé¢, poté by se jim

automaticky skryla.

Obdobnym zplisobem by se nabidka zobrazovala i v mobilni aplikaci George.
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Nabidka by byla aktivni v mobilu stejné jako v internetovém bankovnictvi po celou
dobu trvani kampané na podporu prodeju détskych ucti.

Jde opét o reaktivni kanal, proto by reklamu vidéli jen ti klienti, kteti by se do mobilni
aplikace George ptihlasili.

Reklama by se vizualné podobala dlazdicim s produkty v mobilnim bankovnictvi.
Klient by m¢l moznost v ptipad¢é nezdjmu nabidku skryt kiizkem. Pokud by ho reklama
zaujala, kliknul by na dlazdici a zobrazilo by se mu modalni okno. Klikem na ,,Chci
v&dat vic“ by se opét dostanal na produktovou stranku détského uétu Ceské spofitelny.
U nabidky v mobilnim Georgi by opét byla nastavena podminka, kterd zajisti, Ze
uzivatel vidi reklamu maximalné po 3 piihlaseni a pak se mu jizZ nezobrazi.

Vyhodou reklamy v mobilni aplikaci George je to, ze ac ji celkové vyuzivd méné
uzivatell, nez kolik jich pouzivé internetové bankovnictvi, klienti aplikaci navstévuji

mnohem castéji.

Dtlezité bylo, aby tyto kanaly byly provizané. Pokud by klient vyjadril nezdjem o reklamu

v mobilni aplikaci George, jiz by se mu nemé¢la zobrazovat v intenretovém bankovnictvi a

naopak.

Névrh marketingové online komunikace pro podporu prodejii détskych ucth dale pocital

s ptimym oslovenim klientl skrze e-mail.

e Timto kandlem by méli byt osloveni vsichni klienti, o kterych Ceska spofitelna vi nebo
predikuje, Ze maji déti, které nemaji détsky ucet. Z osloveni by méli byt vylouceni ti
klienti, kteri zareagovali negativné na nabidky v kandlech George a George v mobilu.
Odeslani e-mailu by mélo byt rozloZeno do 5 vin. Postupné oslovovani klientl zajisti
lepsi zacileni diky tomu, Ze se neoslovuji klienti, kteti vyjadrili nezajem v jiném kanéle.
Rozlozeni komunikace do n€kolika asovych usekii pomtze rozprosttit ptipadny napor
na kontaktni centrum a pobocky.

E-mail adresovany rodi¢im by mél byt vizualné sladeny s ostatnimi formaty v online
marketingu a m¢l by obsahovat jasnou vyzvu k akei (call-to-action tlacitko). To by mélo

klienta pfesmérovat na produktovou stranku détského uétu na webu Ceské spotitelny.

S odeslanim e-mailti bylo spojeno odeslani pfipominaci SMS zpravy. V roce 2017 byla

zprava zasldna s mésicnim zpozdéni na polovinu vSech klientskych kontakti bez vétSiho
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zacileni. Navrh komunikace pro rok 2019 pocital s tim, ze SMS zpravu obdrzi do 14 dni od
odeslani e-mailu ti klienti, ktefi se z e-mailu proklikli na webovou stranku skrze tlacitko
,,Chei védét vic*. Z cilové skupiny pro SMS zpravy by méli byt vylouceni ti klienti, ktefi jiz

détsky ucet po obdrzeni e-mailu zalozit stihli.

Kromé online kanélii bylo navrzeno, aby Cesk4 spofitelna vyuzivala osloveni skrze adresny
dopis. Ceska spofitelna totiz nema e-mailovy kontakt na viechny své klienty, a proto je
osloveni dopisem nékdy jediny zpusob, jak se s klientem spojit. Ten by byl adresovin
klientiim, kteti patti do cilové skupiny ,,rodice déti do 15 let, ktefi nedostali e-mail a zaroven
nevyjadfili nezdjem v internetovém nebo mobilnim bankovnictvi George. Dopis by mél opét
byt v souladu s vizualnim stylem e-mailu a ostatni online reklamy, mél by rodice informovat
o probihajici kampani a pro vice informaci je odkazat na produktovou stranku détského uctu

na webu Ceské spofitelny.

Navrzen4 strategie marketingové komunikace Ceské spofitelny byla primarné sméfovana do
digitalnich kanal. Pokud by vSak zdkaznik projevil o détsky Gcet zajem, musel by se
dostavit osobné na pobotku Ceské spofitelny. Proto by i bankéii v pobockach méli mit
k dispozici informaci o tom, ze jejich klient ma pravdépodobné dité, které jesté nema ziizeny
détsky ucet. Tyto informace by bylo mozné bankéiiim zobrazit ve form¢ Dobré rady. Navrh

textace této Dobré rady je uveden v Tabulce 3.

Tabulka 3: Navrh tzv. Dobré rady k situaci, kdy klient ma pravdépodobné dité, které nema détsky
ucet u Ceské sporitelny. Pri zalozeni by mohlo ziskat benefit ,, 50 + 50"

Situace Rada Benefit
Klient ma dité ve véku 12 let, Sjednejte svému ditéti vlastni Pii sjednani do 15. 10. 2019
které neméa v Ceské spofitelnd détsky ucet. Jeho vedeni nic dostane od Spofitelny kapesné
ucet. nestoji a nauci se diky nému navic. Poslete mu na tcet 50 K¢
hospodafit s penézi. a Ceska spotitelna piida dalsich
50 K¢.

Zdroj: Vlastni

Poslednim krokem v navrhu marketingové komunikace na podporu prodeju détskych ucti
bylo doporuéeni, aby se Ceské spofitelna vice soustiedila na vyhodnocovani vispéSnosti

kampani.

e M¢l by byt kladen vétsi diraz na vysledky jednotlivych kanalii.
e Mc¢teni Gspésnosti by také nemélo skoncit pouze u poctu konverzi, ale méla by se méfit

1 tzv. prichodnost kanaly. Ku ptikladu, kolika klientim byl odeslan e-mail, kolika byl
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dorucen, kolik jich e-mail otevielo, kolik z nich se prokliklo na webovou stranku, kolik
z nich zanechalo lead a kolik z nich nakonec détsky ucet zalozilo. Z tohoto funnelu by
se dalo dobie odvodit, zda je komunikace spravné vymyslend, ptipadné by se tim daly

identifikovat kroky, pfi kterych se hodné potencidlnich zdjemcti o produkt ztraci.

4.2 Realizace navrzené marketingové online komunikace zamérené na

détské uéty Ceskou spofitelnou v roce 2019

Diplomantka navrhla marketingovou online komunikaci pro potfeby Ceské spofitelny
s cilem zvysit pocet nové zalozenych détskych ucti o 312 % oproti ocekavané produkci
vroce 2019. Na zaklad¢ navrhu diplmomantky byla marketingova kampan v roce 2019

realizovana.

Navrzeny ustfedni motiv komunikace ,.kapesné a détsky ucet” a benefit ,,50 + 50 byl
z komunika¢niho hlediska vyhodny i v tom, Ze nabizel mnoho moznosti, jak jej kreativné
ztvarnit. Na zakladé navrhu byly za asistence marketingové agentury Ceské spofitelny
diplomantkou vybrany 2 kli¢ové vizualy, které prostupovaly celou kampani. Jednalo se o
, hrnecek™ a ,,magnetky “. Ob¢ varianty byly ptipravené ve form¢ obrazku i pohyblivého
gifu. ,,Hrnecek* vychazi z détské pohadky Hrnecku vat. V hrnecku se ,,vafi* penize a je jich
vic a vic, az za¢nou pretékat. U ,,magnetek’ se pracuje s motivy magnetli na lednicce, které
se pohybuji, pfemist'uji, az vytvoii népis ,,50 + 50%“. Headliny pouzivané v komunikacich
znély ,,ZvySujeme détem kapesné* a ,,Poslete kapesné padesat, ptijde sto. Klicovy vizual

je zachyceny na Obrazku 23.

| Datsky ucet | Datsky ucet L B
Zvysujeme Poslete kapesné S
détem kapesné. padesat, prijde sto. ~/

Posilejte détem alespori 50 K& mési¢né
a my jim dalsich 50 K¢ pridame.

Davejte détem kapesné alespori 50 K¢ +' m
amy jim kazdg mésic 50 K¢ prihodime.

— Kce \
- i s
| (ESKAS -
= spofiteina K

Obrazek 23: Navrh klicovych vizualu pro online marketingovou kamparn na podporu prodejii
detskych uctii
Zdroj: Ceska sporitelna

CESKASS -
‘spofiteina
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Marketingovéa kampan se oproti navrhu diplomantky spustila az 8. 8. 2019 a skonc¢ila 31. 10.
2019. Pro komunikaci se vyuzily vSechny formy online marketingu navrzené ve strategii.

Byla upravena produktova stranka détského étu na webu Ceské spofitelny:

e Ze stranky byl odstranén cenik dopliikovych sluzeb a vyzdvihnul se fakt, ze vedeni
detského uctu je zdarma.

e Na web se doplnily informace o probihajici marketingové kampani a benefitu ,,50 + 50%.

e Jako hlavni obrdzek na strance byl pouzit motiv ,,hrnecku®, aby i web ladil po vizudlni
strance s marketingovou online komunikaci.

e Na produktovou stranku byl pfidan formulaf sbirajici leady uzivateld, kteti maji o détsky

ucet zajem.

Produktovou stranku détského uctu béhem kampané zachycuje Obréazek 24.

ZvySujeme kapesné
na uctu pro déti

Chci vice informaci

Vyhody Podpora Rady a tipy pro rodice

ZaloZte détem Ucet a naucte je hospodafrit s vlastnimi penézi

kazdém z nasledujicich 5 kalendanich mesicti kapesne

0 Kc. Vase dité tak mize celkem ziskat az 300 KE

yuzit do 15. narozenin

Zobrazit pravidia akce

Mate zajem o détsky Gcet nebo potFebujete poradit?

<0 nejarive se vam ozveme
‘ (O Beru na vedomi zasady zpracovan osobnich udajd.

v Ucet je zdarma v Déti porozumi v Vlastni karta
Za zaloZeni a vedeni détského svétu pen€z Déti od 8 let mohou mit viastni
uctu nic neplatite. Mate prehled o vydajich ditéte, debetni kartu. Nastavite jim
amizete ho tak ucit chapat limity karty a mobilni aplikace
skutenou hodnotu penéz. George vas upozorni na

kazdou platbu.

Obrazek 24: Novy vizudl produktové stranky pro détsky ucet. Na strance je nové informace o
probihajici kampani, formular pro sbér leadii a také je zde jasné zdiiraznéné, Ze detsky ucet je
zdarma.

Zdroj: Ceska spotitelna

Diplomantka v navrhu marketingové online strategie doporu¢ovala Ceské spofitelné zaméfit

se na SEO. Vramci toho vznikla analyza klicovych slov na détské Gty a také byly

78



pfipraveny blogové clanky na téma déti a kapesné. Do téchto ¢lanki se umistila vybrana
klicova slova a také se doplnily zpétné odkazy na produktovou stranku détského uctu. Na
tyto blogové ¢lanky ndsledné odkazovaly bannerova reklama formou tzv. nativnich
reklam a také reklama na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Ukéazky blogovych

¢lankt a reklamnich forméti, které na né uzivatele vedly se nachazi na Obrazku 25.

Bannerova reklama Priklady blogovych élanka

4hry, které déti naudi, zat jsou Kdy je na Ease poohlédnout se
toho penize po détském Gétu?

Kapesné ano, ¢i ne? Kapesné za odménu?

GEAB  comaiéka. Déti se rychie navdive ° GSA®  nmiz s poradie | covEnjen °

Ma rodi€ mluvit do toho, jak Daévat kapesné, kdyZ déti
dité naklda s kapesnym? Zlobi?

Reklama na socialni siti Facebook

asas Ceska spofiteina e asus Ceska spofitelna

Je dobré davat kapesné Skolakovi, ktery si PovaZujete kapesné za vyhozené penize?
nevazi penéz? Nebo je lepsi odméfiovat Prectéte si, proc jej Skolaci potebuji. A

Znamky a pomoc v domacnosti? See More inspirujte se naSimi tipy pro rodie _ See More

0 b
# i \
“k e
-
RUzné stafi sourozenci a Jak Easto davat détem
Kapesné: délat rozdily, nebo kapesné?
L trvat na rovnosti? .
et M
)

CSAs CZ

Kapesné neni odména! LEARN MORE CSAS.CZ
ARN M ] )
2 ’ Kapesné ano, éi ne? LEARN MORE

Davat penize i tém Ziobivym?

Jak nastavit Skolakim kapesné?

1 Share

oy Like (O Comment 2> share D Like (O Comment @ Share

Obrazek 25: Vievo — ukazky bannerové reklamy a reklamy na socialni siti odkazuji na blogové
clanky Ceské sporitelny. Vievo — ukazky blogovych clankii Ceské sporitelny na téma kapesné

Zdroj: Vlastni zpracovani ze snimki webu Ceska spofitelna (2020a)

Kromé propagace blogovych ¢&lankt Ceské spofitelny bylo ve druhém kroku vyuZito i
propagace samotné produktové stranky détského uctu. Na ni vedla reklama na socidlnich
sitich, bannerova reklama i reklama ve vyhleddvacich. Primarni oslovovana cilova skupina,
byli rodice, ktefi navstivili &lanky blogu Ceské spofitelny na téma déti a kapesné. Jako vizual
pro reklamu na socialnich sitich a bannerovou reklamu bylo vyuzito ,,hrnecku* a ,,magnetek*

upravenych pro prislusné formaty.

Podminky pro vybér klientli pfi osloveni skrze primou marketingovou komunikaci se
upravily na zdklad€ navrhu diplomantky. JiZ se nevyuzivalo predikce rodi¢ovstvi na zakladé¢
nakupt v papirnictvi, ale nové se cililo na klienty, kterym na tcet v minulosti pfisel penézity
ptispévek v matefstvi.
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Pro ptfimé marketingové osloveni byly vyuZzity vSechny kanaly dle navrhu. Dodrzela se
Casova souslednost kanald 1 jejich vzdjemnd provéazanost. Dle diplomantfina névrhu byl
vyuzit jednotny graficky styl pro komunikaci na internetu i v pfimém marketingu. Vyjimka
oproti ndvrhu se vyskytla v kanalu internetové bankovnictvi George, kde byl pouzit na
dlazdici misto statického vizudlu pohyblivy gif. Klienti tedy po piihlaseni do internetového

bankovnictvi vidéli, jak se na jedné z jejich dlazdic z hrnecku sypou mince. Jak komunikaci

v bankovnictvi vidéli klienti je zachyceno na Obrazku 26.

q Pfehled  Vae produkty Rozsifeni - Nowy produkt Q O @ @‘ O Odhlaseni

Ziskejte pro déti vy3Si kapesné!

ZaloZte détem viastni G¢et, mésicné j f 50 K&, a my jim budeme po dobu pul roku
pridavat na ucet dalSich 50 K¢. Ce
Jaké jsou hlavni benefity détské

¢ Udet je zdarma. Za zaloZeni a vede J

* Mate prehled o vydajich ditéte, a ) tak n

* Déti od 8 let mohou mit vlastni debetni kartu. Nastavite y karty a mobilni aplikace George Vas
upozorni na kaZzdou platbu.

ZvySujeme détem kapesnéll
a Poslete 50 KE, a my jim
50 KE pFiddme,

¥

'm listem ditéte v S edem telefonicky sjednat

3

crveamas

g;lg'ui Kontakty Podminky  Zssady ochrany dat
Obrazek 26: Nabidka na ziizeni détského uctu v internetovém bankovnictvi George a modalni okno,
které se zobrazi po kliknuti na dlazdici.
Zdroj: Ceska spofitelna
Obrazek 27 zachycuje, jak reklamu klienti vidéli v mobilni aplikaci George. Reklamy
v internetovém i mobilnim bankovnictvi byly, jak navrhovala diplomantka, provazané, a tak,

kdyz si klient v jednom kanéle jednu z nabidek pfecetl a nezaujala ho, sdéleni mu z druhého

zmizelo.
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Poslete alespoi 50 KE mésiéné,
+ Nova platba s amy jim 50 Ké pridame.

Stati, kdy? détem do 16 let zaloZite novy
. viastni Géet, mésiend jim podlete alespoh
G AmnaBartofond 50 K&, a my jim budeme po dobu pil roku
pridévat dalsich 50 KE

Akce trvé do 15. fiina 2019,

€ AwnaBartoiové Chci védét vic
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Obrazek 27: Nabidka na zrizeni detskeho uctu v mobilni aplikaci George. Vpravo je modalni okno,
které se zobrazi po rozkliknuti nabidky.

Zdroj: Ceska sporitelna

E-mailem byli osloveni klienti, ktefi nezareagovali negativné na reklamu v internetovém a
mobilnim bankovnictvi George. E-mail byl rozesldn v 5 vinach a oproti plivodnimu navrhu
se v jednotlivych vlnach ménila kreativa. V prvnich 2 vlnach pfichézel klientim e-mail
s obrazkem ,,hrnecku®, klienti v dalSich 3 vlnach dostali variantu s ,,magnetky*. Ac¢ se
nejednalo pfimo o A/B testovani, stale bylo mozné vyzkouset, kterd kreativa se stala pro

klienty atraktivnéj$i. Vizualy e-maill jsou zachyceny na Obrazku 28.

CESKAS CESKASS

spofiteina

Dame détem ext

20

porci kapesnéh@. "= o

Vazenj pane Rodinny, Vézenj pane Rodinny,
déti miluji, kdy? dostévaji veho hodné, obzviast pokud jde o kopeéky zmrziiny, darky, hratky, bonbony prazdniny jdou do findle a \iy, mate-li doma Skoléka, u mozna piemylite o vy3i kapesného, které mu
nebo penize, za které si to viechno koupi samy. Ted jim miZete zdarma zaloZit détsky ucet a udélat v pfistim Skolnim roce budete davat. DileZita je nejen Eastka, ale i forma vyplaty. Vite, Ze dité miZe mit
radost zvysenym kapesnym. zdarma détsky Gcet a k nému i kartu?

KdyZ na novy détsky et poslate kazdy mésic alespofi 50 K&, my pfidame mésicné daliich Kdy2 na novy détsky et posiete ka2dy mésic alespofi 50 K&, my pfidéme mésiéné dalsich

50 K&, a to po dobu pil roku. Celkem tak kapesné navysime a2 o 300 K¢. Pravidia akce 50 K&, a to po dobu piil roku. Celkem tak kapesné navysime az o 300 K¢. Pravidia akce

naleznete zde. naleznete zde.

Pfinosy détského uctu Pfinosy détského uctu
+ Déti se nauci nakladat s penézi, coz je dovednost, kiera se v Zivoté hodi. « Déti se nauci nakladat s penézi, coZ je dovednost, ktera se v Zivoté hodi.
 Viastni karta doda détem pocit dileZitosti, nebof s ni mohou samy platit tieba obédy nebo  Viastni karta doda détem pocit dleZitosti, nebot s ni mohou samy platit tieba obédy nebo

Skolni pomicky. Ekolni pomiicky.
+ Rodice maji dokonaly prehled, jak skolak s kapesnym naklada, protoze aplikace George jm « Rodiée maji dokonaly prehled, jak Skolak s kapesnym naklada, protoZe aplikace George jim

oznami kazdou uskuteénénou platbu. oznami kazdou uskuteénénou platbu.
Stavie se s rodnjm listem ditéte ve kterékoli poboice Ceské sporiteiny, schizku si miZete predem Stavte se s rodnym listem ditéte ve kterékoll pobotce Ceské spofitelny, schizku si miZete piedem
telefonicky siednat. Nasi bankéfi Géet radi zaloZi a provedou Vas jeho nastavenim, aby vysledek telefonicky sjednat. Nasi bankefi Géet radi zalozi a provedou Vas jeho nastavenim, aby vysledek
naplnil Vade piedstavy. naplnil Vase pfedstavy.
Vade Ceska spofiteina Vade Ceska spofiteina

Vo, v Gearg et Geort
2nakich pOBOCRX NEDO N3 VY%e Wedent Dezpatné Nfolnce. ZR3GCh PODOCEX NEDO N3 Ve Lvedent DaZpaine Infolnoe.
Coska sporteina. 3 & Coska spoftela. 3. 5.

Obrazek 28: Nahledy e-mailit v marketingové online kampani na podporu prodeje détskych ucti.
Vlevo je vizudl s ,, hrneckem ™, vpravo jsou ,, magnetky .
Zdroj: Ceska sporitelna
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Klienti, kteti v e-mailu stiskli tlaciko ,,Chci védét vic, byli pfesmérovani na produktovou
stranku détského uctu. Pokud do 14 dni svému potomkovi nezalozili détsky ucet, dostali

pfipominaci SMS zpravu. Tu zachycuje Obrazek 29.

OS: Dobry den, jeste premyslite
o uctu pro deti? Stavte se u nas
do 15. rijna a ziskejte pro ne
vyssi kapesne! Ceska
sporitelna. Zruseni OS na 800
207 207

Obrazek 29: SMS zasiland v marketingové kampani na podporu prodeje détskych uctii.

Zdroj: Ceska sporitelna

Nejvétsi zménou v piimé marketingové komunikaci oproti navrhu diplomantky se tykala
rozesilky adresnych dopisi. Stejné¢ jako u e-mailti se u dopist pfipravily 2 varianty
,hrne¢ek* a ,,magnetky*. Jelikoz vSak byly dopisy odeslany pouze v jedné ving, bylo tfeba
rozdélit klienty na 2 skupiny. Nedopatifenim doslo k tomu, Ze tyto skupiny nebyly disjunktni,
a tak ¢ast klienti dostala ob¢ varianty dopist. Jak dopisy vypadaly je zachyceno na Obrazku
30.
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Obrazek 30: Nahledy dopisit v marketingové online kampani na podporu prodeje détskych ucti.
Vlevo je vizudl s hrneckem, vpravo jsou "magnetky”.
Zdroj: Ceska sporitelna
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4.3 Vyhodnoceni marketingové online komunikace k podpore prodeji

détskych acta pro rok 2019

Marketingova online komunikace k podpofe prodejii détskych uctd byla az na drobné
odlidnosti realizovana dle ndvrhu diplomantky. Diplomantka mize diky datim z Ceské
spofitelny vyhodnotit, jak byl jeji ndvrh Gispé$ny a zda se pomoci né€j povedlo dosdhnout cile

navysit prodej novych détskych ucti v roce 2019 o0 312 %.

Vyhodnoceni marketingové online komunikace Ceské spofitelny je tfeba rozdélit na
vyhodnoceni uspésnosti jednotlivych kanali pouzitych v komunikaci a vyhodnoceni, zda
kampaii jako celek ptinesla kyzeny vysledek. V zavéru kapitoly je provedena SWOT analyza

marketingové kampang.

Vyhodnoceni marketingové kampané se nejprve zaméti na propagaci blogovych ¢lanku
pomoci reklamy na socialnich sitich a displejové reklamy. Tyto reklamy odkazovaly na
blogové &lanky na webu Ceské spofitelny, ve kterych rodi¢e nalézali odpovédi na otazky

tykajici se kapesného pro jejich ratolesti.

o 7 vysledkli komunikace vyplyva, Ze cilovou skupinu téma kapesného zajima a Clanky
jsou pro n¢ relevantni.

e Reklama na socialni siti Facebook vykazovala na Ceskou spofitelnu vysoce
nadpriimérné CTR. Srovnatelna kampati od Ceské spofitelny, ktera oslovovala uzivatele
na Facebooku a sméfovala na lifestylové ¢lanky na téma zdravy Zivotni styl na blogu
Ceské spotitelny, méla vice nez 4krat mensi CTR nez komunikace tpkajici se kapesného.

e To, Ze téma kapesného dobie koresponduje s produktem détsky ucet se projevilo i
v tom, zZe byl velky narist uzivatelii, kteri na produktovou stranku détského uctu prisli
organickou cestou.

e Vyhoda rovnéz tkvi v tom, Ze blogové ¢lanky na webu Ceské spofitelny byly pro danou
cilovou skupinu zajimavé, a proto i pomérné dost navstévované. Na tyto uzivatele pak
cilila prodejni komunikace sméfujici na stranku o détském uctu.

o Pres 90 % impresi, tedy poctu zobrazeni, bylo skrze mobilni zarizeni. 1 v cilové skupiné
»rodi¢e® se potvrdil obecny trend mobile-first, tedy Ze na mobilni zafizeni by se pii
ptipravé webu ¢i reklamy nemélo hledét jako na druhotadé, ale ze hraji prim (Michalek

2015).
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Pii vyhodnocovani reklamy na socidlnich sitich a bannerové reklamy vedouci na

produktovou stranku détského ctu diplomantka dospéla k né¢kolika zavérim:

e Potvrdila domnénku z pocatku piipravy kampané, Ze na jednu z kreativ ,,hrnecek* nebo
»~magnetky* budou zdkaznici reagovat 1épe. Ukazalo se, Ze v online bannerové reklamé
a reklame na socialnich sitich byly pro uZivatele atraktivnéjsi ,,magnetky“, tedy ze
reklamni plochy stouto kreativou mély vétsi CTR nez stejné zacilené reklamy
s ,,hrneGkem®.

o U bannerové reklamy se testovaly 2 typy vizuali — staticky obrazek a pohyblivé video.
Ptedpokladalo se, ze video forma bude mit vétsi uspéch, jelikoz je hravéjsi a 1épe na
strance zaujme. Vysledna Cisla ale ukazala, Ze vysledky u statického obrazku byly s video
verzi srovnatelné.

o Jak u bannerové reklamy, taky i u reklamy na socialnich sitich se ukazalo, ze cileni na
klienty Ceské spofitelny bylo efektivni diky spravné optimalizaci. Usp&snosti cileni
pomohl i samotny komunikovany benefit ,,50 + 50%.

e Pfi srovnani uspé$nosti reklam na socidlni siti Facebook a Instagram se ukazalo, Ze
Facebook je stale efektivnejsi. Reklamy na Facebooku mély oproti Instagramu vyssi

CTR, nizsi CPC a nizsi CPL.
Zajimavych vysledkl bylo dosazeno i v reklamé ve vyhledavacich Google a Seznam:

e V reklamé zacilené na kli¢ova slova jako ,,détsky Gidet“ a ,,d&tsky uet Ceské spotitelna‘
doslo k tomu, ze CPC za spojent s klicovym slovem Ceska sporitelna byla vyssi nez CPC

za samotny ,,deétsky ucet “.

Dale byla provedena analyza navitévnosti webu Ceské spoFitelny, konkrétné tedy
produktové stranky détského uctu. Spofitelna sledovala, zjakych kanalli se dostavali
uzivatelé na produktovou stranku k détskému Gétu na webu Ceské spofitelny a kolik
uzivateli na sebe zanechalo kontakt. Seznam se pak setadil podle konverzniho poméru

(pocet leadli d€leny poctem navstev).

e Nejvice uzivatelil pteslo na produktovou stranku z e-mailu.
e Hned poté nasleduji organické navstévy. Ty mohly byt zplisobené jednak tim, ze se

rodice o téma kapesné a détsky ucet zacali zajimat diky piecteni blogovych clanku, ale
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také nelze opomenout to, ze se mohlo jednat o klienty, kteti dostali adresny dopis ¢i
ptipominajici SMS zpravu.
e PPC reklamy ve vyhleddvadich Google a Seznam m¢la konverzni pomér niZsi.

e Jeste horsi konverzni pomér maji navstévy webu z reklam na socidlnich siti.

Z vysokého poctu organické navstévnosti je patrné, Ze i uzivatelé, kteti na reklamu neklikli,
se 0 kampani dozvédéli a sami se piisli na web Ceské spofitelny podivat. Pfi srovnani
s rokem 2017 je vidét, Zze se vyplatilo umistit informace o akci piimo na web Ceské

spofitelny a neskryvat je na landing page.

Jednotlivé kanaly pFimého online marketingu Ize vyhodnotit podrobnéji, jelikoz je
reklama cilend na konkrétniho klienta, u kterého pak lze jednoduse vysledovat, zda si dany
produkt pofidil, ¢i nikoliv. Situace v ptipadé Gctu pro déti je mirn¢ komplikovana tim, Ze
produkt sice zaklada rodic, ale vlastnikem je pak jeho potomek. Mohlo tedy dojit k situacim,
kdy byl osloveny otec s nabidkou u¢tu pro svého syna, o nabidku ma z4jem, ale do banky
pfijde synova matka, kterd mu ucet zalozi. V tomto piipadé¢ by se osloveni otce jako

konverze nepocitalo.

Pii vyhodnocovani jednotlivych pfimych online marketingovych kanalii je vzdy dobré
vysledky porovnat s obdobnymi nabidkami. Prvnim kanalem k vyhodnoceni je reklama

v internetovém bankovnictvi George.

e Nabidky si v tomto kandle vS§imlo pomérove vice klientii nez jinych nabidek, 1 ptesto
realna ¢isla nejsou pfili§ vysoka. Tato plocha je hiife viditelna, jelikoZ se nachazi pod
pfehybem a uzivatel tak musi mys$i scrollovat, aby se mu zobrazila.

e Zajimavé je, ze z klientd, ktefi reklamu zahlédli, rozklikli si detail a zobrazilo se jim
modalni okno, klikla polovina na ,, Chci vic informaci* a druhd polovina na ,, Nemam
zajem . Kazdy druhy klient, ktery vidél uvodni grafiku, se chtél dozvédét vice

informaci. Svédci to o tom, ze kampari byla spravné zacilena.

Vysledky u reklamy v mobilni aplikaci George byly v n&kterych ohledech lepsi nez

v internetovém bankovnictvi George.
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e Ac¢ mobilni aplikci vyuziva méné lidi neZ internetové bankovnictvi, reklamu v mobilnim
Georgi v absolutnich cislech videlo vice klientii nez v internetovém bankovnictvi. Jak uz
bylo zminéno diive, klienti se do mobilniho bankovnictvi hléasi Castéji, a je tak vySsi
Sance, ze zde na nabidku narazi.

o Z vysledkl vidime, ze moddalni okno bylo zobrazeno v 17,5 % pripadii, coz prevysuje
obecny priimer 13 %.

o Klientd, kteti klikli na ,,Chci vedet vic*, je dvakrat méne nez tech, kteri vyjadrili
nezajem. V tom se od sebe ob¢ platformy pro osobni bankovnictvi lisi. Divodem muze
byt jiny piistup uzivatelG pfi pouzivani mobilniho bankovnictvi — nemaji na to cas,

nechtéji to fesit. Této oblasti by se mohl vénovat samostatny vyzkum.

Jak uz bylo naznafeno ve vyhodnoceni navstévnosti webu, kliCovym kandlem pfi

komunikaci byl i e-mail, ktery odchazel v 5 vinach.

e 7 celkového poctu oslovenych klienti doslo ke konverzi, tedy k prodeji détského uctu,
ve 3,22 % pripadu. Pokud bychom zkoumali konverzi z doru¢enych e-maild, ptipadné
z e-maild, které byly oteviené, &islo by se jisté zvysilo. Takovato data ale Ceska
spofitelna v soucasné dobé nema k dispozici.

e V e-mailech se dalo zméfit, kolik klientl se prokliklo na produktovou stranku o detskem
ti¢tu na webu Ceské spofitelny. Z odeslanych e-mailti se jednalo o 3,86 %.

e Z klient?, ktefi se takto dostali na web Ceské spofitelny, détsky iicet sjednalo 26,1 %
klientd. Toto ¢islo vypovida o tom, Ze cela komunikace plisobila kompaktné a v procesu
nebyly zadné velké prekazky branici konverzi.

e Diky tomu, Ze byl e-mail odesilany v 5 vlndch, bylo mozné snadno vymeénit kreativu.
Prvni 2 vlny byly odeslany s kreativou ,,hrnec¢ek*, dalsi tfi pak s ,,magnetkami‘. Oproti
reklamé na socidlnich sitich a bannerové reklamé u e-mailu lépe zafungovala kreativa
., hrnecek* s konverzi 3,91 %, oproti ,,magnetkdm* s konverzi 2,18 %. Nejednalo se ale
0 A/B testovani tak, jak tomu bylo v online bannerové reklamé a reklamé na sociélnich
sitich a vysledky tedy mohou byt ovlivnéné i nacasovanim, kdy klientim byl dany e-

mail zaslany.

V neposledni fadé nelze opomenout zasilané pfipominaci SMS zpravy. Ty ptichdzely tém

klientim, ktefi klikli na odkaz v e-mailu.
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e Konverze z SMS je 26,3 %, avSak nelze rozlisit, zda k dané konverzi SMS skute¢né
pomohla, nebo by klient na pobocku dorazil i bez ni.
marketingovym kanalem, jelikoZ SMS zpravy by si samy bez vhodné¢ natextovaného a

zacileného e-mailu zdaleka tak dobie nevedly.

Poslednim pfimym marketingovym kanalem, ktery byl v této kampani vyuzit, byl dopis.

o Konverze se u tohoto kandlu pohybovala kolem 2,5 %, tedy niz$i nez u jinych kanali.

e Diivodem mohlo byt fakt, ze zhruba 40 % oslovenych klienti obdrzelo nedopatienim 2
dopisy. Kazdy z nich mé¢l sice jinou kreativu (,,magnetky* a ,hrnecek*), ale sdé€leni
v nich bylo stejné. Proto jsou vysledky z tohoto kanalu pomérné zkreslené a nelze z nich

vyvozovat zadné zaveéry.

Kampaii je tieba vyhodnocovat nejen skrze jednotlivé kanaly, ale i jako jeden celek.

e Z analyzy vSech détskych uctl zaloZzenych béhem kampané Ize vysledovat, ze v 70 %
pripadii je jako zakonny zastupce vedend matka ditéte a pouze ve zbylych 30 % je to
jeho otec.

e Obrazek 31 ukazuje, Ze nejvice ucti bylo zaloZzeno pro 11leté déti. Z divodu zachovani

internich dat je v grafu skryto méfitko. Jde o linedrni stupnici s pocatkem v nule.

Pocet zaloZzenych uctu podle véku ditéte

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Obrazek 31: Pocty nove zalozenych deétskych uctii dle veku ditéte behem marketingové online

kampané.
Zdroj: Ceska sporitelna
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e 7 dat bylo mozné rovnéz vycist, ze pouze 39 % déti s novym détskym uctem uz mélo

Pocet zalozenych Gcta

né&jaky produkt v bance, pro zbylych 61 % to byl prvni bankovni produkt.

Jako benefit nabizela Ceskd spofitelna k nové zalozenému détskému Gétu 50 K¢&
kapesné. Jeho zaslani bylo podminéno tim, Ze rodi¢e budou svym détem také ptispivat
aspoil 50 K¢. Z dat je vidét, ze dokonce 36,2 % rodicii si zaloZilo trvaly prikaz a kapesné
ditéti zacalo posilat.

Obrazek 32 vizualizuje, jak byla celd kampan uspésna v porovnani s predchozimi roky.
Na prvni pohled je patrné, ze diky investici do vice online marketingovych kanali se
povedlo nékolikandsobné navysit béznou produkci v mésicich srpen, zaii a tijen. Cil
navysit pocet noveé zakladanych détskych ucti v roce 2019 0 312 % se Gispésné podafilo
splnit a pocet nové zaloZenych détskych ucti vzrostl az o 359 %. Na grafu je opét
z diivodu zachovéni internich dat skryté méfitko, jde ale o linearni stupnici s pocatkem

v nule.

2017 —2018 2019

/\/\/\/\/W\/VM

12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53
Tyden

Obrazek 32: Pocty zakladanych détskych uctii v roce 2017, 2018 a 2019 po jednotlivych tydnech.
Zdroj: Ceska spofitelna

Pro lepsi pochopeni toho, co bylo motorem tspéSné marketingové komunikace, je vhodné

udélat SWOT analyzu, ve které se stejné jako u kampané z roku 2017 vypichnou silné

stranky a slabiny komunikace, pfileZitosti a hrozby pro Ceskou spofitelnu.

Mezi silné stranky marketingové online komunikace, zrealizované dle navrhu diplomantky,

lze zatadit nésledujici body:
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e V navrhu marketingové online komunikace bylo vyuzito vSech dostupnych online
marketingovych kanalii. Komunikace méla diky tomu Siroky zésah a dokazala oslovit
velkou masu klientl a uzivatel.

e Navrh marketingové online komunikace vychdzel z analyzy obdobné marketingové
kampané z roku 2017, z marketingovych vyzkumii a také z analyzy internich dat o
klientech Ceské spofitelny. Tyto faktory byly klitem k tomu, e komunikace byla

spravné zacilend a byl zvolen vhodny motiv celé kampané.

Slabé stranky marketingové online komunikace se tykaji pfedev§im prace sdaty a
vyhodnocovani uspésnosti kampani v jednotlivych kanélech pfimého marketingu. Jedna se

o nasledujici:

¢ Spofitelna neméla nastavenou validaci dat a segmentli pro marketingové kampang, a tak
doslo k situaci, kdy skupina klientii obdrzela 2 dopisy se stejnym sdélenim. Tato drobna
chyba zapficinila to, ze nebylo mozné si spravné vyhodnotit uspéSnost dan¢ho kandlu a
mohla zpisobit i nespokojenost n€kterych adresati.

e Druhou oblasti, ve které ma Ceska spofitelna prostor pro zlep$eni, je vyvhodnocovini
lispéSnosti jednotlivych kandlii. U osloveni skrze e-mail chybi Ceské spofitelné
informace o tom, komu byl e-mail dorucen, kdo si ho oteviel, kdo se proklikl na web,
kdo zanechal lead a u koho doslo ke konverzi. Z téchto dat by se dal vytvofit piehledny
prodejni funnel, ktery muze byt nidpomocny pii vyhodnocovdni a porovnavani
uspésnosti riznych kampani.

e Stejnym problémem trpi i vyhodnocovani reklam v internetovém a mobilnim
bankovnictvi George. Bylo by dobré vidét, stejné jako u online reklamy, jaka byla
imprese, tedy kolik klient nabidku redlné€ vidélo a nemélo ji schovanou pod ptehybem,
kolik ji otevtelo, kolik z toho zareagovalo pozitivné, kolik negativnég, kolik pieslo na

web, kolik zanechalo lead a jaka byla konverze.

Stejné jako v roce 2017 ziistava pro Ceskou spofitelnu nejvétsi hrozbou piichod novych
bank s novymi produkty pro déti. Naptiklad AirBank jiz ucet pro mladé nabizi, ale umoziuje
ho sjednat az studentim od 15 let. Je jen otdzkou Casu, kdy bude i tato banka nabizet détské

Giéty a ohrozi tak konkurenéni vyhodu Ceské spofitelny.
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Navrh marketingové online komunikace scilem podpofit prodeje détskych ucth
nerozpracoval naslednou pééi o nové klienty, a to by mohla byt do budoucna pro Ceskou
spofitelnu zajimava prilezitost. V ramci produktu détsky tcet existuji 2 sméry, kterymi by

nasledna pecujici komunikace mohla byt vedena.

e Prvnim znich je komunikace namirena smeérem na rodice, ktery ditéti zalozil ucet.
Cilem by mohlo byt rodi¢i pod€kovat, Ze se stard o financni gramotonost svych ratolesti
a ubezpedit ho, ze Ceska spofitelna je pro ného tou spravnou instituci. Na komunikaci
by pak v delSim casovém horizontu mohlo navazat dal$i sdéleni, které by rodici
doporucilo, jaké jiné produtky pro déti Spofitelna nabizi.

e Druhym smér je tzv. onboarding deti. Mélo by jit o systematickou komunikaci smérem
k détem, které nové vstoupily do svéta financi a nevédi, co to pro né znamena. Ceska
sporitelna by jim méla ptedstavit, co bankovni ti€et obnasi, co mizou délat s kartou, na

co si dat pozor a z ¢eho strach nemit.
Jak ubezpecovani rodici o spravné volbe, tak i edukace déti o financich jsou drobnosti, které

zajisti, ze jsou klienti se svoji bankou spokojeni, maji ji radi a doporucuji ji svym znadmym.

S timto ptistupem dosdhne Ceska spofitelna své vize mit v roce 2025 pét milionti fanouski.
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Z7.avér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout strategii marketingové online komunikace
v Ceské spotitelné k produktu détsky Gcet. Tento navrh zohlediioval cil Ceské spotitelny
navysit pocet nové zalozenych détskych ucti o 312 % nad béznou produkci. Na zakladé
poznatkll z marketingové kampané z roku 2017, analyzy internich dat a marketingového
vyzkumu navrhla diplomantka novou strategii marketingové online komunikace pro rok
2019 s cilem podpofit prodeje novych détskych uctl. Strategie se zakladala na displejové
reklam& a reklamé na socidlnich sitich, které pfivadely uZzivatele na blogové clanky
s tématem déti a kapesné na web Ceské spofitelny. Ve druhé fazi komunikace bylo navrzeno
vyuzit opét bannerové reklamy, reklamy na Facebooku, Instagramu a reklamy ve
vyhledavaéich s cilem piivést co nejvice uZivatelii na produktovou stranku na webu Ceské
spofitelny. V navrhu komunikce byl kladen nejvétsi diiraz na piimy online marketing.
Kampaii byla az na drobné odchylky dle navrhu diplomantky Ceskou spofitelnou
realizovéna a posléze diplomantkou vyhodnocena. Dobré zacileni a vhodné zvoleny benefit
za zalozeni nového détského uctu zplsobilo, Ze navrzend marketingovd kampan byla
uspésna a povedlo se dosdhnout nartistu nové zalozenych ucti oproti bézné produkci o

359 %.
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