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Anotace

Teoreticka €ast, stejné jako cela diplomové prace, ma za cil pfedstavit Fizeni
kampani v praxi. Zkouma komplexni proces kampané s ohledem na nastavené cile
spole¢nosti, analyzuje zvolené postupy a doporuéuje alternativy vedouci k zlepSeni
fizeni a vyhodnocovani kampani, a to pfedevsim na zakladé reSerSe odborné literatury
a dalSich dostupnych studijnich textll. Prakticka ¢ast pak na zakladé detailniho Setfeni
konkrétni kampané analyzuje a popisuje vliv jednotlivych aktivit na vysledky
spole¢nosti a chovani zakaznikl a podava doporuceni, jak dosahnout jesté lepSich

vysledka.

Kliéova slova

Agentura, cilova skupina, internet, internetovy marketing, komunikaéni kanaly,

marketing, marketingova komunikace, méfeni.



Annotation

The purpose of the theory part as well as of the entire diploma thesis is to
introduce campaign management in practice. It examins the complex campaign
process in regard to the set corporation's business targets, analyses the chosen
processes, and suggests alternatives leading to improvement of campaign
management and evaluation, based primarily on research of specialized literature and
further available study texts. Based on in-depth-examination of a specific campaign,
the practical part analyses the impact of particular activities on business performance

and on customer behaviour, and offers suggestions for reaching even better results.
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UVvoD

V dobé stale se zvySujici konkurence zaina na svém vyznamu nabyvat
dllezitou roli optimalné zvolend marketingovd komunikace s didrazem na spravné
cileni klientského kmene, na zvySovani loajality zakaznikd, na prevenci odchodu ¢&i na
aktivity zaméfené na odchazejici klienty, v neposledni fadé pak na zvySeni prodejnich
ukazatelll pomoci fizené nabidky. Marketingova a obchodni oddéleni neustale hledaji
moznosti, jak zefektivnit a zintenzivnit pravé komunikaci se zakazniky. V poslednich
letech se proto firmam osvédcilo Fizeni komunikace CasteCné pfenechat systémovému
feSeni a nastrojum kampariového managementu.

Tato prace si proto dava za cil predstavit Fizeni kampani v praxi, tj. komplexni
proces vzniku kampané vedouci k nastavenym cilim spolecnosti, analyzu zvolenych
postupu a navrhy vedouci k zlepSeni fizeni a vyhodnocovani.

Prace vysvétluje problematiku jak z teoretického hlediska zaméfeného na
vSechny aspekty ovliviujici kampanovy management, tak z toho praktického, kdy na
konkrétni realné komunikaci zaméfené na zvySeni prodeje a povédomi o znacce
ukazuje cely proces od planu komunikace pfes jeji spusténi az po samotné
vyhodnoceni.

Pro teoretickou ¢ast je stézejni problematika internetového marketingu, nebot
kampan popisovana v praktické ¢asti probiha pravé na internetu. Kapitola zabyvajici se
internetovym marketingem popisuje pfedevSim jeho moderni formy vyuziti jako je
prace se socialnimi sitémi, vyuziti reklamy na internetu, formy jejiho zobrazovani
a analyzu Ci interpretaci ziskanych dat. DalSi kapitola je vénovana teorii kampani,
teoretickym vychodiskim kamparnového managementu a jednotlivym krokim celého
procesu tvorby kampani od kroku planovani pres spusténi az po samotné vyhodnoceni
kampané. Teoreticka Cast je zpracovana formou reSersi odborné literatury a Cerpa
z literatury svétové, prfedevSim dila Kotlera & Ogilvyho i tuzemské, napf. dila
Jahodové nebo Pfikrylové.

Prakticka cCast nejprve pfedstavuje samotnou zkoumanou spoleCnost
a relevantni cilovou skupinu a jeji chovani. Dale detailné rozebira komunikaci
zaméfenou na podporu prodeje investiCnich nastroji finanéni skupiny J&T a na
zvySeni povédomi o této znaCce mezi potenciondlnimi i stavajicimi klienty. Za pomoci
rozboru jednotlivych krokt dochazi k analyze dil€ich &innosti a aktivit kampané, tj. od

volby komunikacnich kanall pfes vybér vizualni komunikace az po samotné



vyhodnoceni kampané. Nasledujici kapitola pfinasi doporu€eni pro jednotlivé role
v procesu kampané, oddéleni i jednotlivce.

Aby prace jasnéji identifikovala a popsala cile, byly pro pomoc a zjednodu$eni
na zacCatku definovany tfi hypotézy, jeZ se prace snazi potvrdit €i vyvratit.
Hypotéza €. 1: Marketingova oddéleni firem Cerpaji z poznatku a definic marketingu.
Hypotéza €. 2: Ke zvySeni povédomi o znacce staci internetova reklama dostupna na
nejnavstévovanéjSich serverech.
Hypotéza €. 3: Externi agentury pfipravujici kampané detailné znaji svého klienta
i cilovou skupinu planované kampané.

Ovéfeni hypotéz se vénuje zavéreCna Cast posledni kapitoly. Celou praci
hodnoti zavére¢na Cast prace.
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1. MARKETING

Pro pojem marketing existuje nespocet definic a a kazdy jedinec &i instituce si
jej vyklada v jiné upravé, mnohdy je vyuzivam i pro ¢innosti, které marketingu nenalezi.
Ve svété je asi nejznaméjsi definici ta od autora Philipa Kotlera nebo Petera Druckera,
v Cesku jsou pak rozsifené definice profesort Frantiska Nahodila & Milana Kasika.

Philip Kotler marketing popisuje jako ,spoleCensky a Fidici proces, kterym
Jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a poZaduji prostfednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych vyrobk( s ostatnimi.**

Marketing je tfeba dle panti Kotlera a Kellera® chapat nejen jako prodejni
nastroj, ale také prostfedek k uspokojeni zakaznickych potfeb a klientské spokojenosti.
V historii i dnes plati, Ze oCekavani a potfeby lidi zavisi na okoli spotfebitele,
ekonomickeé sile €i regionalnich zvycich. Diky tomu jsou vyrobci stavéni do jasné role
vyrabét a produkovat to, co lidé objektivné potiebuiji, ¢i si pfeji a oCekavaji. Podstatu
marketingu vyjadfuje fada dalSich definic, vSechny pak maiji spoleéné rysy a prvky. Tim
zasadnim je to, ze klicovym prvkem pro jakoukoliv marketingovou uvahu, strategii Ci
rozhodnuti by mél byt zakaznik a pochopeni jeho problém(, pfani a potfeb. Mezi dalsi
spolec¢né prvky se fadi komplexnost procest, nikoliv jen rozli€ny soubor &innosti.
V neposledni Fadé je marketing spojen se sménnym obchodem. Marketing nereflektuje
jen prani zakaznikl, ale i vSech trznich segmentu, jako je konkurence, dodavatelé
nebo vyrobci®.

Obor marketingu, jak uvadi Zamazalova®, je relativné mladou védni disciplinou,
ktera se objevila poprvé v USA okolo roku 1910 jako projev zaostavani vyrobnich
¢lankl v disledku tehdejsi hospodarské krize. Hlavnim cilem marketingu v té dobé
bylo v oslabeném trhu stimulovat a fidit poptavku. Od 50. let se stava marketing
soucasti strategického Fizeni a dochazi k prudkému rozvoji marketingovych metod
a nastroju. Historii marketingu Ize rozdélit do &ty fazi. Za prvni je povazovan masovy
marketing (1900 — 1950), ktery byl typicky koncentraci na standardni produkty a

agresivnim reklamnim sdélenim. Nasleduje jej cileny marketing (1950 — 1975)

! ARMSTRONG, G.; KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 266. ISBN 80-247-
0513-3.

2 KELLER, K. L.; KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, s. 686. ISBN
978-80-247-1359-5.

® KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, s. 35-40.
ISBN 978-80-247-2439-3.

4 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 6. ISBN 978-80-7400-115-4.
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reflektujici na trzni segmentaci a déleni zakazniku. V této dobé vznika i marketingovy
mix. Trzni a spoleGensky marketing (1975 — 1995)° pracuje se vSemi trznimi subjekty,
nejen z pohledu zékaznika. Posledni fazi je globalni marketing, v ném se pohybujeme
dodnes a je odrazem globalizace.

Velkou zménou pro marketing byl rozvoj vypocetni techniky a s tim spojena ¢im
dal vice objevujici se komunikace internetova, ta pomohla napf. k segmentaci
zakazniku Ci rychlému zjisténi zpétné vazby. Marketing se tak posunul do vyznamného
prostfedi a dnes se bézné pouziva pojem strategicky marketing, ktery je mnohdy

jednim z hlavnich nastroja pro efektivni fizeni firmy.

2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nedilnou soucasti a av8ak docela mladou disciplinou marketingu je
marketingova komunikace. Odbornici komunikaci chapou jako pfenos informaci mezi
dvéma stranami. Ta marketingova pak vyuziva pfibuznych oborl jako sociologie,
komunikaci &i psychologie. Stejné jako marketing ma marketingova komunikace
celou fadu svych teorii a definic. Pfesnéji ji svou jasnou definici vyjadfil Milan Kasik,
popisuje ji nasledovné: ,marketingova komunikace je v tomto Sirokém pojeti systémem
vyuZzivani principt, prvkl s postupt marketingu pri prohlubovani a upevriovani vztahi
mezi producenty, distributory a zejména pfijemci (zékazniky)®.

Marketingova komunikace je délena dle kone¢ného pfijemce na externi
a interni komunikaci. Externi marketingova komunikace cili pfedevSim na stavajici
a potencionalni zakazniky firmy, interni marketingova komunikace se pak zaméfuje na
zaméstnance a partnery firem, jejim hlavnim smyslel je informovat je o novinkach
uvnitf spole€nosti, hodnotach, zménach &i dalSich planech.

Mezi hlavni cile a o€ekavani komunikace se dle Jany Nagyové fadi: ,poskytnuti
informaci, vytvofeni a stimulace poptavky, diferenciace produktu ¢i sluzby, zdiraznéni
hodnoty a uZitku vyrobku & sluzby a stabilizace obratu a zisku“.’

Pfedpokladem pro uspé&Snou komunikaci je jednotné vedeni informacnich

kanald. V praxi vS8ak marketingové kanaly vedou zvlasté manazefi jednotlivych

5 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 290. ISBN 978-80-7400-115-4.

® KASIK, M., HAVLICEK, K. Marketing pfi utvafeni podnikové strategie. Praha: Vysoka Skola finanéni a
spravni, 0.p.s., v edici EUPRESS, 2009, s. 67. ISBN 978-80-7408-022-7.

! NAGYOVA, J. Marketingova komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX, 1999, s. 58. ISBN 80-86324-
00-1
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oddéleni. Pro docileni uspéchu je tfeba, aby firma méla stanoven sjednoceny vizualni
a komunikacni styl vlastni prezentace, ktery napomaha k posileni znacky mezi
souborem ideji, tradic a hodnot odliSujicich firmu od ostatnich. Zaméstnance vede
k ztotoznéni se se znackou, vnitfni kulturou a na trhu pomaha s vlastnim profilem
a vnimani vefejnosti. Vizualni styl firmy je pak obrazem firmy, kterym cilené pusobi na
vefejnost a odliSuje se ji od konkurence. Vizualnim stylem se rozumi barevné schéma,
font pisma, logo nebo i oble€eni zaméstnancli na pobockach, reklamni a darkové
predméty & sponzoring®. Na vnimani firmy na vefejnosti ma dalezity dopad i firemni
image, tedy celkovy dojem, kterym firma pUsobi smérem k vefejnosti. Ovliviiuje ji nejen
fizena marketingova komunikace firmy, ale i nahodné vlivy. Budovani firemni image
dnes patfi mezi nejdulezitéjsi cile vSech komunikaénich aktivit.

K informovani zakaznikd, vefejnosti i zaméstnancl pouzivaji firmy specialni
prostfedky, tzv. nastroje komunikacniho mixu, kde spada komunikace primarni
oslovujici zakazniky formou kvality, obalu, ceny &i prezentace. Jiné aktivity smérem
k zakaznikovi vedenou specialné uréenymi komunikaénimi kanaly a prostifedky jsou
oznacovany jako komunikace sekundarni. Mezi zakladni prostfedky komunika&niho
mixu |ze Fadit reklamu, podporu prodeje, public relations, zazitkové udalosti nebo direct
marketing. Kazdy z nich je pak tvofen fadou prostfedk, které je vhodné pro dosazeni
danych cilt vhodné a spravné kombinovat. Kromé komunikacniho mixu se v odbornych
textech Ize objevit rozSifenéjSi varianty mixu, kdy je komunikacni mix rozSifen
0 samotny sponzoring, veletrhy a vystavy, product placement, fizeni znacky.

Zaklad komunikace vychazi ze strategickych cild firmy a navazuje na né
zpracovani marketingové koncepce. Pro samotny navrh je tfeba vytvofit celou fadu
rozhodnuti, které je doporu¢eno provadét v jednotlivych krocich, modelll pro sestaveni
je nékolik, Marie Heskova'® doporuduje nasledujici postup a kroky:

1. UrCeni pfijemce zpravy — identifikace cilové skupiny,
Stanoveni cild komunikace a uréeni oéekavani reakce,
Sestaveni zpravy — vybér sdéleni,

Vybér komunikacni cesty — vybér zdrojove zpravy,

a s~ b

Rozhodnuti o skladbé komunikaéniho mixu,

%V mnoha organizacich je znaméjsi pod anglickym souslovim corporate identity.

% Je cilenou komeréni komunikaci spojujici v mysli zakaznik( znacku ¢&i produkt s tfeti stranou. Sponzor za
vloZzené penize dostava protihodnotu, ktera byva vyjadrena publicitou spojenou s danou udalosti.

1% HESKOVA, M. a STARCHON, P. Marketingové komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomia, 2009, s. 101-103. ISBN: 978-80-245-1520-5.
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6. Zpracovani €asového harmonogramu a rozpoétu na marketingovou
komunikacni strategii,
7. Zabezpecleni zpétné vazby a systémy méfeni ucinnosti.

O obsahu marketingového komunikace rozhoduje nékolik aspektl. Mezi né
patfi racionalni aspekt, ktery klade diraz na skutecnost, ze dany produkt Ci sluzba
poskytuje uzitek. Dale emocionalni aspekt v kupujicim vyvolava at uz pozitivni Ci
negativni emoci. Mezi pozitivni aspekty mize byt laska, Stésti nebo vitézstvi, za
negativni Ize oznacit prohru, smrt nebo tfeba zradu. Poslednim dlezitym aspektem je
pak aspekt moralni, ktery je vyrazem podpory ze strany vefejnosti, ochrany zivotniho

prostfedi nebo socialni problematiky.

2.1. Reklama

Nedilnou soucéasti marketingové komunikace a formy zviditeInéni organizace je

reklama. Kotler definuje reklamu jako ,jakoukoli formu neosobni placené prezentace
a podpory a prodeje vyrobk, sluzeb & myslenek urditého subjektu**.
Ke klasickym cestam reklamy od tvlrce &i zadavatele ke spotfebiteli, jako jsou letaky,
plakaty na vefejném prostranstvi, pfibylo mnoho modernich zplUsobl. Ty se pred
samotnym spusténim podrobuji testovani efektivity &i zaujeti. Reklamni tvirci pracuji
s velkou nadsazkou a mnohdy humorné, idealizovanym jednoduchym svétem
a v kratkém Case sdéluji jasné poselstvi. Realita a reklama maji spole¢né pravé jen to
nutné minimum potfebné k tomu, aby se s ni divak dokazal ztotoznit.

Dle Dona E. Schultze je ,ddlezité povazovat reklamu pouze za jednu z moznych
metod pfedavani obchodniho poselstvi tykajiciho se vyrobku &i sluzby.“*? Pro vétsinu
nabizenych produktd, které jsou urCeny ke konelné spotiebé, je reklama
nejefektivnéjSi metodou zprostfedkovani obchodniho sdéleni. Hlavnim kli€em pro
uspéch reklamy je pfesvédceni mozného spotfebitele o specialni pfednosti nabizeného
vyrobku &i sluzby.

Matusinska™ k tomu dodava, Ze je v dnesni dobé velmi vysoka nasycenost trhu

klasickymi reklamnimi formaty, potazmo standardnimi marketingovymi nastroji.

' ARMSTRONG, G.; KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 40. ISBN 80-247-
0513-3.

12 SCHULTZ, D. E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. Praha: Grada Publising, a.s. 1995, s. 340. ISBN
80-7169-062-7.

3 MATUSINSKA, K. Marketingové komunikace. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2007, s. 199-204. ISBN 978-80-7248-445-4.
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Vzhledem k tomu je pochopitelna stale rostouci snaha o pfimy, jinak téZ cileny zasah
potencialniho zakaznika. A mezi jednu z ucinnych, nicméné pomérné nakladnych cest,

patfi pfimy marketing, anglicky direct marketing.

2.2. Pfimy marketing

P¥imy marketing patfi podle Jahodové a Prikrylové™ mezi nejpouzivangjsi

formu pfimé komunikace na zakaznika. Mezi jeho velké vyhody patfi zacileni na
pfedem vydefinovanou klientskou bazi a také vétSinou rychla a kvalitni méfitelnost
kampang, at uZ se jedna o méfeni prodeje, zpétné vazby nebo zakaznickou
spokojenost. Nabidkové produkty jsou stavény v nékolika verzich pro potencionalni
klientské skupiny vzdy zvlast tak, aby odpovidaly dané cilové skupiné. Klient tak ma
pocit, Ze je o néj peCovano individualné a takovy pocit v ném budi vétsi potfebu dany
produkt ziskat.
a to prostrednictvim elektronické posty, minimalné pak formou posty klasické. Hlavnim
ukolem je pfima komunikace s koneCnym zakaznikem. Ve srovnani s klasickou
reklamou je direct marketing vyrazné levnéjSi a v pfipadé kvalitni databaze také
ucinnéjsi.

NejvétSi pozitiva pouziti e-mailu pro prodejni komunikaci tkvi dle Phillipse
,V jeho ptsobeni pfimo na pfijemce, pfesného predani sdéleni, moznosti prfimé odezvy
a nenarocnosti tohoto kanalu, coz vSe by se dalo aplikovat i na formu listovni zasilky.
Nejvétsim rozdilem oproti neelektronické posté jsou ale vyrazné nizsi naklady na jeho
realizaci.”™

Blazkova déli realizaci e-mail marketingu do dvou zpUsobl: ,autorizované
e-maily a nevyZadané e-maily. Rozesilani vyZzadanych a cilenych mailt je formou
nejefektivnéjsi, jelikoZ registrace k odbéru zprav dava tusit budouci zajem o prislusné
odvétvi. Oproti tomu nevyZadana poSta neboli spam byva prijimana negativné. Navic
nizka cena tohoto komunikacniho prostfedku e-mailovou nabidku vyrazné zvySuje,

zakaznik se pak v zaplavé e-maill jen tézko orientuje a reaguje jen na nabidky, které

4 JAHODOVA, H.; PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8.

15 PHILIPS, D.; YOUNG, P. Online Public Relations. Londyn: Logan Page Limited, 2009, s. 380, ISBN
978-0-7494-4968-1.
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Jjsou skute¢né schopné zaujmout. Stejné jako u zasilky listovni tedy hlavni roli hraje
kreativita marketéra.“*®

Stale se rozrlstajicim oblasti pfimého marketingu je aktivni telemarketing, pod
kterym si Ize pfedstavit rozhovor mezi operatorem spoleCnosti s pfedevdim jiz
stavajicim, nékdy i potencionalnim zakaznikem. Mnohdy je nabidka vytvofena az
v daném hovoru dle reakci daného klienta. V mnohych pfipadech rovnou v hovoru
dochazi i k uzavieni obchodu.

MatuSinska telemarketing popisuje vlastnosti telemarketingu nasledovné:
Ltelefon je nejpriméjsi ze vdech pfimych médii a nastroji a ma radu vyhod. Je flexibilni,
interaktivni a rychly. Telemarketingové kampané mohou byt zahajeny okamZité a jejich
efektivnost Ize okamzité sledovat. Na druhé strané ma urcité nevyhody: prodej je velmi
obtizny, telefonovani je nepfijemné a naklady jsou vy$$i nez u postovni zasilky.“*’

Mezi dal§i formy patfi e-marketing® realizovany za pomoci zafizeni, jako jsou
mobilni telefon, tablet, radio ¢i televize, mobilni marketing s cilenou nabidkou formou

kratkych textovych zprav nebo vérnostni programy a systémy slev.

2.3. Osobni prodej

Osobni prodej je nejpouzivanéjdi osobni formou komunikace v prodejnim
procesu. Jahodova jej popisuje jako: ,interpersonalni proces ovliviiovani prezentace
vyrobku, sluzby, mys$lenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim®.
V porovnani se v8emi ostatnimi komunikaénimi technikami vyZaduje osobni prodej
pfimou interakci se zakaznikem. Dnes je jiz bézny osobni prodej formou telefonu,
nemusi tedy jit Cisté o prodej tvarfi v tvar. Osobni prodej necili na Sirokou vefejnost,
nybrz na kvalifikované potencionalni zakazniky. V zavislosti na cilovych skupinach se
rozliSuje nékolik typu osobniho prodeje.

Obchodni prodej ma jako své zakazniky supermarkety, obchody se smiSenym
zbozim, drogerie, lékarny apod. Velké firmy zde maji silnou vyjednavaci pozici, ktera

se mnohdy odrazi na konecné cené. Misionafsky prodej vystupuje na trhu jako

16 BLAZKOVA, M. Jak vyuZzit internet v marketingu. Praha: Grada, 2005, s. 141. ISBN 80-247-1095-1.
" MATUSINSKA, K. Marketingova komunikace. 1. vyd. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
?é)dnikatelské fakulta v Karviné, 2007, s. 301. ISBN 978-80-7248-445-4.

DANN, S.; DANN, S. E-marketing: Theory and application. New York: Palgrave Macmillan, 2011, s. 178.
ISBN 978-0230203969
19 JAHODOVA, H. a PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 214-
217 ISBN 978-80-247-3622-8.
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informacni a presvédCovaci ¢lanek. Zdarnym prikladem je farmaceuticky primysl, ve
kterém funguje Siroka sit reprezentantl, jejichz cilem je ovliviiovani lékafu, aby
doporucovali svym pacientim predevsim lék dané firmy. Maloobchodni prodej se
zaméfuje uz na pfimy styk se zakaznikem. Prodej se vyznacuje svou rychlou reakci,
kdy obchodnik plni potfeby a pfani koncoveho zakaznika. Profesionalni prodej se

zaméfuje zajmove skupiny Ci vlivné osoby.

2.4. Podpora prodeje a Event marketing

Nedilnou soucasti komunikacniho mixu i marketingu kazdé ziskuchtivé
spoleénosti je podpora prodeje. Pelsmacker ji charakterizuje jako: ,urcity postup, ktery
se zaméruje na kratkodobé zvyseni prodeje. V zasadé jde o komunikacni akci, ktera
ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zakaznik( a na zakladé kratkodobych
vyhod pfilékat zékazniky nové.“*® Mezi techniky podpory prodeje patfi finanéni pobidky
vedouci k zvySeni vnimani vztahu kvality a ceny. Jako finanéni pobidku lze chapat
shizeni ceny u konkrétniho zboZi, slevové a darkové kupony, vraceni penéz, extra
baleni produktu nebo spofici a vérnostni programy.

Event marketing neboli zazitkovy marketing je nejnovéji se formujici soucasti
nastroj0 marketingové komunikace formou zazitk( a udalosti. Kotler jej dokonce Fadi
do samotné skupiny jako novou ¢ast komunikacniho mixu. Marie Heskova jej popisuje
nasledovné: ,Event marketing je forma zinscenovani zazitk(i stejné jako jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za tukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty, které vedou k podpofe image firmy a jejich
produkt(i.”** Lze jej definovat také jako urgité komunikovatelné sdéleni, které v sobé
nese specialni predstaveni Ci proZitek vnimany vice smysly najednou. Aktivity event
marketingu jsou Uzce spojeny i se sponzoringem nebo viralnim marketingem.

Hlavnimi cili event marketingu je zvySeni znalosti znacky a zlepSovani jeji
image na vefejnosti, vytvofeni a posileni vnimani asociaci spojovanych se znackou
firmy, posileni vztahu se socialni problematikou &i identifikace a spojeni s cilovym
segmentem zakaznik(. V dobé sniZzovani celkovych nakladd hledaji firmy uspory

i v oblasti event. Marketingu, proto se zacina uplatfiovat integrovany event marketing

%0 BERGH, V. D.; PELSMACKER; P. D.; GEUENS, M. Marketingova komunikace. Praha: Grada. 2003, s.
314. ISBN 80-247-0254-1.

L HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingové komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomia, 2009, s. 130. ISBN 978-80-245-1520-5.
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zahrnujici ¢asti moderni marketingové komunikace pomahajici vytvaret zazitkové akce.
Je to pfechod od pasivni formy marketingu k aktivni, tedy k dialogu mezi firmou
a zakaznikem.

Event marketing je mnohdy propojovan s daldimi typy marketingové
komunikace®. Nejéast&jsim zpUsobem propojeni je spojeni eventovych akci
s reklamou. Reklama zde slouZi jako seznamovaci &lanek, ktery zakazniky informuje
o chystané eventové akci. Plati zde pfima uméra, tedy €im vice o akci vefejnost vi a je
S ni seznamena, tim vétsi je pravdépodobnost spinéni cili kampané. DalSi moznosti je
propojeni event marketingu s direct marketingem, podporou prodeje, public relations

nebo spojenim s vystavami a veletrhy.

2.5. Public relations

Ukolem public relations je dle L'Etanga vytvafeni pozitivniho minéni na
vefejnosti o podniku, jeho hlavnich aktivitdch, ¢innostech a nabizenych produktech
a sluzbach?®. Verfejnosti se rozumi nejen koncovy zakaznik, ale i dodavatelé, akcionafi,
zaméstnanci a externi skupiny, mezi které |ze zafadit vefejnou spravu, média, ob&any
a organizace. Hlavnim principem dobrého fungovani jsou vyborné vztahy mezi firmou a
jiz zminénou verejnosti. Aby aktivity dosahly uspéchu a naplnéni cild, je tfeba splinit
zasadu transparentnosti. Vefejnosti by tedy mély byt nabizené Upiné zpravy a to nejen
ty pozitivni, takZe v zakaznikovi budi vétSi loajalitu a naklonost, coz omezuje finan¢ni
ztraty z pfipadnych rizik. Nedilnou soucasti dobfe fungujiciho public relations jsou
dobfe fungujici vnitfni vztahy. Téch leze docilit spravnou motivaci a informovanosti
zameéstnancu. Takovy zaméstnanec je pak mnohdy ucinnéjSi propagaci spolecnosti
nez jakkoliv lepSi reklamni sdéleni. Mezi formy vnitini komunikace patfi osobni setkani
se zaméstnanci, pisemna komunikace formou firemniho ¢asopisu nebo dobfe
fungujiciho intranetu.

Zasadni soudasti public relations, jak ji popisuje Kopecky®, je vztah s médii,
tedy media relations. Dulezitym faktorem je rychlost, objektivita a duvéryhodnost
sdélované zpravy. Pro firmu je také zasadni vytipovani relevantnich medialnich skupin

a jejich pravidelna informovanost o Cinnostech a aktivitach firmy, firma tak pfedchazi

2 HORNAK, P., JURASKOVA, O. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012, s. 250. ISBN 978-80-247-4354-7.

23| 'ETANG, J. Public Relations. Praha: Portél, s. . 0., 2009, s. 135. ISBN 978-80-7367-596-7.

2 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 22.
ISBN 978-80-247-4229-8.
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mnohdy Spatné interpretovanym zpravam, ziskava tak castéjSi publicitu a omezuje
Sifeni negativnich zprav.

Firmy mnohdy ke svému zviditelnéni pouzivaji dalSi formy public relations jako
je vyjednavaci technika zakulisniho ovliviiovani lobbing, sponzoring, darcovstvi &i
filantropie a public affairs. Do public relations spada i krizova komunikace, pro kterou je

velice dllezita pFiprava v klidovém rezimu firmy a detailni plan zachazeni s ni.

2.6. Nové formy marketingové komunikace

Mezi nové formy marketingu, které v minulych letech objevily, patfi konverzaéni
marketing, ten se objevil nedlouho po uvedeni Cluetrain manifesto® a je reakci na
potfebu komunikovat se zakaznikem obousmérné, tedy nejen davat sdéleni, ale
i pfijimat zpétnou vazbu, vyslySet zédkaznikovo pfani nebo stiznost. Komunikace zde
probiha formou komunikacnich prostfedk, jako jsou rGzné typy socialnich siti, blogy,
diskuze, dotazniky apod. Radi se sem nejen internetova komunikace, ale i osobni
jednani na seminafich, konferencich &i vystavach. Hlavnimi vyhodami je pravidelna
komunikace se zakaznikem, moznost personalizovat nabidky, pracovat na zvySovani
loajality zakaznik(, zvySovat dlvéryhodnost a znacku firmy nebo podnécovat
zakazniky k dalSim nakupim. Nesmirné dalezitym faktorem je pak moznost reagovat
v realném ¢&ase a napf. upravit komunikaci ¢i nabidku dle potfeb zakaznikd.

Jako dal8i rozsifujici se formu marketingové komunikace lze povazovat tzv.
Guerilla marketing®. D& se povazovat za nekonvenéni formu marketingu popisovanou
jako extravagantni, mnohdy az $okuijici & kontroverzni metodu upozorfiovani. Castsji ji
pouzivaji mensi firmy s omezenym marketingovym rozpoctem. Guerilla ma hned
nékolik typd, jako je Ambush marketing pfekladany jako uto¢ny ze zalohy &i pfizivnicky.
Jde o jednu z agresivnich a ofenzivnich forem marketingové komunikace a jeho
nejCastéjSi vyuziti je na reklamnich plochach, které prezentujicimu nepatfi, parazituje
tak na aktivitach konkurence a to s minimalnimi naklady. Dal$im rozSifujicim typem je
Astroturfing. Ten je také nekalou metodou spocivajici ve vyvolani faleSného dojmu
pozitivni reakce na dané zboZi nebo nazor, ty jsou prezentovany na faleSnych blozich,

jako nepravdivé prispévky v on-line diskuzich nebo hodnoceni v anketach. Tyto

% Cluetrain manifesto je prvni velkou publikaci zabyvaijici se problematikou zmén v oblasti marketingu v
dasledku nastupu internetu jakozto komunika¢niho kanalu. Jeho autory je Gtvefice filozofli a hackert Rick
Levine, Christopher Locke, Doc Searls, David Weinberger a Jake McKee.

% MATUSINSKA, K. Marketingové komunikace. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2007, s. 238. ISBN 978-80-7248-445-4.
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zdanlivé pravdivé reakce vytvaii mnohdy sami zaméstnanci firmy prezentujici vyrobek
Ci sluzbu.

Mezi rychle se $iFici aktivity marketingové komunikace patfi buzz marketing®’
vyvolavaci rozruch okolo urCité znacky a tim rozvifit diskuzi mezi lidmi a pfedevSim
v médiich, ktera diskuzi pfiZivuji.

K novym ¢€i modernim aktivitam lze také fadit product placement, tedy cilené
umistovani sponzorskych vyrobkl do televizniho vysilani nebo interaktivni reklamy na

internetu.

2.7. Legislativni opatfeni v marketingové komunikaci

Marketingovou komunikaci upravuje legislativné nékolik zakon( a norem. Tim
nejdllezit&j$im je Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy®®. Zakladnim dokumentem
¢i normou pro samoregulaci reklamy je eticky Kodex reklamy, ktery vydala a spravuje
Rada pro reklamu. Jak uvadi Hospodarska komora, kodex ,byl vydan Radou pro
reklamu jako vnitroodborovy predpis, ktery byl vydan za u¢elem napomahani tomu, aby
reklama byla predevSim pravdiva, slusna a cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni
obchodni komorou.**® Reklama je tak formou komunikace, kterou nereguluje statni
organ, nybrz regulatorem je sam sobé reklamni primysl. Zde tak pravni regulaci
nahrazuje samoreguluace, jeji vyhodou je predevsim flexibilita a pfizpisobeni se vyvoji
reklamniho trhu.

Direct marketingové aktivity hlida a kontroluje na statu nezavisla asociace
ADMAZ®. Ta sdruzuje fyzické a pravnické osoby podnikajici v direct marketingu
a zasilkovych sluzbach. Asociace je mj. ¢lenem Rady pro reklamu. Mezi hlavni cile
patfi rozvoj seridézniho direct marketingu, hajeni zajmu jejich ¢lenu, zastupovani pfi

jednani s organy statni spravy, spolecné prezentace a Skoleni aj. Asociace vydala

" HORNAK, P., JURASKOVA, O. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012, s. 89. ISBN 978-80-247-4354-7.

28 7akon &. 40/1995 Sb. ze dne 19. 2. 1995 o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona €. 468/1991
S8b., o provozovani rozhlasoveého a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich pfedpist (Zakon o regulaci
reklamy). In: Shirka zakonu Ceské republiky. 1995, s. 5-39. ISSN 1802-9116. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam.

29 HOSPODARSKA KOMORA. Kodex reklamy. © 2013. [cit. 2015-01-09]. Dostupné z:
http://www.komora.cz/inmp/knihovna-informaci-pro-podnikani/provoz-podniku/management-
marketing-a-pr-socialni-odpovednost-firmy/kodex-reklamy.aspx.

%0 Organizace ADMAZ je zkratkou slov Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu.
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a pravidelné aktualizuje Eticky kodex, jehozZ cilem je upravovat a kontrolovat chovani

¢lenu asociace a hajit tak potfeby a prava zakazniku.

3. INTERNETOVY MARKETING

,Marketing na internetu je kvalitativhé nova forma marketingu, ktera mize byt
charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potfeb informacemi,
sluzbami nebo zbozim pomoci internetu.”*' Stejné jako obecny marketing zahrnuje
Sirokou Skalu aktivit spojenych s pfesvéd€ovanim, podnécovanim a udrzovanim vztahu
se spotfebiteli. Jeho hlavnim zamé&fenim je komunikace se zékazniky, mnohdy se vSak
podili i na cenotvorbé. Lze se s nim setkat i pod pojmy web-marketing, on-line
marketing nebo e-marketing. Pro své potifeby vyuziva pfedevSim vlastni weboveé
stranky nebo webovou reklamu, v Sir§im kontextu lze mluvit také o online public
relations Ci online direct marketingu. Marcela Zamazalova vsak tvrdi, ze: ,marketing na
Internetu neni pouze o webovych strankach nebo bannerové reklamé. Jedna se
komplexni marketingové éinnosti realizované v prostfedi internetu.“** Ve vztahu k jinym
médiim ma hned nékolik vyhod, patfi mezi né celosvétova plsobnost média,
obousmeérny typ komunikace, moznost individualizovat obsah, okamzitou odezvu na
reklamni sdéleni nebo velmi vysokou méfitelnost u€inku reklamniho sdéleni. | v tomto
prostiedi se |ze setkat s marketingovym mixem, plati zde pro néj stejna pravidla jako
v marketingu tradi¢nim, plati tedy vyvazené a vzajemné sladéni s celkovou koncepci
a strategii firmy. V komunikaénim kanalu se do vzajemného souladu dostavajici
vSechny offline i online aktivity. Tento jev se nazyva integraci internetu do
marketingového mixu. Firma se musi chovat takovym zpusobem, aby byla na internetu
chapana a vnimana totozné stejnym zplsobem jako mimo néj.

Z hlediska tradi¢nich produktl internetové médium slouzi jako zdroj informaci.
Je tak skoro povinnosti vést stranky aktualizované, pravdivé a zaroven uZivatelsky
pratelské. Detailni informace by mély stranky nabizet pouze tém uzivatellm, ktefi o né
opravdu stoji. Seridzni webova stranka ma klientm poskytovat pravdivé a uUpiné
informace, které ovliviuji klientska oCekavani a naslednou spokojenost s produktem.

V pfipadé prodejce vyrobku ¢&i sluZzeb je doporuc¢ovanou formou prezentace formou

%1 NONDEK, L.; RENGOVA, L. Internet a jeho komer¢ni vyuziti. Praha: Grada Publishing, 2000, s. 215.
ISBN: 80-7169-933-0.
%2 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 48. ISBN: 978-80-7400-115-4.
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referenci a doporuceni, ktera maji silny dopad na nakupni rozhodovani a mnohdy
vedou k nakupu drazsich produktd.

NejviditeIn&jSimi nastroji marketingového mixu jsou pravé ty provozované na
internetu. Ugel marketingové komunikace na internetu se neméni a jeho cile jsou
shodné s tradiCnim marketingem. Hlavnimi cili je informovat, pfipomenout a pfesvédcit.
Marketingové nastroje maji na internetu svou specifickou podobu a schopnosti
a v prostfedi mimo internet jsou nenapodobitelné. Na internetu dosahuje firma nékolika
komunikacnich cilt, diky nim maze: ,ovlivriovat pristup a budovat povédomi o znacce
a produktu, poskytovat obsah, tj. detailni informace o produktech, stimulovat odpovéd’
— odpovédi je jednoduché kliknuti na informaci o koupi, usnadriovat transakce — on-line
prodej, udrZovat zakazniky — interaktivnost, dobré méfitelnost.“*®

Blazkova®* doporuduje, aby se aktivity internetového marketingu drZely nékolika
osvédcéenych zasad:

- Neni vhodné davat pfiliS§ mnoho voleb — pokud maji lidé pfiliS mnoho moznosti,
odrazuje je to. Pak je pfili§ snadné zakaznika zahltit. Radéji nez navstévnikovi
ihned predstavit vSech svych 25 moznosti, je lepSi ukazat napf. pouze
4 kategorie a dalsi urovné odhalovat postupné, napf. jako tomu je v realném
obchodnim domé s odévy, kde jsou sekce déleny na panské, damské, détske.

- Vyvolat v zakaznikovi akci — cilem stranek je jakakoliv forma marketingu
a smyslem webu je posunout navstévnika zjedné stranky na druhou
a posunovat jej tak Zadané akci.

- Usnadnit osobni kontakt co nejvice to je mozné — cilem vétSiny stranek je to,
aby se zakaznik s danou spolecnosti spojil, at uz si sjednal schizku se
zaméstnancem nebo zavolal na klientskou linku. Takovy kontakt je tfeba co
nejvice usnadnit, tj. zobrazovat jej na kazdé strance, zobrazovat provozni dobu
apod.

- Umoznit vyhledavani a odstranit chybové hlasky — i v pfipadé, Ze firemni
vyhledava€¢ nenabizi zadnou mozZnost, je tfeba nabizet pfibuzné varianty
a zakaznika drzet v pozornosti.

- Usnadnit sdileni obsahu — pokud jsou zakaznici €i navstévnici stranek
spokojeni, maji zajem o sdileni, je proto tfeba jim takové sdileni poskytnout

a pomahat jim v tom.

% MATUSINSKA, K. Marketingové komunikace. 1. vyd. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
odnikatelska fakulta v Karviné, 2007, s. 241. ISBN 978-80-7248-445-4.
* BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada, 2005, s. 69-76. ISBN: 80-247-1095-1.
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- Ménit obsah stranek — zména stranek je divodem pro vétSinu zakaznikl vracet
se a seznamovat se s hovym obsahem. Zména stranek je také nastrojem pro
testovani rlznych strategii marketingu a designu. Novinky je tfeba udrzovat
nové a aktualni, jediné tak ma zakaznik pocit, Ze stranky jsou spravované
pravidelné a nabyvaji tak na diveéryhodnosti.

- Pfidat multimedialni obsah — je vhodné zakaznikovi nabidnout stahovani
obrazk, grafl, reportll, soubort, produktovych letakt apod.

- Dodrzovat korporatni ¢&i firemni grafickou Upravu — fonty pisma, barevnou Skalu,
titulky, texty a textaci. Strankam k dobré orientaci napomaha dale vzduSnost
a prace s bilym prostorem, kratké véty a odstavce, kontrast, zarovnani.

- Komunikovat zplsobem blizkym dané cilové skupiné — vyuzit formy jako je
blog, diskuzni forum, klientsky email, informovat o déni vné firmy, pravidelné
vystavovat aktualni plany a akce.

- Ziskavat a pracovat se zpétnou vazbou — firma, ktera chce byt stale na strané
zakaznikl, musi skute¢né poslouchat a reagovat na zpétnou vazbu zakaznikd,
sledovat on-line konverzace, které jiz probihaji, aktivné naslouchat a dostat se
pod povrch témat.

- Ukazat své zaméstnance — zaméstnanci mohou se zakazniky sami

komunikovat, jen je tfeba jim ukazat mantinely a mozné zpusoby komunikace.

3.1. PPC reklama

PPC® reklama je soudasti internetového marketingu a jde o zpGsob vedouci ke
zvySeni navstévnosti formou PPC reklam v internetovych vyhledavacich. Marcela
Zamazalova ji popisuje jako: ,sponzorované odkazy, které se zobrazuji cilené na
hledané slovo jsou zpoplatnény az za proklik uzivatele.**® Inzerent v tomto pfipadé
neplati za samotné zobrazeni reklamy, nybrz za samotné kliknuti na reklamu, diky
kterému se dostane na stranky dané spole¢nosti. Platba za reklamu tedy probiha az ve
chvili, kdy zakaznik navstivi webovou stranku, na kterou je pfesmérovan kliknutim na
reklamu.

PPC reklama je placenou sluzbou a provozovatelé PPC systém( jsou ve

vétSiné pfipadu internetové vyhledavace nebo provozovatelé reklamnich systémd.

% pay Per Click — platba za klik.
% ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 301. ISBN: 978-80-7400-115-4.
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V Ceské republice ma zasadni vyznam systém spoleénosti Seznam a Google.
Reklamni plochy se zobrazuji nejen v samotném vyhledavaci, ale také v pfibuznych &i
partnerskych webech.

Janouch doporucuje PPC reklamu jako: ,vhodny nastroj pro zvyraznéni pozice
internetovych stranek, kterého neni firma sama schopna dosahnout ani spravnou
a kvalitni optimalizaci z duavodu velké konkurence stejné dobre optimalizovanych
stranek, nebo z divodu velké casové prodlevy neZz se dosahne prvni nebo druhé
pozice.“*’ Reklama neni jednorazovym nybrz kontinualnim procesem, kdy ji je tfeba
pravidelné sledovat a vyhodnocovat. Dle pravidelné nameéfenych vysledku je kamparn
nutné ménit a optimalizovat. Jde o velice flexibilni nastroj, kde Ize upravovat jak klicova
slova, reklamni sestavu tak textové sdéleni i barevné schémata. V priibéhu kampané
byvaji zpravidla testovany rizné varianty zobrazeni inzerovaného textu, ¢imz je
docileno zvyseni zisku se snizovanou cenou. PPC reklamy byvaji diky svym vyhodam
nejoblibenéjSi mezi malymi a stfednimi podniky. Neopomenutelnou vyhodou je vysoka

mira kontroly nad kampani.

3.2. Optimalizace pro vyhledavage SEO

Optimalizace pro vyhledavade, tzv. SEO*, je metodou praktikovanou na
webovych strankach s cilem zvysit navstévnost a to hlavné pies pfednostni pozice ve
vyhledavacich a budovani kvalitnich zpétnych odkazl. Klade si za cil zviditelnéni
webové stranky v pfirozenych neplacenych vysledcich hledani. Pfedstavuje tak velmi
ddlezitou ¢ast internetového marketingu.

Blazkova se ve své publikaci o internetovém marketingu zamysli nasledovné:
.Spravovani a fizeni SEO je doporu¢ovano majitelim webovych stranek, ktefi ve svém
oboru maji stfedni az vysSi konkurenci. Predni pozice jsou dilezité pro spole¢nosti,
které uZivatelé internetu znaji méné a vyhledavace jsou pro néj jednou z cest, jak se
zviditelnit a zvysit tak sveé prodejni vysledky. Ne vsechny vyhledavace vSak pracuji na
stejném principu, kazdy z nich se lisi dle algoritmu fazeni. Podobné jsou pouze ty

zékladni ¢i shodné, ty je pro optimalizaci nezbytné znat.“*

37 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2010, s. 90-92. ISBN 978-80-
251-2795-7.

¥ Search Engine Optimization — v pfekladu optimalizace pro vyhladavace

%9 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada, 2005, s. 80. ISBN: 80-247-1095-1.
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Sprava SEO je kontinualni proces pfizplisobovani se zménam v technologiich
a systémech zahrnujici pravidelné navySovani navstévnosti, provadéni detailnich
analyz, AB testovani pro zvySeni efektivnosti stranek, analyzy a vyhodnocovani
navstévnosti, budovani zpétnych odkazl, monitorovani jednotlivych pozic a také psani
textd, tzv. copywriting.

Z holandského vyzkumu publikované v publikaci Zamazalové®® Marketing
vyplyva dulezitost procesu SEO. Dle néj totiz 98 % uzivatell internetu sleduje
vyhledané vysledky tak, jak jdou za sebou. 96 % uzivatell se diva pouze na prvni tfi
vysledky hledani, na Ctvrty vysledek se pak podiva pouze 85 % uzivatelt a na paty se
podiva uz jen 60 % uZivatelU.

Z pohledu pfevedeni na stranku také vede prvni pozice, tu si otevie 28 %
uzivateld, tu Ctvrtou si pak otevird pouze 12 % uzivatell. Je tedy jasné, Zze SEO je

tfeba vénovat patfi¢né usili.

3.3. Bannerova reklama

Bannerova reklama je stale nenahraditelna pfedevSim v pfipadech, kdy firma
potfebuje budovat znacku nebo zasahnout masu. Je také velice u€inna v pfipadé, kdy
je mifeno na specifickou skupinu pohybujici se na malych webech. Takovy reklamni
prostor byva levny a chybi zde konkurence. Bannerova reklama dosahuje velice
dobrych vysledk v pfipadé, Ze se kombinuje s dal§im prvkem internetové reklamy a to
s PPC reklamou.

Na internetu nabyva bannerova reklama dle Janoucha* nékolik podob. Lze ji
délit na statickou, animomovanou a interaktivni. Staticka je defacto pouze fixni obraz
zobrazujici reklamni sdéleni s pfipadnym proklikem na web spolecnosti. Jeho vyroba je
velice jednoducha a i dnes maji na internetu jeSté své misto. Tento format nijak
nenaruSuje vzhled stranek, na kterych je umistén a na prvni pohled tak neni jasné, zZe
jde o reklamni sdéleni.

Animovany banner popisuji Horfak s Juraskovou®® jako slozeny banner s vice

sekvenci jdoucich za sebou, diky ¢emuz umoznuje pfedat delSi marketingové sdéleni.

v s

9 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 101-104. ISBN: 978-80-7400-115-4.

*1 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2010, s. 211-216. ISBN 978-80-
251-2795-7.

*2 HORNAK, P., JURASKOVA, O. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012, s. 90. ISBN 978-80-247-4354-7.
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ktery se snazi pozornost zaujmout nejvice, je banner interaktivni. MiZe obsahovat
formulafe, video sekvence &i Java Script. Klienta tak nuti k akci a vyrazné tak navysuje
vysledky kampané nebo jiné marketingové komunikace. Akce zas napomaha k tomu,
Ze reklama ziskava nové zakazniky a navysuji se tak prodejni vysledky.

Blazkova® v&ak zmifuje i nevyhody bannerové reklamy. Hlavni nevyhodou je
tzv. bannerova slepota, lidé totiz tradi¢ni formaty bannerl podvédomé ignoruji. Pro
efektivni a udrzitelné vysledky je tfeba myslet na nékolik zakladnich pravidel. Tvirce
reklamy musi umét upoutat pozornost a vyzvat uzivatele k akci, mit napad, byt
originalni, nekopirovat, nést dostate¢né reklamni sdéleni, budovat znacku, i kdyz na
néj uzivatel neklikne a byt technicky dobfe zpracovany a mit rozumnou datovou
velikost. Jednim z doporuceni, jak bannerovou slepotu fesit Ci ji Uplné pfedchazet, je
oéni kamera, ktera dokaze vyhodnotit pohled tak, ze tvlirce reklamy na nékolika

figurantech vidi, kam smérfuje jejich pohled nejvice.

3.4. Remarketing

Remarketing Janouch popisuje jako: ,nastroj pro opétovné osloveni uZivateld,
které jiz v minulosti zaujala internetova reklama. Je soucéasti PPC reklam, tedy dal$im
stupném, jak s timto nastrojem pracovat.“** Spravci webovych stranek pomaha oslovit
stavajici nebo potencionalni klienty, ktefi webové stranky nékdy v minulosti stranky
navstivili. Témto uzivatellm tak mohou byt zobrazovany reklamni sdéleni dané
spole¢nosti na kterychkoliv jinych webovych strankach, Ize jim reklamu pfizpusobit
i podle toho, v jaké sekci stranek se zdrzovali nejCastéji. Z pohledu technického feseni
funguje remarketing tak, Ze navstévnici webu, ktefi jiz stranky navstivili, jsou
oznadovani pomoci tzv. cookies®™, které jsou nasledné& pfifazeny do seznamu
uzivatel. Uzivatelé tohoto seznamu pak vidi vybranou reklamu.

Remarketingové aktivity si mize spravovat kazda instituce sama pomoci

aplikace spole¢nosti Google, popf. oslovit profesionalni komunikacni agenturu

43 BLAZKOVA, M. Jak vyuZzit internet v marketingu. Praha: Grada, 2005, s. 105. ISBN: 80-247-1095-1.

4 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2010, s. 240. ISBN 978-80-251-
2795-7.

4 Cookie, z angli¢tiny pfelozeno jako suSenka, nebo kolacek, jsou informace, které se ukladaji v
internetovém prohlizeci na strané klienta. v HTTP protokolu oznacuje mensi mnozstvi dat, ktera se
ukladaji do prohlize€e v pocitali uzivatele. To usnadriuje dali navstévy stejného serveru a cookies mohou
rozliSit jednotlivé uzivatele.
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zaméfenou na webovou reklamu.  Hlavnim cilem remarketingu je pfildakani novych
i stavajicich zakaznik( na stranky spole¢nosti za ucelem splnéni pfedem stanovych
cild. U elektronickych obchodu je hlavnim cilem chapan nakup, ne vzdy se vSak musi
jednat o cile Cisté prodejni, diky nému muze firma navySovat povédomi o znacce,
pracovat na spoleéenské odpovédnosti firmy apod. UZivatelé si mohou remarketingové
zobrazovani sami upravovat*®, v nastaveni svého prohlizeée mohou toto zobrazovani
uplné vypnout, popf. si dle svych zajmu zobrazované sdéleni upravit. Tyto Upravy

nejsou mezi uzivateli vSak az tak rozSifené, proto se firmy nemusi bat o t

3.5. Viralni marketing

Pocatky viralniho marketingu spadaji do doby relativné nedavné, poprvé se
zaCal objevovat na americkych univerzitach v 90. letech 20. stoleti jako nastroj pro
vyménu ruznych upozornéni na zajimavé vyrobky, produkty a sluzby v zajimavé
podobé. Ve sféfe internetovych obchodl se tento pojem poprvé objevuje ve spojeni se
spole€nosti Hotmail, ktery nabizel zdarma baliCek sluzeb emailu a dalSich
doprovodnych aplikaci a programu, tato informace se pak Sifila jako patiCka emailu
mezi dalSi uzivatele internetu.

Princip viralniho marketingu®’ je v samovolném vétSinou neorganizovaném
Sifeni sdéleni mezi uZivateli internetu ve velmi kratké dobé, Ize touto formou velice
rychle a levné zasahnout velké mnozstvi uzivateld. Velkou vyhodou je to, Ze si sdéleni
mezi sebou posilaji lidé, ktefi se jiz znaji, a toto sdéleni jim pfiSlo zajimave. Viralni
kampan je tedy fizena pouze na startu, jeji dalSi kroky a akce jsou pouze v rezii
uzivatell. Zakladem viralniho marketingu je to, aby zprava byla nécim vyjimecna
a motivujici k dalSimu pfeposlani. NejcastéjSim a nejvdécnéjSim je pak zabava
v jakémkoliv motivu. Komerc¢ni ¢ast by pak neméla byt jakkoliv prvoplanova ¢i vtirava,
divodem pro preposilani zpravy totiz neni pFeposilani s cilem prodat naslednému
prijemci, ale pobavit nebo seznamit se zajimavym obsahem.

Rada kampani se snazi pfeposilani mezi uzivateli posilit spojenim s dal$imi
aktivitami. Mezi né patfi napf. vyhody spojené s pfeposlanim sdéleni. Jednat se mize

o slevy na dalSi nakup, uloZeni on-line hry nebo srovnani s ostatnimi uzivateli. Formy

“° GOOGLE. Sprava reklam. © 2013. [cit. 2015-01-09]. Dostupné z: http:
https://support.google.com/adwords/answer/2472738?hl=cs.

47 JAHODOVA, H.; PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8.

27



viralniho marketingu je mozné spojit i s uritou masovou udalosti, jako je hudebni
festival, narozeniny nebo Vanoce a pfani s nimi spojena®.

Martina Blazkova jej déli do nékolika jevovych forem®. Prvni je pfeposilani
zpravy za pomoci textové zpravy nebo e-mailu, kde prvnimi pfijemci jsou ti, ktefi
odesilateli poskytnuli souhlas se zpracovanim osobnich dat, daldimi adresaty uz jsou
znami prvnich pfFijemcu. Druhou moznou formou je postovni vyzva obsahujici odkaz na
webové stranky s moznosti rozesilani dalSich zprav. Tfeti jevovou formou je webova
vyzva a posledni pak viralni webovy link, kam se umistuje pro ¢tenare zajimavy &lanek,
féorum nebo diskuze. Krokem k uspéchu pak je kreativnost aktualniho sdéleni. Viralni
marketing je dnes soucasti nabizenych sluzeb marketingovych a reklamnich agentur
a nasel své misto v komunikaénim mixu vétSiny firem, které maji zajem o zvySovani
povédomi o své znacce. Nikdy se vSak neda zarucit a naplanovat vysledek kampané
postavené na viralnim sdéleni.

V mnohych pfipadech se viralni reklama tvafi tak, ze nepochazi z firmy, na
kterou je sdéleni zacileno. Mnohdy ma efekt recenze a pfijemce tak ma pocit, ze

sleduje video nékoho, kdo chce pochvalit danou znacku.

3.6. Affiliate marketing

Affiliate marketing neboli partnersky marketing je marketingovy nastroj firem
pusobicich na internetu, ktery funguje na provazanosti stranek prodejce sluzeb nebo
produktl se strankami, které sluzbu €i vyrobek doporucuji. Janouch jej popisuje jako
,Systém zaloZeny na propagaci produktu firmy prostfednictvim stranek affiliate
partnert, ktefi za to dostavaji predem specifikovany podil zprodeje, obvykle

z registrace nebo Uspésné objednavky.“°

Poskytovatel reklamy je hodnoceny az za
skute¢né probéhlé obchody, nikoliv za pouhé kliknuti jako je tomu u PPC. Nékdy je
vSak affiliate marketing pouzivan zaroven s PPC modelem.

Affiliate program je nejvyhodnéj§i pro zadavatele reklamy, nebot

u poskytovatele reklamniho prostoru vzbuzuje a zvySuje motivaci k praci reklamni

48 Vyborné zacilenou viralni reklamou bylo v roce 2010 vanocni prani spole¢nosti Kofola. Na jejich
strankach si uzivatelé vytvareli personalizovana pfani a ty rozesilali svym znamym. Toto prani bylo
rozeslano na vice nez milion uzivateld a Kofola tak velice levné dala svétu védét o svém novém vyrobku,
Kofole s pfichuti skofice.

9 BLAZKOVA, M. Jak vyuZit internet v marketingu. Praha: Grada Publising, a.s., 2005, s. 203-208. ISBN
80-247-1095-1.

0 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Praha: Computer Press, 2010, s. 299. ISBN 978-80-251-2795-7.
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plochou a na druhou stranu minimalizuje neefektivné vydané finance. Jeho vyhodou je
také ten fakt, Ze reklamni sdéleni plsobi v kontextu s obsahem internetovych stranek
a uzivatelim stranek tolik nevadi a neobtézZuje je, mnohdy je pro né i velkym pfinosem,
nebot’ mize obsahovat rizné doporuceni, recenze a jina hodnoceni.

Mezi nevyhody affiliate programu Blazkova® Fadi podateéni problémy se

udrzbu a servis.

3.7. Socialni sité

Socialni sit&> jsou pomé&rné novym typem marketingové komunikace, ktera se
béhem chvile stala nedilnou soucasti marketingovych plana a strategii. Jejich poCatek
je datovan na prvni desetileti 21. stoleti jako nasledovnici riznych diskuznich skupin,
ulozist pro fotografie a videa nebo napf. stranky blogeru, které vyuzivaji lidé, ktefi je
nechtéli pouze pasivné vyuzivat, ale komunikovat s ostatnimi uZivateli prostfednictvim
riiznych cest. Na rozdil od svych pfedchddct maiji socialni sité jednu jasnou zménu
a to je to, Ze uzivatel neni pouze anonymem, ale vystupuje zde pod svou pravou
identitou. Specifikem socialnich siti je tvorba a Uprava obsahu, kterou ma na starost
kazdy uzivatel zvlast. Zakladem pro vytvafeni obsahu jsou vztahy mezi jednotlivymi
uzivateli, ktefi své pfispévky navzajem méni a komentuji. Provozovatel serveru do
provozu a Uprav prFispévkd vstupuje minimalné. Diky tomu patfi socialni sité
k nejoblibené&jSim webovym aplikacim sou€asnosti. Mezi nejpouzivanégjsi socialni sité
patfi Facebook, Twitter nebo MySpace.

Typickym rysem socialnich siti je i to, ze nemaji Zadnou redakci €i profesionalni
autority, které by texty kontrolovalo a usmérfiovalo. O vytvareni i distribuci se stara
prfedevsim autor publikovaného textu.

Z pohledu propagace slouzi socialni sité pfedevSim k informovanosti o znacce,
kdy seznamuje uzivatele predevSim se znaCkami, se kterymi se doposud nesetkali.
DalSi ulohou socialnich siti je pfedprodejni podpora produktu pfedevSim v podobé
inzerce daného produktu €i sluzby. Socialni sité slouzi také jako nastroj k pfesvédceni
moznych klientl o vyhodach a prednostech nabizeného produktu. Socialni sité taktéz

slouzi jako hodnotny nastroj k budovani uzivatelskych komunit, které slouzi nejen ke

L BLAZKOVA, M. Jak vyuZit internet v marketingu. Praha: Grada Publising, a.s., 2005, s. 281-282. ISBN
80-247-1095-1.
°2 BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. Brmo: Press. 2011, s. 211-213. ISBN 978-80-251-3320-0.
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komunikaci mezi zakaznikem a firmou, ale také mezi uzZivateli navzajem. ,,Socialni sité
Jsou idealni platformou pro zvySovani povédomi o znaéce. To plati pfedevsim pro
znacky, které chceme oznacovat jako vylucéné, nebo prestizni.“>®

3.8. Méfeni internetovych aktivit

Internetové aktivity maji jednu velkou vyhodu a to je moznost pfesného
a detailniho méreni chovani zakaznikl. Pro spravné méreni marketingovych aktivit na
internetu je dullezité znat oCekavani a cile, aby bylo mozné se ziskanymi daty dale
pracovat a nakladat. Cilem se dle Janoucha® nerozumi pouze prodejni vysledky, ale
také zvySeni znalosti znacky, osloveni potencionalnich zakaznik( a dalSi. U kazdého
cile jsou pak logicky nastavena jina oCekavani a cile. Detailni sledovani a hodnoceni
navstévnosti pomaha ve zvySovani komercéniho uUspéchu webové reklamy
a prezentace.

Pod podrobnou analyzou se neskryva pouze prosté sledovani navstévnosti, ale
i dal$i chovani zakaznikd, jejich davody pro pfichod na stranky a jejich dalSi aktivita.
Firma tak lehce mlze ziskat pfehled o tom, jaké formy internetové prezentace funguji
nejlépe.

Jak uvadi Foret a Stavkova™, pfi méfeni je dllezitd zakladni segmentace
o pfichodu zakazniki na webové stranky spolecnosti. Ta rozliSuje tfi pfistupy. PFimy
pFistup formou zadani webové adresy do adresniho Ffadku prohlize€e muze zakaznik
ziskat formou doporuceni, v tisténém katalogu, z vizitek, veletrhG a vystav nebo
v jakékoliv off-line reklamé. Druhou mozZnosti jsou vyhledavale, ten na stranky
zakaznika odkaze diky polozeni zakladniho dotazu v ném, pomocnymi nastroji pro
firmu je optimalizace SEO a SEM. Tretim pfistupem pak jsou odkazujici stranky
vyuzivané formou rdznych marketingovych aktivit, jako jsou zpravy, ¢lanky, odkazy na
socialnich sitich apod. Segmentovat je tfeba i zakazniky, nebot analyzovat jednotlivé
navstévniky zvlast by bylo velice pracné a nepfinaselo Zadnou pfidanou hodnotu.
Proto Viktor Janouch doporuduje &lenéni do péti skupin®.

Témi jsou novi zakaznici, vracejici se navstévnici, navstévnici s konverzi,
navstévnici s transakcemi a navstévnici bez okamzZitého opusténi stranky.

Segmentovych skupin muzZe byt vice a lze zdkazniky segmentovat z vice pohledu,

>3 BEDNAR, V. Marketing na sociéinich sitich. Brno: Press. 2011, s. 65-67. ISBN: 978-80-251-3320-0.

** JANOUCH, V. Internetovy marketing. Praha: Computer Press, 2010, s. 180-185. ISBN 978-80-251-
2795-7.

°° FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky. Praha: Grada, 2003, s.
99. ISBN 80-247-0385-8.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing. Praha: Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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vzdy je vSak dllezité myslet na to, Ze konkrétni segmentace ma slouzit jako nastroj pro
zlepSovani webovych stranek a zvySovani vykonnosti marketingové komunikace.

Pro potfeby méfeni je tfeba pracovat se zakladnimi pojmy, které jsou pouzivany
pro zakladni hodnoceni Uspé&chu. Prvnim je pojem visits®’, ktery udava podet navstév
za predem stanové obdobi, navstévou se rozumi vstup na webové stranky a tak jeden
uzivatel muze provést hned nékolik vstupld za dané obdobi. Pocet unikatnich
navstévnikl pak sdéluje ukazatel unique visits, takze kazdy uzivatel je zapocten pouze
jednou. Z technického pohledu je toto feSeno dle konkrétni IP adresy.  Pocet stranek
zobrazenych za dané obdobi pak zobrazuje pojem page views, ten je souhrnnou
hodnotou za pfedem nadefinované obdobi. A ¢as straveny na danych strankach pak
Ize zjistit diky view time, ten mnohdy napovida o zajimavosti obsahu na jednotlivych

strankach.

4. KAMPANE A MANAGEMENT KAMPANI

Pod pojmem kampan se rozumi koordinovana skupina aktivit firmy s cilem
oslovit, pfilakat a ziskat nové zakazniky. Kampan vzdy usiluje o dosazeni pfedem
definovaného vysledku zaméfeného na zvySeni povédomi o znalce, upozornéni
a propagaci na jeji sluzby a vyrobky s cilem podpotit jejich prodejni vysledky®®. Pojem
kamparn se pouziva predevSim ve spojitosti s médii a marketingem, tedy jako medialni
nebo marketingova kampar.

Firmy kampané vyuZivaji nejCastéji v dobé, kdy na trh uvadi novy vyrobek nebo
jeho vyznamnou inovaci, dale pak dle potfeby v Case, kdy je tfeba pfipomenout
produkty €i sluzbu dané firmy.

V praxi se Ize setkat se tfemi typy kampani, které lvan Vagner definuje ve své
internetové publikaci Komunikaéni kampari®®:

- Marketingova kamparn — jako hlavni komunikaéni nastroje slouzi cena, misto,
produktova fada, vizualizace, slogan ¢i design. Pouzivanymi prodejnimi nastroji
jsou nastroje pfimého prodeje, direct marteting, osobni prodej a podpora

prodeje,

> Visits z anglického slova navétéva.
% MATUSINSKA, K. Marketingové komunikace. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
Eg)dr}ikatelské fakulta v Karviné, 2007, s. 145. ISBN 978-80-7248-445-4.

VAGNER, |. Komunikaéni kampari. © 2015. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http:
[lwww.ivanvagner.eu/_archiv/vip/KK_10-11/KK_teorie_handout%28v4%29.pdf.
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- Reklamni kampan — jako hlavni komunikaéni nastroje slouZi vlastnosti produktu
Ci sluzby, znacka a jeji znalost mezi spotiebiteli a benefity vyrobku. Pro prodej
jsou pouzivany neosobni nastroje, jako televize, radio, internet nebo venkovni
Ci tisténa reklama,

- Komunikaéni kampan — jako hlavni komunika¢ni nastroje jsou pouzivany
zkuSenosti, vztahy, sympatie a nazory. Prodejnimi nastroji komunikacni
kampané jsou public relations texty, sponzoring aktivity, socialni sité, diskuzni
féra, viralni marketing ¢i vérnostni program.

Pro tuto praci je stézejni kampan marketingova. Ta je v podstaté projektem a
ma tedy velice blizko k projektovému fizeni. Jedna se o ucelenou sadu aktivit

usazenych v ¢ase s cilem upozornit na pfedem definovany cil.

4.1. Planovani a priprava marketingové kampané

Prvnim krokem v procesu kampariového managementu je planovani kampani,
které by mélo spravné vychazet z vize a cilu firmy a také z marketingové strategie
spole¢nosti. NejpopularnéjSim nastrojem pro planovani i dalSi praci s kampanémi je
Campaign Management, ktery by mél umoznit zadani planu kampani a pribéznou
kontrolu jeho plnéni bé&hem roku. Tento nastroj je &im dal vice rozsifujicim se
systémem pro organizaci marketingové komunikace a managementu kampani.

Dulezitym krokem je také rozhodnuti, zda kamparn muaze obslouzit firma sama
svymi internimi zdroji, popf. oslovit agenturu, ktera s kampani pomUze ¢aste¢né, nebo
ji vyrobi od zacatku az do konce. Agenturni prace podléha stejnému rozhodovacimu
procesu jako sprava kampané za pomoci internich zdroju. PFi vybéru agentury je dobré
odpovédét na nasledujici otazky:

.~Jaka je nasSe soucasna situace (podil na trhu, positioning), jak bychom ji chtéli

zZménit?

- Co bude na8im ukolem pro nadchéazejici obdobi? (uvadéni novych produktu,

Jejich inovace, udrZovani stavajicich, vstup na nové trhy)

- Jaky je nas rozpocet pro chystané aktivity?

- Jaké jsou naSe ramcové predstavy o téchto aktivitach?
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- Jaky predpovidame vyvoj na trhu?“®

Po odpovédich na tyto otazky se pak spole¢nost rozhoduje, zda si vybere
agenturu i zvladne tuto praci za pomoci internich zdroji. Neexistuje vSak presny
a jasny postup, jak agenturu vybrat, kazdy totiZ povaZuje za prioritu néco jiného.
Dulezité vSak je agenturu provéfit a provést s ni napf. testovaci kampan, provérit
reference, obsah webovych stranek, ziskat vzorky jiZ provadénych kampani, porovnat
cenové nabidky jinych spole€nosti. Aby bylo mozné vybrat spravnou agenturu, je
dllezité spravné se pochopit a to jak ze strany agentury jakozto tvirce kampané, tak
ze strany spolecnosti jako zadavatele. V dobé, kdy spolecnost zna nékolik agentur, je
doporucovano shromazdit co nejvice informaci o vybrané agenture, tedy provést studii.

Ogilvy®* ve svém dile s nazvem O reklamé& vénuje vybéru agentury celou
kapitolu, kterou nazval odleh&ené ,Otevieny dopis klientovi, ktery hleda agenturu®.
V ném v nékolika krocich pise, jak tu nejlepsi agenturu najit. Prvnim doporuéenim je to,
aby si klient agenturu vybral sam, bez jakychkoliv dalSich komisi. Doporucuje zacit
prolistovat nékolik ¢asopisu a vystfihat z nich reklamy, které nékomu zavidi a zjistit,
které agentury je tvofily. Toto ma klient povazovat jako seznam moznych agentur, od
toho je jesté tfeba umazat ty, které pracuji pro konkurenty, a tudiz nemohou pracovat
pro danou organizaci. Daldim krokem je setkani s feditelem a kreativnim feditelem,
a poznani vzajemnych sympatii, bez nich spolupraci neni mozné zacit. Ogilvy v8ak
doporuCuje nesetkavat se s fadovymi zaméstnanci, ktefi nemaji v popisu prace tvafit
se nadSené a spokojené&, avSak mnohdy byvaji velkymi profesiondly. Z nejuzsiho
vybéru by méla byt agentura vybrana tak, Ze pfedstavi Sest svych nejlepSich kampani
a z nich si pak zadavatel vybere tu nejzajimavé&jsi. Ogilvy® praci s agenturou vystihl
genialné: ,8patny inzerat dokaze vytvorit kazdy hlupak, ale je tfeba skute¢ného génia,
aby dokéazal neponicCit dobry inzerat‘. Prace s agenturou vSak neni jen jednosmérnym
aktem, je tfeba, aby agentura dostavala pravidelné hodnoceni své prace a byla
zadavatelem inspirovana.

Planovani kampani ma dle Patricka De Pelsmackera sedm krokd®®. Prvnim je
situani analyza, jez je prostfedkem pro zhodnoceni minulych vyvojovych trendd
a aktualniho stavu urcit kvalifikovany odhad nasledujiciho vyvoje. Situaéni analyza

v sobé pocita s internimi a externimi podminkami. Interni podminky maji vypovidaci

%0 MICHL, P. Marketing journal [online]. © 2015. [cit. 2015-02-01]. Dostupné z: http://www.m-
!gurnal.cz/cs/podpora-prodeje/vyber-reklamni-agentury_3282x433.html.

OGILVY, D. O reklamé. Praha: Management Press, 2007, s. 99. ISBN: 978-80-7261-154-6.
®2 OGILVY, D. O reklamé. Praha: Management Press, 2007, s. 95. ISBN: 978-80-7261-154-6.
% BERGH, V.D ; GEUENS, M.; PELSMACKER, P.D. Marketingova komunikace. Praha: Grada. 2003, s.
45-47. ISBN: 80-247-0254-1.
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schopnost o vnitini situaci, externi podminky naopak podnik sam neovlivni, ale i tak
silné ovliviuji marketingovou komunikaci, jedna se o konkurenci, legislativu Ci etické
kodexy.

Druhym krokem je stanoveni cila, ty by mély byt jasné definovany a i zde plati,
Ze by mély byt SMART (specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné
a terminované). Cile délime na marketingové a komunikacni. Marketingové vedou ke
zvySeni obratu, podilu na trhu nebo k zavedeni nového ¢i inovovaného produktu.
Komunikacnimi cile musi dle MatuSinské ,byt v souladu s marketingovymi cili a formuji
se tak, aby podpofily jejich dosazeni. Stanoveni cili marketingové komunikace je
dilezité pro posuzovani efektivnosti kampané.“®*

Priprava kampané nastupujici do faze kamparnového managementu ihned po
peclivém naplanovani slouzi k zadani konceptu kampané. Je doporucovano, aby byl
koncept pfipravovan pfislusSnym marketingovym manazerem, ten stanovuje cile
kampané a zpUsob jejich méfeni, voli cilové skupiny zakazniki a odpovidajici
komunikacni strategii, specifikuje otekavané prinosy a naklady kampané. Pokud je
koncept pfipraven, je odeslan k pfipominkovani a schvaleni. Zadani konceptu probiha
v nastroji pro Campaign Management, ktery musi byt uZivatelsky privétivy
a jednoduchy pro navigaci mezi kampanémi. Zarovei musi umoznit vioZzeni vdech
potfebnych vstupli, které jsou ukladany v prislusné databazi pro dalSi pouziti.
Schvalovani kampané probiha podle nastaveného procesu, jehoz automaticky pribéh
zajistuje pfislusny nastroj pro fizeni kampani.

Mimo ekonomickych cild ma komunikaéni ¢i marketingova kampan dopad i na
chovani cilové skupiny, ty popisuje Mike$ a Vysekalova® nasledovné:

- Ovlivnéni image znacky, produktu.

- ZvyS3eni stupné znamosti znacky, produktu.

- Zména postoju ke znacce, produktu.

- Upevnéni nakupnich uamyslu.

- Upevnéni pozice firmy v oCich vefejnosti (spoleCenska odpovédnost).

- Zavedeni nové znacky.

% MATUSINSKA, K. Marketingové komunikace. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
gg)dnikatvelské fakulta v Karvjné, 2007, s. 90-92. ISBN 978-80-7248-445-4.

MIKES, J., VYSEKALOVA, J. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s. 2010, s. 199-
203. ISBN 978-80-247-3492-7.
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4.2. Nastaveni a vybér komunikacniho kanalu

Nastaveni kampané ma pak na starosti samotny marketingovy specialista, ktery
pro to pouziva v8echny dostupné moznosti v aplikaci Campaign Management Tool®®,
dale jen CMT. Pro kazdou kampan Ize dale zadat dalSi atributy, jako napf. nazev,
popis, kontrolni skupiny slouzici pro vyhodnoceni efektivity, nastaveni pravidel,
personalizaci pravidel, specifika pro méfeni apod.

Volba komunika¢niho kanalu je zavisla zejména na predchozich zkuSenostech
firmy, ale také na rozpoctovych moznostech dané organizace. Diky CRM systému
s integrovanymi komunika¢nimi kanaly |ze zvladnout distribuci sdéleni vlastnimi silami
a s nizkymi naklady. NaCasovani kampané je zavislé nejen na rychlosti distribuce, ale
také na kapacitach pracovnik(, ktefi budou zpracovavat vysledky marketingové
kampané.

Kanaly, které Ize pouzit pro potieby reklamniho sdéleni, je tfeba vybirat dle
naplanovanych cilt a o¢ekavani. Ogilvy Fika, ze ,nejjednodussim zplsobem, jak ziskat
nové klienty, je délat dobré reklamy*®’. Jako kanaly Ize vybrat televizi, tisténa média,
samotny direct mail, telefonni hovory, ale také kratké textové zpravy nebo emailova

sdéleni.

4.3. Vybér cilové skupiny

Velmi naro€nou a tudiz i kritickou fazi v procesu kampanového managementu je
stanoveni cilové skupiny. Ke zji$téni dat Ize pouzit jak data®® z internich tak i data
z externich zdroju. Interni systémy davaji k dispozici napf. jméno, pfijmeni, seznam
zakoupenych produkt(/sluzeb a datum nakupu, datum narozeni, pocet déti, kontaktni
udaje. Potfebna data, ziskana z rlznych provoznich systém(, se zpravidla nachazi
v datovém skladu. Ziskani informaci o zakaznicich - jedna se o vystupy z analyz a data
mining, jejichZ vysledkem je hlubSi porozuméni zakaznikovi, napf. hodnota zakaznika,
pravdépodobnost odchodu, pravdépodobnost nakupu &i reakce na danou nabidku,
segmentace zakaznik( dle raznych kritérii. Pro ziskani informaci se vétSinou pouzivaji
sofistikované nastroje, které jsou soucasti feSeni datového skladu, resp. business

inteligence.

® PARR R. O. Data Mining. Praha: Computer Press, 2001, s. 315-318. ISBN 80-7226-577-6.
67 OGILVY, D. O reklamé. Praha: Management Press, 2007, s. 100. ISBN: 978-80-7261-154-6.
% PARRR. O. Data Mining. Praha: Computer Press, 2001, s. 90-95. ISBN 80-7226-577-6.
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Pro vybér klientd se pouziva i segmentace Kklientll, tedy proces déleni
zakaznikl do homogennich skupin, kterou tvofi zakaznici se stejnymi potfebami,
srovnatelnymi reakcemi na marketingové aktivity a pfanimi. Segmentacnich kritérii pak
muze byt cela fada, ty se pak vybiraji dle potfeb dle aktualni kampané, déli se na
v8eobecné (geografické a demografické) a specifické (pfileZitost, loajalita, uZivatelsky
status a mira uziti). Segment klientt pak dle Matusinské splfiuje tyto podminky: ,vnitfni
homogenost, vnéj§i homogenost, méfitelnost, dostate¢na velikost, dostupnost,
vhodnost.“®°

Olivia Parr Rud popisuje interni zdroje nasledovné: ,Interni zdroje jsou ty, které
vznikaji prostfednictvim aktivit firmy jako zaznamy o zakaznicich, firemni web,
zaznamy z poStovnich nebo telefonnich kampani nebo databaze Ci datové sklady,

které jsou pfimo uréeny k uchovavani firemnich dat.“"

Vlastni data je mozné obohatit
daty ziskanymi z externich zdrojd, je mozné je tedy rozsifit o rizné demografické di
kontaktni udaje. Konsolidace dat pro potfeby vybéru cilové skupiny - vytvofeni,
optimalizace a zajisténi pravidelné aktualizace této databaze je sice soucasti projektu
implementace CMT.

Z vydefinované cilové skupiny je v konecné fazi vyradit kontakty zakaznikd,
ktefi nemaji o kontakt zajem, popf. odmitli udéleni souhlasu s marketingovou
komunikaci a v neposledni fadé pak kontakty duplicitni. Rada modernich systémi jiz
vSak nabizi funkci pro automatické vyfazeni takovychto kontakt. Jak Chlebovsky’
poznamenava, databazi kontaktl je Uspéch kampané pfimo umérny.

Na definici cilové skupiny se mohou vztahovat rtzna kritéria. Marketingovi
pracovnici od tohoto problému odbihaji a ukol si velice radi zjednoduSuji tak, ze
zakazniky déli jen podle véku a pohlavi. Uz v8ak nemysli na to, Ze kazda z téchto

kategorii ma své potfeby a zvyky.

4.4. Budgeting — stanoveni rozpoctu

Rozhodovaci proces schvalovani rozpoctu neni jednorazovou zaleZzitosti ani

koncem cyklu planovani marketingovych kampani. Proces sestavovani rozpoctu

%9 MATUSINSKA, K. Marketingové komunikace. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
%)dnikatelské fakulta v Karviné, 2007, s. 304-305. ISBN 978-80-7248-445-4.

PARR RUD, O. Data Mining. Praha: Computer Press, 2001, s. 172. ISBN 80-7226-577-6.
n CHLEBOVSKY, V. CRM Rizeni vztaht se zékazniky. Brno: Computer Press, 2005, s. 89. ISBN 80-
251-0798-1.
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pfesné definuje Westwood’®. Finanéni zdroje ovliviiuji celou komunikaci a je
opakované porovnavat financni moznosti spole¢nosti ve vSech stadiich procesu
planovani. Pro jednodu$Si stanoveni rozpoctu je nejlepSi znat pfesny marketingovy
plan a plan celé spoleénosti. Prvnim krokem v rozhodovani je tedy mimo znalost planu
dulezity taky historicky vyvoj a minulé rozpocty.

Druhym krokem je pak pouziti jedné ze znamych metod sestavovani rozpoctu.
Firma se mlze rozhodovat mezi metodou zistatkového rozpoé&tu”, ktera vychazi
z vyhodnoceni vlastnich finan&nich moznosti. Tento pfistup neni moc doporucovany,
nebot naklady na komunikaci nejsou davany do souvislosti s vySi obratu ani
jednotlivymi sou¢astmi marketingového mixu. Dal$i metodou je metoda procentualniho
podilu z obratu. Rozpocet je jednoduse stanoven procentem z realizovaného objemu
obchodu v minulych obdobich. Diky aplikaci minulych stavli do budoucnosti neni uplné
optimalni, avSak diky své jednoduchosti je ve firmach velice oblibeny.

Treti moznosti, jak stanovit rozpocCet, je vyuziti metody konkurenéni parity, tedy
sledovani a nasledné aplikace konkurenénich metod do vlastnich podminek. Diky
odlidnosti firem a vyse rozdilnych rozpoé&tli neztistava ani tato metoda bez rizika. Ctvrta
a zaroven posledni je metoda orientovana na cile, pro kterou je podstatné pfedevsim
stanoveni planovanych cild a ukolud, které maji byt splnény a urCeni nakladd
nezbytnych pro realizaci.

Poslednich krokem pfi stanoveni rozpoctu je porovnani a revize rozpoctu a jeho
pfizpusobeni konkrétnim podminkam, konecné rozhodovani o samotném rozpoctu pak
musi brat v uvahu rovnéZz dlouhodobé a kratkodobé dopady komunikace na zisk

a obrat spolecnosti.

4.5. Kompletace marketingové zpravy

Tésné pred vlastnim spusténim kampané probiha automaticky nékolik procest,

optimalni varinatu definuje Westwood™. Tou prvni je materializace cilové skupiny, ve

které dojde k pfipravé potfebnych dat pro spusténi kampané. Data jsou pfipravena dle

2 ' WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plén. Praha: Grada Publishing 1999, s. 115-120. ISBN 80-
7169-542-4.

® MIKES, J., VYSEKALOVA, J. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s. 2010, s. 32.
ISBN 978-80-247-3492-7.

" WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Praha: Grada Publishing 1999, s. 250-255. ISBN 80-
7169-542-4.
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ur€eni cilové skupiny a ocCisténa tak, aby splfiovala v8echny pfedem stanovené
podminky.

Nasleduje materializace marketingovych zprav, vtéto etapé dochazi
k nahrazeni proménnych v textu zprav za jejich konkrétni hodnoty. V ramci korekce
cilové skupiny dojde k upravam cilové skupiny za ucelem zamezeni nechténého
osloveni ¢&i zahlceni zakaznik( pfiliS velkym mnozstvim kampani — dochazi k aplikaci
kontaktni politiky. Nash”™ doporuéuje, aby si firma stanovila v pfipadé kontaktni politiky
limit minimalni doby, ve které mlze byt zakaznik kontaktovan.

Dochazi také k vyélenéni zakaznik( do kontrolni skupiny. Kontrolni skupina je
zpravidla maly vzorek klientl splnujicich kritéria cilové skupiny. Tato skupina neni
oslovena kampani jako vSichni ostatni zakaznici, vstupuje do stejného méreni jako
osloveni zakaznici a zkouma se tak, zda kampan ovlivnila nakupni chovani zakazniku
a v jakém pomeéru.

V ramci optimalizace cilové skupiny a distribuce dochazi také ke kontrole, zda
neni pfekroena kapacita komunikacnich kanall a zda Ize spustit vSechny paralelné

naplanované kampané v plném rozsahu’®

4.6. Spusténi kampané

Nasledujici fazi je spusténi kampané, znovu automaticky v naplanovaném
Case, kdy jsou nezbytna data pomoci dohodnutého exekucniho rozhrani distribuovana
pFisluSnym komunikaénim kanalim. V soucasné dobé je na trhu k dispozici pestra
$kala komunikagnich kanald, mezi ty nejznamé;jsi uvadi Chlebovsky’’ tiskové centrum
pro hromadny tisk dopist, SMS centrum, portél, e-mail, nastroje pro automatizaci
obvolavani zakaznikd, IVR'®, platebni terminal, zakaznicky servis nebo jiné kontaktni
centrum, obchodni zastupci tvofici systém automatizace podpory prodeje, externi

agentury atd.

& NASH, E. Direct marketing. Praha: Computer Press, 2003, s. 240-245. ISBN 80-7226-838-4.

6 BERGH, V.D.; GEUENS, M.; PELSMACKER, P.D. Marketingova komunikace. Praha: Grada. 2003, s.
69-78. ISBN: 80-247-0254-1.

" CHLEBOVSKY, V. CRM Rizeni vztaht se zakazniky. Brno: Computer Press, 2005, s. 313-315. ISBN
80-251-0798-1.

B IVR je hlasovy automat vétSinou u zakaznickych linek a je rozhranim pro vybér
pozadovaného tématu. Dle vybrané volby zakaznika je zakaznik pfepojen na specialné
vyskoleného telefonniho operatora. V dnesni dobé je vSak trend o IVR ustupovat a proces
hlasové komunikace feSit pfimo na urovni operator — zakaznik.
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Je dllezité zajistit sbér reakci zakazniki na kampan a spusténé kampané
prubézné monitorovat ¢&i pfipadné revidovat. Sbér reakci se provadi pomoci
exekucniho rozhrani a reakce jsou nasledné uloZeny do databaze. Souéasti nastroje
pro fizeni kampani je moznost vytvafet a publikovat monitorované reporty.
Samoziejmosti by méla byt sada pfipravenych reportu, které slouzi k méfeni prabéhu

a efektivity kampani.

4.7. Hodnoceni kampané a marketingové komunikace

Pro spravné vyhodnoceni kampané je tfeba mit k dispozici pfedem
nadefinovanou skupinu dat a analyzu vysledk(l kampané s vyuzitim stavajicich &i nové
vytvorenych reportd.

Mohlo by se zdat, Ze pfiprava dat neni potfeba a data jsou jiz pfipravena
z pfedchozi faze v databazi. Pfimé reakce, kdy zakaznici reaguji na kamparn okamzite,
napf. formou zvyhodné&ného nakupu pfi pfedloZzeni kuponu, vyplnéni dotazniku, apod.,
je jednoduché posbirat a vyhodnotit. Identifikace a vyhodnoceni nepfimych reakci,
mezi které patfi zvySeni vyuzivani dané sluzby v mezimésic¢nim srovnani je ponékud
slozitéjsi. Je potieba nejdfive posbirat data reprezentujici pfisludné chovani a poté
porovnat zménu vyuzivani dané sluzby mezi referen¢nim a cilovym obdobim. Dulezité
je také mit k dispozici vhodny nastroj pro tvorbu analyz a reportl a pro jejich nasledné
publikovani, nezbytna funkcionalita mize byt soucCasti nastroje pro Fizeni kampani
nebo platformy business intelligence.

Na hodnoceni kampané je tfeba pohlizet ze dvou hledisek a to kratkodobého
a dlouhodobého. Kratkodobé hledisko firmé& odpovida na otazky, zdali stavajici Ci
potencionalni zakaznici zaregistrovali kampan, zda si ji spojili se znackou, zda kampan
zménila jejich vztah ke znacce, co jim kampan fekla a zda zasahla spravnou cilovou
skupinu. Z pohledu dlouhodobého pak hodnoceni odpovida na otazky, zda a jakym
zpusobem pomaha kampan budovat znaCku a zda je v souladu s celkovou firemni
strategii.

Pro méfeni reklamnich kampani se v praxi uzZivaji dva typy indikatort. Pfimé
indikatory jsou orientované na samotnou reklamu a je mozné je bez vétSich potizi
analyzovat. Nepfimé indikatory naopak méfi vliv reklamy na chovani spotfebitell

a spotfebitelovy postoje, Cili na docilené zmény v chovani a postojich.
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PFimé indikatory uvadéné v titulu Vyzkum efektivnosti komeréni komunikace’
obsahuji ukazatele ¢lenéné do Sesti skupin:

1. Rozpoznani reklamy — indikator zjiStuje, kolik zékaznikl v dané cilové
skupiné si spojuje testovanou reklamu nebo jednu zjejich &asti, napf. hudbu,
vizualizaci, prostfedi, herce, se znackou nebo konkrétnim produktem prezentovanym
v dané reklamé.

2. Libivost reklamy — tento ukazatel méfi pusobeni reklamy na emoc¢ni stranku
Clovéka a dale pracuje stim, co se na reklamé libi & nelibi. Tento ukazatel v§ak
nemusi mit pfimou uméru s pasobenim na postoje a chovani spotrebitele.

3. Znalost reklamy — tento indikator vychazejici z pfedpokladu, ze Cclovék
neznaly této reklamy ji mGze byt ovlivnén jediné nepfimou cestou, konkrétné vefejnym
minénim. Méficim bodem je spontannost, tedy okamzité vybaveni si konkrétni reklamy
bez jakékoliv napovédy®. V priizkumu se pracuje s ptipomenutim reklamy verbalné,
audiovizualné, vizualné nebo pfipomenutim pomoci produktu.

4. Zapamatovani nebo zpétné vybaveni reklamy — cilem indikatoru je zjistit,
kterou znacku ¢i produkt si spotfebitel vybavuje pfi zobrazeni urcité tfidy. Pfi sledovani
je kladen duraz na to, jaky je pomér mezi vybavenim si reklamy a vybavenim si
konkurencnich prvka reklamy.

5. Davéryhodnost reklamy - indikator zjiStuje, ktera cCast cilové skupiny
respondentt davéfuje jednotlivym reklamnim sdélenim a prfedevSim miru identifikace
se sdélenym obsahem, d&jem a herci z reklamy. Hlavnim zjistovanym ukazatelem je
frekvence nazoru, postoju a pocitl i subjektivni chapani prvk zobrazovanych reklam.

6. Porozuméni reklamy - indikator zjiStuje, kdo zcilové skupiny a jak
porozumél reklamnimu sdéleni a do jaké miry se dotazovani ztotoZAuji s publikovanym
obsahem.

U nepfimych indikatord sleduje Hermann®' dopad na spotiebitelské chovani
v péti oblastech:

1. Zmény v povédomi o znacce nebo produktu — zpravidla v pfedem
definovaném obdobi

2. Odliseni znacky od konkurence — formou méfeni a dotazovani jsou

zjiStovany vnimané rozdily produktd srovnatelného s konkurenci

& CiR, J., HERMANN, J., VYSEKALOVA, J. Vyzkum efektivnosti komeréni komunikace. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomia, 2004, s. 182-185. ISBN 80-245-0789-7.

80 JAHODOVA, H.; PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 190.
ISBN 978-80-247-3622-8.

8 CiR, J., HERMANN, J., VYSEKALOVA, J. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomia, 2004, s. 182-185. ISBN 80-245-0789-7.
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3. Zmény image a vhimani osobnosti znacky pfipadné firmy nabizejici produkt
4. Zmény postoji ke znacce nebo produktu

5. Zmény spotiebitelského chovani

4.8. Moderni trendy v kampanich a komunikaci

Moderni trendy se v oblasti marketingové komunikaci méni stejné rychle jako

v jinych oblastech a mnoho z nich za kratkou dobu nemusi jiz platit. Aktualni trendy

jsou odrazem aktualnich webovych hodnoceni z pfednich marketingovych stranek®.

1.

Lokalni SEO - vyhledavace v ¢ele s vyhledavacem Google budou mnohem
vice vyuzivat lokalni vyhledavani, napf. Google oznamil, ze bude celosvétové
pouzivat vyhledavaci algoritmus Pigeon.

Mobilni marketing — diky neustalému rozSifovani mobilnich zafizeni, pfedevsim
mobilnich telefonl a tabletl, je dullezité klast velky ddraz na vyvoj novych
a upravu stavajicich mobilnich aplikaci a nastroje mobilniho marketingu. Kladen
je duraz predevSim na aplikace pro Android a Apple.

Obsahovy marketing — jeho zakladem je umistovani hodnotného a uziteéného
obsahu, ktery laka a zapojuje do komunikace potfebné zakazniky a vyvolava
v nich akci kong¢ici uspéSnym prodejem.

Mikro-targeting — je jeSté detailnéjSim personalizaci a pfedstavuje tzv. nabidku
na miru, kdy ma zakaznik pocit, Ze nabidka je ur€ena pouze jemu. Je proto
dilezité vénovat personalizaci maximalni pozornost. Personalizace je
nastrojem, ktery firmu efektivné vede ke zvySovani konverze a prodeje.
Okamzité dovednosti — pfesun zajmu k tomu, co lidé umi a vytvafi. Tim se
vytvafi jejich image a zacina hrat dalezitou roli v komunikaci, proto na vyznamu
nabyvaji socialni sité a programy, kde své dovednosti mohou sdilet a chlubit se
jimi.

Zrychlovani — diky stale se zmenSujicimu se poctu hodin volného Casu si lidé
¢im dal vic vybiraji to, co je stoji nejméné Casu. Prim tak hraji jednoduché
formulafe, moznost platit on-line kartou, pfedvyplnéné pole nebo interaktivni

rychla komunikace.

82 KUBIGKOVA, E. Soucasné trendy v marketingu. [online]. © 2013. [cit. 2015-01-30]. Dostupné z:
http://lide.fmk.utb.cz/users/kubickova/files/soubory/kmk-mark2-050509-trendy.pdf.
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7. Postdemograficky konzumerismus — jak na svém webu uvadi Kuchai®, jiz
nelze segmentovat pouze sociodemografickych udaju, svého klienta je tfeba
znat do detailu, pfedevsim znat pfesné potieby a pfani.

8. Znacky vroli mluv€ich — vétSina zékaznikd souhlasi s tim, Ze znacka ma
vyjadfovat nazory na spoleCenské problémy a nemiCet v pfipadech, kde si
spolecnost Zada diskuzi. Na oblibenosti tak nabiraji znacky vyjadfujici se
k civilizacnim problémdm, zivotnimu prostfedi nebo zdravému Zivotnimu stylu

nebo politické situaci.

Pilik ve své publikaci uvadi, ze: ,z divodu rychle se méniciho trzniho prostredi

dochazi k tomu, ze marketing a marketingové strategie firem prochazi jak vyrobky, tak

sluzby rychleji. Od faze zavadéni, pres fazi riistu aZ po zralosti aZ po fazi poklesu.“®*

83 KUCHAR, V. 4 nejdulezitéjsi trendy v online marketingu pro rok 2015. [online]. © 2015. [cit. 2015-01-
30]. Dostupné z: http://www.promarketing.cz/2015/02/22/4-nejdulezitejsi-trendy-v-online-marketingu-pro-
rok-2015/

84 PILIK, M. Nové marketingové trendy jako pfileZitost zvy$eni vlivu marketingu na dosazeni
konkurenénich vyhod. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-28]. Dostupné z: http://www.ekonomie-
management.cz/download/1331826674_8502/10_pilik.pdf.
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PRAKTICKA CAST
5. METODOLOGIE PRACE

Diplomova prace zabyvajici se kampanovym managementem je teoreticko-
empirickou praci s cilem odpovédét na nasledujici otazky a jasné potvrdit €i vyvratit
nize publikované hypotézy a urcit tak vyzkumny cil - pfedstavit fizeni kampani v praxi,
tj. komplexni proces vzniku kampané vedouci k nastavenym cilim zvolené organizace,
analyza zvolenych postupt, navrhy vedouci k zlep$eni fizeni a vyhodnocovani.

Vyzkumnymi otazkami jsou:

1. Je mozné predem definovat €i odhadnout nejvhodnéjsi typ marketingové

komunikace?

2. Komunikuji mezi sebou vSechna dotéena oddéleni uvnitf organizace tak,
aby byly vysledky kampané co nejvyssi?

Zna organizace svou konkurenci a zna svou konkurenéni vyhodu?
Zna organizace své zakazniky a cilové skupiny?
Pracuje organizace dostate¢né se zpétnou vazbou od svych zakaznik(?

Pracuje agentura v souladu se strategii firmy?

N o o >~ w

Ma agentura dostatek potfebnych informaci a rozumi dostate¢né zadani?

Prace si ihned v Uvodu stanovila tfi hypotézy, které chce potvrdit &i vyvratit,
definované hypotézy znéji nasledovné:

Hypotéza €. 1: Marketingova oddéleni firem Cerpaji z poznatkl a definic
marketingu.

Hypotéza & 2: Ke zvy3eni povédomi o znacCce staci internetova reklama
dostupna na nejnavstévovanéjsich serverech.

Hypotéza €. 3: Externi agentury pfipravujici kampané detailné znaji svého

klienta i cilovou skupinu planované kampané.

Aby bylo hypotézam jasné porozuméno, je tfeba je pfesné definovat. Prvni
hypotéza chce ovéfit, zda marketingové oddéleni firem Cerpaji ze znamych poznatku
a definic. Tim je mySleno, zda vyuZivaji vS8eobecné znamé a dostupné informace
a metody marketingové komunikace a marketingového vyzkumu, jak byly stanoveny
Kotlerem a od dob jejich vzniku nedoslo k zasadnjSim zménam.

Internetovym marketingem zminénym v druhé hypotéze jsou mySleny
marketingové aktivity probihajici na internetu tak, jak jsou popisovany v teoretické
Casti, konkrétné v kapitole €islo tfi.

43



Treti hypotéza ovéfuje fakt, Ze agentura, ktera pfipravuje pro svého zadavatele
Ci klienta kampan, jej detailné zna, dostala maximum informaci k prezentovanému
vyrobku €i sluzbé a s cilem kampané je ztotoznéna.

K tomu, aby prace odpovédéla na jednotlivé vyzkumné otazky a byla schopna
vyvratit ¢i potvrdit vyzkumné hypotézy, prace vyuziva empirického Setfeni, analyzu
klientského kmene, hodnoceni prace vSech zucastnénych pracovnikl na kampani
v souladu se znalostmi nabytymi pfi studiu odborné literatury.

Tato prace pracuje predevsim s kvalitativnimi daty ziskanymi pfimo na misté
Setfeni podlozenymi hloubkovym rozhovorem a internimi daty. Vyzkum dat a zpétné
vazby probihal po celou dobu planovani, spusténi i vyvhodnoceni kampané.

Prakticka ¢ast nejdfive predstavuje zkoumanou organizaci — J&T Banku, jakou
soucast vyznamné financni skupiny a pak také jako malou, ale vyznamnou privatni
banku pusobici pfedevS§im na Ceském a slovenském trhu. Banka neni v uvodu
pfedstavena pouze z pohledu nabizenych sluzeb, ale také 2z pohledu vnimani
zakazniky a vnimani znacky v médiich. DalSi ¢ast pak pfedstavuje samotnou kampan
s ohledem na divody vzniku kampané, jeji pfipravy a samotné spusténi. Samostatna
kapitola pak analyzuje vysledky kampané z pohledu navstévnosti webu a to, jak banka
dokazala nové kontakty vyuzit a jak ovlivnily jeji prodejni vysledky. Kapitola zabyvajici
se hodnocenim pak hodnoti kazdé dotéené oddéleni a struktury, které se na kampani
podili.

Po analyze vSech dotCenych struktur se prace vraci k vyzkumnym otazkam

a hypotézam a hodnoti jejich spravnost a relevantnost.

6. ZKOUMANA ORGANIZACE

J&T Banka, akciova spole€nost patii do finanéni skupiny J&T Finance Group.
Zkratka J&T predstavuje zacate¢ni pismena zakladatell finanéni skupinu finanéniku
Josefa Tkace a lvana Jakabovice.

Prvni spole€nost nesouci oznaCeni J&T byla zaloZzena v roce 1994 a o rok
pozdé&ji vznikla finan¢ni skupina. Vyraznym milnikem pro skupinu je rok 1998, kdy
vstupuje na Cesky trh akvizici Podnikatelské banky a zaklada J&T Banku zaméfenou
na privatni klientelu. Rok pfed tim uz zaloZila spole€nost J&T Securities zaméfenou na
obchod s cennymi papiry v Ceské republice. Své bankovni sluzby skupina rozsifuje

postupné i ve svété, nejdfive otevira v roce 2006 pobocku na Slovensku, kde navic
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pfed nedavnou dobou dokoncila nakup spolenosti Postova banka, o rok pozdéji
v Rusku a v roce 2014 dokoncila nakup chorvatské banky Varadzin. Finanéni sluzby
poskytuje také na Kypru a Barbadosu. Do roku 2012 poskytovala sveé finanéni sluzby
i ve Svycarsku, nicméné diky klesajicimu zajmu o privatni sluzby management
spolec¢nosti rozhodnul o ukonceni aktivit a vstoupil tam tak do likvidace.

Skupina se v8ak neorientuje pouze na bankovni trh. Svou silnou pozici si
udrzuje na poli realitniho trhu, energetiky a zabavniho primyslu. S rozSifovanim aktivit
skupiny se postupné zakladaly i samostatné skupiny orientované na dil¢i oblasti.
Holding zaméfeny na nemovistori J&T Real Estate vzniknul mezi prvnimi v roce 2008,
nasledovaly dalSi jako Tatra Mountains Resorts orientovany na horsky pramysl,
lyzovani a horskou zabavu, dale pak Best Hotel Properties zastfeSujici hotelovy
a gastronomicky primysl a v neposledni fadé Energeticky a primyslovy holding a EP
Industries. Do finan¢ni skupiny patfi i slovenska televize JOJ €i prazsky fotbalovy klub
AC Sparta Praha.

V fijnu 2014 pfi pfilezitosti navstévy Prezidenta Milose Zemana Ciny podepsala
J&T FINANCE GROUP smlouvu o spolupraci s Cinskou spole¢nosti CEFC China
Energy Company Limited, ktera patfi k nejvétSim soukromé viastnénym spole¢nostem
v Cing a zaroven k nejvétsim korporacim na svété.

J&T Finance Group zaméstnavala dle své posledni vyroCni zpravy zroku
2012% 788 zaméstnancl. Diky expanzi a rozsifovani &innosti se da v tuto chvili
predpokladat vy3Si pocet.

Finanéni skupina si je védoma i své spoleCenské odpovédnosti, svym
nadac¢nim fondem cili na ohroZzené déti, déti z péstounskych rodin a de facto celé
péstounské rodiny, hendikepovanych a socialné slabych spoluob&ant. Nadacni fond
byl diky své transparentnosti a peclivosti v roce 2014 ocenén jako jedna z prvnich
neziskovych organizaci certifikdtem spole€nosti udélovaném Asociaci vefejné
prospéSnych organizaci. Skupina taktéz aktivné podporuje mladé nadéje Ceského a
slovenského sportu, pfedevsim z fad komeréné méné znamych sportd, jako jsou tfeba
plavani Ci triatlon. Ve skupiné se mysli také na rodi¢e malych déti a proto v naprosté
blizkosti prazské i bratislavské centraly vybudovala skupina firemni Skolky, které
rodi€um pomahaji skloubit pracovni zivot s tim osobnim. Nemalé finan&ni prostfedky
alokuje na podporu mladého a nadéjného umeéni, podporuje Cenu Jindficha

Chalupeckého ¢i spolupofada akci Magnus Art zaméfenou na prezentaci mladého

8 Vyro¢ni zprava je vefejné k dispozici a dostupna na
http://www.jtfg.com/public/24/b0/c2/11257_41173_VZ_2012_JT_FG_SK.pdf

45


http://www.jtfg.com/public/24/b0/c2/11257_41173_VZ_2012_JT_FG_SK.pdf

uméni. Dlouhodobé podporuje dva velké vystavovatele, konkrétné Galerii Rudolfinum
a Galerii vytvarného uméni v Ostrave.

J&T Banka se v Ceské republice zamékuje na privatni klientelu a svym klientim
nabizi individualni péci, profesionalni servis na vysoké urovni a zazemi silné finan¢ni
skupiny. Servis klientl je rozdélen do nékolika urovni a to dle sumy, kterou do banky
segmentem nazvanym Clear Deal. Jak uz sam nazev napovida, klientim se banka
snazi poskytovat jednoduché, srozumitelné a pfitom zajimavé a konkurenceschopné
produkty. Aby klient mohl zacit vyuzivat produkty banky, je tfeba investovat minimalné
100 000 K¢ do jednoho z investiénich produktl, nebo viozit minimalné 500 000 K& na
jeden z vkladovych produktu. Jakmile se lidé stanou klienty banky, mohou investovat
do podilovych fondd spravovanych investiéni spoleénosti patfici do skupiny J&T Ci

vkladat své finance do terminovanych a podfizenych vklada.

6.1. Znalost a vnimani znacky banky

Banka pravidelné na pololetni bazi provadi Setfeni, ve kterém zjistuje znalost a
povédomi o zna&ce. Setfeni je provadéno na statistickém vzorku 252 klient(, ktefi patfi
do cilové skupiny banky, maji vysokoskolské vzdélani a zajem o investice.

V poslednim Setfeni provadéném v fijnu 2014 si jako prvni privatni banku
nejvice dotazanych vybavi Komeréni banku, CSOB a Ceskou Spotitelnu. J&T Banku si
jako prvni vybavi 9 % dotazanych, a je tak mezi prvnimi zminénymi bankami na
Ctvrtém misté. Celkem J&T Banku spontanné uvedlo 16 % respondentdl, coz je 0 7 %
vice nez v minulé Setfeni konaném v kvétnu a o 3 % méné nez ve viné predminulé,
tedy v Fijnu 2013. Rast zaznamenaly také znacky CSOB, Zuno a Sberbank. Naopak
pokles muzeme pozorovat u mBank, GE Money Bank, Raiffeisenbank a UniCredit
Bank, které se profiluji vice jako retailové banky zaméfené na méné bonitni klientelu.

Konkrétni vysledky jsou uvedeny v grafu 1.
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Graf 1: Spontanni znalost bank
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Zdroj®

Podpofena znalost®”, J&T Banky se zvysila z 38 % na 44 %, coz predstavuje

rast oproti minulé viné a zatim nejvy$Si naméfenou znalost. J&T Banka je tak v o€ich

respondentl opét typologicky jasné vyhranénym specialistou na privatni bankovnictvi.

Porovnani s ostatnimi bankami zobrazuje graf 2.

Naopak Privatbanka, ktera v minulé viné patfila spolu s J&T Bankou mezi

specialisty na privatni bankovnictvi, si pohorSila a patfi ted spiSe k nevyraznym

bankam. J&T Banka je tak sou€asné jedinym vnimanym specialistou zaméfenym jen

na privatni bankovnictvi.

Vysledky odpovidaji strategii banky, ta nedava za cil to, aby banku znal kazdy

mozny zakaznik, nybrz aby banku znali pfedev8im potencialni klienti, ktefi vstupuji

podminky pro vstup do banky.

8 J&T Banka, a.s., Dostupné na intranetu v sekci Marketing. Publikovano dne 20.9.2014. Interni zdroje
sPoIeénosti J&T Banka, a.s., ktera souhlasila s jejich zvefejnénim.
8 Respondenti jsou tazani, zda znaji konkrétni znacku a odpovidaji formou ANO/NE.
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Graf 2: Podporfena znalost banky
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Zdroj®®

Pfedpoklada se, Zze po spusténi marketingové kampané, kde bude jednim
z hlavnich cill i podpora znacky a loga J&T Banky, se podpofena znacky vyrazné
zvysi. Lidé budou znacku vnimat pfedevSim podprahové, nepfedpoklada se vsak, ze
se budou vyrazné navySovat prodejni vysledky. Pro banku je v prvni fazi komunikacni
kampané dulezité pravé zvySeni povédomi o znaCce. Dosavadni vysledek 44% piné
odpovida dosavadnim vysledkim komunikace banky, znacku znaji pfedevsim bonitni
lidé, ktefi maji zajem o investiéni zpravodajstvi.

Konkrétni hodnoty, které lidé vnimaji, jsou popsany dale v aktivitach, které si
klienti spojuji s bankou a v tzv. brand concpetu, ktery fika, jak znacku vnimaiji klienti
a se kterymi pojmy si ji spojuji.

Graf €. 3 pak popisuje to, jak se méni podpofena znalost banky v ¢ase a to od

kvétna 2010, od kdy se podpofena znalost méfi. Trend grafu je na prvni pohled

8 J&T Banka, a.s., Dostupné na intranetu v sekci Marketing. Publikovano dne 20.9.2014. Interni zdroje
spole¢nosti J&T Banka, a.s., ktera souhlasila s jejich zvefejnénim.
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s konkurenci zase odpovidaji tomu, ze banka nikdy v minulosti neméla zadnou masivni

komunikacni ani prodejni kampari.

Graf 3: Podpofena znalost banky J&T BANKA v Case
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Zdroj*®

Z aktivit minulych stoji za zminku podpora uméni a pfedevdim podpora Ceny
Jindficha Chalupeckého, tato cena je mezi umélci velice znama, podporuje mladé
umélce a ocenuje mezi nimi ty nejvyraznéjsi. Tato cena je v médiich zmifiovana Casto,
minimalni poCet zminek je vSak ve spojitosti s J&T Bankou.

Dle dotazovanych atributl je i nadale J&T Banka dle respondentd vnimana pro
bohaté klienty, ma osobni pfistup ke svym klientdm a poskytuje vysoce kvalitni sluzby.
Nejvétsi mnozstvi respondentl si banku spojuje ve spojitosti se zminkami o bance
v médiich, viz. graf 4. V médiich je banka spojovana pfedevSim se jmény zakladatell
a jejich finanénimi aktivitami a novymi obchodnimi aktivitami. Nap¥. na podzim 2014
byla banka zmifiovana ve spoijitosti s cestou Milose Zemana do Ciny na konferenci
o spolupraci mezi Ceskymi a Cinskymi obchodnimi partnery, kdy banka sponzorovala
tuto leteckou cestu a v letadle byli zastupci pravé J&T Banky.

25% dotazovanych si taky vSimalo komentari analytiki v ekonomickych
rubrikach €eskych denikd. Nizkych vysledkl dosahuji samotné aktivity banky, které

jsou uréeny predevsim pro klienty, a Siroka verejnost si jich muze vS§imnout velice malo,

89 J&T Banka, a.s., Dostupné na intranetu v sekci Marketing. Publikovano dne 20.9.2014. Interni zdroje
spole€nosti J&T Banka, a.s., ktera souhlasila s jejich zvefejnénim.
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nebot’ se mnohdy jedna o uzaviené aktivity pfimo pro klienty, popf. jde o uzkoprofilové

akce zaméfené na uzkou Cast obyvatel.

Graf 4: Spojitost jména banky s aktivitami pofadanymi bankou
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Zdroj®*

Klienti si banku a finanéni skupinu nejvice spojuji se jmény zakladatell
a dalSich finan¢niku, ktefi maji na skupiny navazany blizké vazby. V roce 2014 hyla
skupina nékolikrat zmirfiovana pravé s cestou Milose Zemana do Ciny, ktery cestou
zpét letél letadlem sponzorovanym pravé financni skupinou J&T Finance Group.
V médiich se ovSem objevovaly i zpravy o nakupu chorvatské banky nebo aktivity
slovenské pobocky, ktera mohutné investovala do cestovniho ruchu v Tatrach a to
zvétSovanim vlivu spole¢nosti Tatra Mountains Resort v oblasti cestovniho ruchu,
mnohdy se nejednalo jen o pozitivni zpravy, negativni zpravy se objevovaly smérem od
ochrancU pfirody, ktefi kritizovali ni¢eni Tater a budovani novych sjezdovek a zimnich
arealu veetné ubytovaci kapacity.

Mnoho ¢tenard odborného tisku ma znacku spojenu i s jejimi komentatory, ktefi
byli a jsou pravidelné citovani v ekonomickych rubrikach ¢&i samostatnych
ekonomickych periodikach. Buduji tak nejen obraz znacky, ale napomahaji dalSim
investoram v nelehkém finan¢nim svéte.

Zajimavou pozici si v povédomi drzi i Nadac¢ni fond skupiny, ktery podporuje

nahradni rodinnou péci a v roce 2014 byl podporovan znamymi herci a jeho spoty se

0 J&T Banka, a.s., Dostupné na intranetu v sekci Marketing. Publikovano dne 20.9.2014. Interni zdroje
spole€nosti J&T Banka, a.s., ktera souhlasila s jejich zvefejnénim.
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objevovaly v televizi. Ze znamych hercli se ve spotu objevili mj. herci Sasa Rasilov
nebo David Svehlik.

Obrazek 1: Vnimani znacky — Brand Concept J&T Banka
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K vytvoreni brand conceptu byly pouZzity odpovédi na 2 otazky:

- Co v3echno se Vam vybavi, na co si vzpomenete, kdyz se fekne J&T?

- Co v8echno se Vam vybavi, kdyz se fekne (odpovéd z pfedchozi otazky)?

Spole¢nost tak ziskala mnoho dvojic asociaci, které poskladanim dohromady

tvofi jednu velkou sit z asociaci a vazeb mezi nimi. Aby celkova struktura vztaht mezi
asociacemi mohla byt analyzovana, byl cely soubor sefazen do $kaly pomoci
matematické procedury tzv. dvou dimenzionalniho $kalovani®?. Kazda asociace tak
ziskala ve dvourozmérné mapé presné soufadnice, které urluji, jak moc je asociace
centralni, tedy dllezita pro J&T a jak je vzdalena &i blizka od dalSich konkrétnich

asociaci.

o J&T Banka, a.s., Dostupné na intranetu v sekci Marketing. Publikovano dne 18.10.2014. Interni zdroje
sgolec“;nosti J&T Banka, a.s., ktera souhlasila s jejich zvefejnénim.

9 LAl o w e . e N .
Pomoci Skalovani Ize posuzovat ¢i méfit jinak neméfitelné kvality ur€itych jeva tak, ze k posuzované
hodnoté daného jevu pfifazujeme urcitou kvantitativni hodnotu na Skale. Pfi pouziti rattingu k vyzkumnym

Ucelam tuto hodnotu pfifazuje odbornik, expert.
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KliCové asociace, od kterych se odviji zbytek image J&T Banky jsou pojmy:
Velci klienti, Bohati klienti, Vysoké vklady a Privatni bankovnictvi. Ponékud
osamocenou se stala asociace ,Finan¢ni skupina®, ktera je sice Casta, ale nepoji se na
zbytek vnimani J&T Banky.

Negativni obraz pak posililo spojeni s cestou prezidenta z Ciny a to zejména u
respondenttl, ktefi toho védi o J&T Bance méné, je cesta prezidenta republiky z Ciny
spojena s negativnim vnimanim J&T Banky. Toto téma dokonce vystfidalo trvale se
jinak drzici asociaci energetiky. Jméno ,Tkac“ se vzdalilo oproti minulym méfenim
negativnim asociacim a i vtéto viné se potvrzuje vysledek, Zze jména zakladatelu
skupiny se odpoutala od negativniho obrazu banky v médiich. Patrik Tkac¢ je zmifovan
témi, kdo znaji J&T Banku dobfe, ale jejich pohled neni zcela fundovany. Cestou
k pozitivni image muze byt dlvéra, kterou ji davaji dosavadni klienti. Velci klienti
a Vysoké vklady jsou centralnimi asociacemi J&T Banky a odviji se od nich pozitivni
asociace bankovni profesionality. Mohou tak predstavovat komunikaéni cestu, jak
presvédcit ¢ast cilové skupiny, ktera se stavi k bance neduvéfivé; zpravujeme vysoké
vklady a velké klienty, ktefi vénuji vybéru banky velkou péci, a vybrali si pravé J&T
Banku.

Mimo mezibankovniho srovnani ma banka k dispozici i vysledky interniho
prizkumu spokojenosti, ktery byl cilen na tfi skupiny zakaznikd. Tou prvni byli interni
klienti, druhou pak klienti, ktefi u banky maji produkty nakoupeny pfes externi financni
poradce a konzultanty a tu tfeti tvofi neaktivni klienti, tedy ti, ktefi v dobé prazkumu
neméli otevien zadny aktivni produkt. Dotaznik byl klientdm doru¢ovan emailem s 32
% Ctenosti a vyplnilo jej 25 % oslovenych klientld. Celkové se vysledky dotazniku daji
oznacit jako velice pozitivni, jelikoz klienti sluzby banky oznacili jako vyhodné.
Negativni zkuSenost s bankou zminilo pouze 10% internich klientl, 9% externich
klientd a 14% klientd bez produktu.

Dulezitou €asti dotazniku byla oblast s dotazy zamé&fenymi na investice. Z ni
vyplyva, Zze ti zakaznici, ktefi prozatim neinvestovali, uvadéji jako dlvody
neinvestovani nedostatek informaci, riziko ze ztraty, dosavadni Spatnou zkuSenost
a vynos neodpovidajici riziku. Pokud vSak klienti investuji, maji za jako investicni cil
dichod ¢&i vzdélani déti, celkové tuto oblast mizeme oznadit jako zajisténi budoucnosti,
¢ast dotazovanych odpovédélo, Ze jejich divodem je pravidelny pfijem a nejvice
dotazovanych odpovédélo, ze zadny investicni cil nema.

Z vyzkumu spokojenosti vzeslo také nékolik bodu, ze kterych banka sestavila

akéni plan, na némz se jiz pracuje. NejCastéji zmifiovanou oblasti je fungovani
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produktl po dobu jeho zivotnosti a zakladani a predevS§im proces predasného
ukon&ovani produktu. Jako pFekvapeni miize byt povazovana informace o tom, ze
klientim chybi individualni pfistup. Nékolika klientim také chybi to, Ze nemohou mit ke
svému Uuctu disponenta, ktery je ve vétsiné bank naprostym standardem.

V oblasti kontaktu se zakaznikem je moc pozitivné vniman fakt, Ze klienti nejsou
pravidelné a pfehnané kontaktovani s prodejnimi nabidkami a informacemi o novych
produktech. Novinky z banky naopak vnimaji velice vlidné a maji o né zajem.

20% dotazovanych uvedlo, Ze se setkalo s nezkusenosti bankovniho poradce,
popf. chovani bankére nebylo profesionalni. Nékterym klientim se také nelibi prostredi
kavarny a zasedacich mistnosti, kde probiha kontakt se zakaznikem, radéji by volili
standardni podobu komunikace, kterou znaji z velkych standardnich bank, tedy
servisni prepazku. Jako nevyhodu jedné z pobocCek také uvedli to, Ze je v kavarné

dovoleno koufit.

6.2. Zakaznici a cilova skupina zkoumaného segmentu

Jak jiz bylo uvedeno v Uvodu paté kapitoly, zakaznikem segmentu se mize stat
kdokoliv s investici vy85i nez 100 000 K¢ a vkladem vysSim nez 500 000 K¢. Jelikoz se
banka zaméfuje na zhodnocovani penéznich prostfedkll a ne na uvérovani, nema
ohrani¢en vékovy limit, klientem se tedy muze stat jak kojenec, tak Cclovek
v duchodovém véku. Produkty banky si klient mize otevfit na pobockach banky, které
jsou k dispozici v Praze, Ostravé a Brné, korespondencni cestou pfes webovy formular
nebo zprostfedkované pres finan&ni poradce, ktefi produkty banky nabizi.

Primérny vék klientl je 52 let a nejvice klientd bydli v Praze a okoli, coz je
dano jak kupni silou obyvatelstva v téchto oblastech tak i umisténim pobocky. Klienti
maji v bance ulozeno v priiméru dva miliony Korun ¢eskych.

Jako duvod pfichodu do banky klienti uvadi dobrou zkuenost svych pfibuznych
a znamych, reference a data zrdznych webovych srovnavacd. Naopak minimum
klientd uvadi, ze se o bance dozvédélo z reklamy. Velky narlst klientd zazila banka
v poslednich dvou letech hned dvakréat a to vzdy, kdyZ Ceska narodni banka odebrala
licenci nékteré z malych kampeliCek a klienti tak méli k dispozici své vklady, které
hromadné prevadéli do J&T Banky.

v v

Investice jsou investi¢ni produkty, které nejsou ze zakona nepojisténé, a zakaznik
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nakupem investiéniho produktu na sebe bere rizika s tim spojena. Banka klientovi
nemuze zarucit pevny vynos, avSak mu nabizi moznost ziskat vyS$Si vynos ale
i s vy88im rizikem. Finan¢ni skupina penize dale investuje do svych mysSlenek a i cilem
skupiny je klientovi zpét nabidnout co nejvyssi zhodnoceni. Klient si maze investi¢ni
produkt nakoupit po vyplnéni investi¢niho dotazniku. Ten vyhodnoti skupinu produktd,
kterou mlze zakaznik ziskat. Banka si inkasuje vstupni poplatek, za odkup si uz zadny
poplatek neuctuje. Klient tak ziskava moznost likvidnich penéz, které muze mit
relativné rychle k dispozici.

Druhou skupinou jsou vklady, které jsou ze zakona pojistény a to do vySe
ekvivalentu 100 000 EUR, maji vS8ak mnohdy niz8i zisk nez je o€ekavany zisk
u investic. Za takovy vklad si banka zadny poplatek neuctuje, klient vSak musi pocitat
s tim, Zze penize nemuize mit k dispozici na vybrané obdobi, v tomto pfipadé to je
jeden, dva nebo pét let. Klient pfi vybéru takovych vkladu tak ziskava jistotu jasného a
pfedem znamého vynosu, penize v8ak nejsou likvidni, musi se vzdat toho, ze je mlze
kdykoliv vybrat a jakakoliv zména na trhu jeho produkt a vynosnost nesnizuje ani ale
nezvysuje.
nema moznost mit dalSi penize i pro své investice, je cilem banky a celé skupiny
navySovat finanéni prostfedky pravé v investicich. Pravé pro tyto potfeby vznikla
mysSlenka podpofit investi¢ni produkt kampani.

Jako cilova skupina byla vybrana skupina klientl s potencialem investovat. Je
popsana nasledovné:

- Muz ¢i Zena ve véku 30 — 40 let.

- VysokoSkolské vzdélani.

- Z4jem o investice a investi¢ni zpravodajstvi.

- Navstévnik odbornych webovych stranek.

- Ochota podstoupit riziko s moznosti zajistit vy$Si vynos.

- Disponibilni zistatek v minimalni vysi 100 000 K¢.

- Mésicni pfijem vysSi nez 35 000 K¢& nebo jednorazovy pfijem vys8si nez 500 000

K&
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7. MARKETINGOVA KAMPAN J&T

Potfeba pro vznik kampané je ¢aste¢né popsana v pfedchozi kapitole. DalSimi
dlvody jsou predevs§im ekonomické cile spole¢nosti a s tim spojena potfeba splnit
prodejni plan. Zinternich i agenturnich vyzkumu( jasné vyplynulo, Ze mezi hlavni
faktory, pro€ klienti neinvestuji, jsou obavy zrizika spojené se samotnou investici,
nedostate¢na informovanost a mala znalost investi¢ni problematiky. Z prizkumu pred
kampani také byly zjistény dalSi konkrétni body, které by mély vice pomoci kamparn
orientovat:

-V poslednich 2 letech vyrazné roste zajem lidi o investice do otevienych
podilovych fonda.

-V propadu zajmu v dusledku krize, sledujeme obrat v zajmu o investice do
podilovych fonda.

- Narust sledujeme predevsim u smiSenych, dluhopisovych a akciovych fondu.

- Dlouhodobé klesa zajem o fondy penézniho trhu.

- Prevazuji tendence investovat konzervativné.

- Mirné riziko je v oblasti otevienych podilovych fond( akceptovatelné, ne vzdy

v nabidce vitézi nejkonzervativnéjSi moznost.

- Bézni investofi jsou konzervativngjsi nez klienti s vySSimi finanénimi
moznostmi.
- Investofi preferuji fondy, které maji v portfoliu vyrazny podil dluhopist a menSi

podily akcii a ostatnich investic.

Dale doslo k zjisténi, Ze mezi klienty banky je podstatna ¢ast klientd, ktera ma
s investovanim jiz néjakou zkuSenost, popf. investuje u jiné spoleCnosti bud vy3si
Castku splfiujici limit investice v J&T Bance, nebo ma nastaven systém pravidelného Ci
jednorazového investovani v nizSich ¢astkach. DalSim cilem proto je pfesvédcit klienty
segmentu Clear Deal, ktefi jiz investuji do fondl a akcii, ale ne s J&T Bankou, aby
zkusili investovat s J&T Bankou.

Pfinosnym zjisténim také bylo, Ze velka ¢ast klientd jiz investuje do fondl a
akcii, ale ne s J&T Bankou a do J&T Banky pfisli jenom pro to, ze terminované vklady
pfinasi vyssi vynos nez vklady u konkurence. Je to skupina klientl, ktera rozlozila své
financni portfolio mezi vice bank a finanénich spole¢nosti a to pfedevsim proto, aby

diverzifikovala mozna rizika.
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NejpodstatnéjSim zjisténim pak bylo to, Ze klienti maji malou znalost
a minimalni povédomi o problematice investi¢nich produktl, proto je poslednim cilem
kampané zajistit vy$8i miru znalosti fondd J&T Banky jak u stavajicich klientd, tak
u potencionalnich klientd banky, zvySit edukaci a poskytovat investi¢ni zpravodajstvi
a vzdélavani.

Pfi strategickych jednanich bylo rozhodnuto, Ze celou kampar zastfesi interni
marketingové oddéleni ve spolupraci s oddélenim obchodu. Zodpovédnym
pracovnikem za celou kampan byl jmenovan feditel marketingu. Do kampariového
tymu pak zinternich zdroji byli vybrani marketingovy manazer zodpovédny za
segment Clear Deal, kampanovy manazer a feditel obchodu retailového bankovnictvi.
Pro tvorbu direct mailovych a internetovych aktivit bylo rozhodnuto vyuziti agentur, se
kterymi banka jiz dlouhodobé spolupracuje.

Vytvofeny marketingovy plan obsahoval nasledujici body:

- Terminy: terminy pravidelnych up-date schiizek, terminy odevzdani jednotlivych
navrhd, terminy spusténi jednotlivych aktivit, terminy dodani reportd a méreni.
- Zodpovédné osoby — s popisem jednotlivych aktivit a kompetenci.
- Méritelné cile, zpusoby a formy méfeni.
- Typy aktivit a jejich oéekavané dopady na prodejni vysledky.
Cela kampan ma stanoveny tfi hlavni cile:
- ZvySovani povédomi o J&T Bance a aktivitach
- Budovani image J&T Banky jako experta na investice
- Podpora prodeje produkttd J&T MONEY, J&T BOND, J&T LIFE

7.1. Komunikacni kanaly

Vzhledem k tomu, Ze cilova skupiné je relativné striktné oddélena, neni mozné
vyuzit masovych médii jako televize, radio &i Fadové periodika. Jako nejvhodné&jsi kanal
byl proto zvolen internet s osobnim cilenim na vybranou skupinu klientd za pomoci
modernich technik internetového marketingu jako je PPC reklama, SEO, proklikavaci
bannerova reklama, remarketingové aktivit. Pro potfeby internetovych aktivit byly
vybrany nasledujici webové stranky: ldnes.cz, Lidovky.cz, lhned.cz, Novinky.cz,
Finance.cz, Kurzy.cz, E15.cz, Euro.cz, Finexpert.cz, Reflex.cz, Echo24.cz,

Svobodnymonitor.cz a Financninoviny.cz. Kamparnovy tym se rozhodnul pro zaloZeni
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profill na socidlnich sitich, pro komunikaci pfes socialni sité byly vybrany sité Twitter
a Facebook.

Rizikem vybraného souboru webovych stranek muze byt cilova skupina, ktera
chodi na tyto stranky a je pravdépodobné, Ze se neprotne s cilovou skupinou
vyspecifikovanou kampanovym tymem a to pfedevS§im na strankach poskytujici
masové informace a zpravodajstvi nezaméfené na konkrétniho uzivatele, jako tomu je
v pfipadé Lidovky.cz, novinky.cz nebo Ihned.cz.

Na vybrany vzorek klientll odchazel emailem personalizovany direct mail. Pro
tyto potfeby byla vybrana skupina klientd s vyplnénym investicnim dotaznikem,
u kterych se da predpokladat, ze maiji teoreticky zdjem o investici a zaroven maji
kontaktni adresu v blizkosti pobocek, tj. v okoli Prahy, Brna a Ostravy.

Pro zvySeni uspésnosti kampané byla dohodnuta spoluprace s externim call
centrem, které oslovi obeslanou skupinu navaznym telefonem. Cilem takovych hovor(
je zjisténi, zda email ke klientovi dorazil v pofadku, zjisténi zakladni zpétné vazby,
predstaveni produktu a v pfipadé zajmu sjednani schiizky s bankovnim poradcem.

Vizualizace direct mailu vychazi z celkové koncepce a jeji zobrazeni je totozné
s webovou kampani. Hlavnim sdélenim je dosavadni uspé&snost fondu. Za vytvoreni je
zodpovédna externi agentura, za odeslani, reporting a pribéznou kontrolu pak interni
kampanovy manazer.

Kampan je podpofena i PR ¢lanky, které tvofi samotni portfolio manaZzefi, tedy
zaméstnanci banky, ktefi dané fondy spravuji a obchoduji. Clanky jsou pravidelné
umistovany na financnich serverech a na samotnych strankach banky. Pravidelné
v nich feSeny aktualni trendy trhu a pfedevsim chovani jednotlivych investi¢nich fondu
a davody jejich poklesu &i narastld. Z dvodu efektivity a nezahlceni je doporucovano,
aby se na externich strankach zobrazovaly maximalni tfi az Ctyfi Clanky mési¢né.
DalSim kanalem, kde se zobrazuji ¢lanky zaméstnancu banky, jsou ekonomické Casti

Ceskych denikd.
7.2. Vizualy a vyobrazeni

Pro vizualizaci materialu byla zvolena tématika z oblasti, do kterych sama
finan¢ni skupina investuje, tak aby bylo patrné, do €eho jsou investovany svéfené

finanéni prostfedky. V kampani se zobrazuji témata letectvi, cestovniho ruchu a hor,

developerské projekty.
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Hlavni zpravou je heslo: ,Moznosti je milion. Milionovych pfilezitosti jen par.“ To
bylo vybrano z nékolika dalSich hesel. Ve vybéru pak byly hesla: ,Partnerstvi, Stabilita,
Vynos, Duveéra“, ,Investujte v chytré myslenky®, ,Jistota & Transparentnost.

Ve spojeni s hlavni zpravou je zobrazovana také vynosnost fondu, ktera je
pravidelné aktualizovana dle data posledniho hodnoceni fondu. Reklamni sdéleni je
tak stale aktualni a poskytuje informaci o dosavadnim zhodnoceni, coz znazorfuje
obrazek 2.

Reklamni zobrazeni plsobi velice C¢isté, jednoduSe, nezobrazuje zadné
pohybliva podbiziva sdéleni. Jedinou akci, ktera se vybizi, je proklik na stranky banky a
to pfimo do sekce, ktera jednotlivé investi¢ni produkty popisuje. Stranky byly pro
potfeby kampané zménény tak, aby odpovidali reklamni vizualizaci a vychazely ze
zjisténi a prizkumu provedeného pfed spusténim kampané. Maji tedy edukativni
charakter, jednoduché zobrazeni, jasné sdéleni a poskytované informace tak pochopi
i zaCinajici ¢i nezkuseny investor.

Smyslem stranek je uz provedeni konkrétni akce a to vypInéni kontaktniho
formulafe, na jehoz zakladé bude kontaktovan pracovnikem klientského centra nebo
pfimo vybidnuti k zavolani na klientské centrum, kde se klient dozvi dalSi odpovédi na
jeho otazky, popf. mu bude sjednana schizka s bankovnim poradcem.

Z hlavni reklamni kampané& bude méfena proklikovost na webové stranky
spole€nosti a pocCty novych smluv, které budou uskute¢nény na zakladé prichodu
z velké bannerové reklamy.

Zaroven doslo k zaloZeni profilu na socialnich sitich, ktery byl pojmenovan
,Zivot je investice®. Na ném jsou pravideln& zobrazovany investiéni tipy, hodnoceni
aktualniho déni na financnich trzich, ale také chovani investoru, tipy a upozornéni na
zajimavé finan¢ni akce a slouzi pfedevSim pro podporu produktl zobrazovanych na
reklamnim bannerech.

Primarnim cilem profild na socialnich sitich neni prodej samotny, ale pfedevSim
podpora prodeje a udrzovani pravidelné komunikace se zakazniky. Ukazatelem
meéficim této uspésnosti je pocet fanouskl a uzivatell, po€et oznacenych prispévkl a
pocCet sdilenych zobrazeni.

Profily na socialnich sitich maji za cil se na prvni pohled netvéfit jako prodejni

kanal J&T Banky, nybrz jako pomocnik ve svété financi.
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Obrazek 2: Ramova reklama
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Pro potfeby remarketingové reklamy je vyuzivan jiz pouze zjednoduseny
koncept zobrazujici pouze nazev fondu a jeho vykonost podbarveny obrazkem, ktery
vramové hlavni reklamé& zaujimal podstatnou ¢ast zobrazeni. Jde o tzv. hardsell
zobrazeni.

Remarketingova sdéleni se ukazuji uzivatelim na strankach, které pravidelné
navstévuji a zaroven navstévuji investiéni stranky. Klient tak podprahové stale vnima
znacku samotnou i prodavany produkt. Cilem remarketingu je pfedevSim upozornit na
znacku, na kterou si zvyka a az po nékolikaté proklik na webové stranky banky. Klient
tak ziska pocit, Ze znacku dostateéné zna, ziska v ni divéru a jednoduSeji se mu
s poradcem navazuje novy obchod.

Pro vytvofeni remarketingovych sdéleni byl vytvofen algoritmus zobrazovani,
ktery pfesné popisuje, jak a kdy se budou jednotlivé bannery zobrazovat. Tento
algoritmus Fika, ze klient navstivil stranky banky v minulosti min. jedenkrat a to
z pfimého zdroje, to je zadanim nazvu webové stranky do vyhledavace. DalSim
kritériem pro zobrazovani je navstévnost specialné zaméfenych stranek na investicni

produkty, popf. bankovnictvi.

9 J&T Banka, a.s., Dostupné na intranetu v sekci Marketing. Publikovano dne 13.10.2014. Interni zdroje
spole€nosti J&T Banka, a.s., ktera souhlasila s jejich zvefejnénim.
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Obrazek 3: Remarketingova reklamni sdéleni
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V3echny materialy byly vyrdbény ve spolupraci kamparnového tymu a externi
agentury a konzultovany na pravidelnych schizkach. Aby i agentura pochopila detail
produktd a jejich smysl, byly uskuteCnény 3 setkani s internimi odborniky. Prvni
schuzka se vénovala samotné problematice otevienych investiCnich fondd a diskuzi.
Druha byla vénovana navrhim a smyslu jednotlivych zobrazeni a posledni pak
odsouhlaseni finalnich vizualizaci. Jako doporuceni je dulezité zminit to, aby u dalSich
setkani podobného typu byly udélany zapisy a ureny vSechny kontaktni a zodpovédné
osoby.

PFi auditu webovych stranek doSlo k nékolika nalezim, které bylo tfeba pred
samotnym spusténim upravit. Jednim s velkym bodu, které bylo zadano jako bod ke
zmeéné, byl kontaktni formulaf pro pfipad, kdy chce klient vyplnit ramcovou smlouvu
zcela sam bez pomoci bankovniho poradce a vyplni tak vdechny Udaje sam a k popisu
zde dochazi formou kuryrni sluzby, finalni dokumenty pfed takovym podpisem odchazi
klientovi emailem. Kontaktni formulai byl rozdélen z jednoho velkého formulafe na
formular se 4 oddily, kdy klient mGze s kazdou ¢asti skoncit a v pfipadé nedoplnéni je

kontaktovan z klientského centra.

% J&T Banka, a.s., Dostupné na intranetu v sekci Marketing. Publikovano dne 13.10.2014. Interni zdroje
spole€nosti J&T Banka, a.s., ktera souhlasila s jejich zvefejnénim.
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7.3. Pfiprava, spusténi a pribéh kampané

Pfed samotnym spusténim kampané byly provedeny tyto kroky:

1. Skoleni zaméstnanct

Bankovni poradci Clear Deal — vSem bankovnim poradclim byl pfedstaven
kamparniovy zamér, cile kampané, jejich Uloha v kampani. Doslo k zopakovani
informaci o otevfenych podilovych fondech a predevS§im k sumarizaci prodejni
argumentace. Byla predstavena metodika zapisovani a sbéru dat. Jako
opakovaci nastroj byl pouzit znalostni test, ktery vSichni bankovni poradci
splnili.

Klientské centrum — specialisté odbavujici emaily a hovory byli seznameni
s kamparniovym zamérem a ddvody, pro¢ byla kampan naplanovana. Jelikoz
pracovnici oddéleni neznali pfesny detail investi¢nich produktl, bylo pro né
dodate¢né naplanovano daldi samostatné Skoleni vénujici se problematice
investi¢nich produktd.

Bankeéfi ostatnich segmentll — s kamparnovym zamérem byli seznameni na
svych tymovych poradach. Jelikoz investi¢ni problematiku znaji dopodrobna
a neni pravdépodobné, Ze by se na né novi klienti obraceli, nebyly dalSi Skoleni
tfreba.

Vsichni zaméstnanci banky — s kampani byli seznameni formou vnitiniho
intranetu, kde byla umisténa prezentace obsahujici kampafovy zamér,
fotografie jednotlivych vizuall, jednotlivé popisy, kontaktni osoby a clenové
kampanového tymu a Casovani celého kampanového procesu.

Externi call centrum — operatofi externiho call centra méli v kampani roli
seznamit stavajici klienty s produktem investice formou telefonatu navazujiciho
na odeslany emailovy direct mail. Tyto pracovniky proto bylo tfeba nejprve
seznamit s filozofii banky, pochopit vnimani znacky a korporatni identitu a pak
s detailem produktu — tedy s fungovanim produktu, jak produkt funguje a co jej
ovliviuje, ukon€ovanim produktu a dalSimi detaily. Pro zvoleni externiho call
centra nebylo tfeba délat zadné specialni vybérova fizeni, dané call centrum

bylo vybrano proto, Ze patfi do finanéni skupiny J&T.

2. Testovani

Samotnému spusténi pfedchazelo dvoutydenni testovani, které obsahovalo

kontrolu spravného zobrazovani na v8ech zafizenich umoZhiujicich
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zobrazovani internetu, tedy pocitace, tablety a mobilni telefony. DalSim krokem
v testovani byla zkouska spravnosti pfechodu z banneru na webové stranky.
V prvni fazi testovani v8ak dochazelo k chybam a po pfechodu z banneru byla
zobrazovana domovska stranka banky, nikoliv stranka s fondy, jak tomu bylo

zamysleno.

3. Mystery shop a Mystery call

Aby bylo zjisténo, zda jsou vSichni zaméstnanci, ktefi by mohli pfijit do styku se
zakaznikem, ktery kampan zachytil a ma zajem o investice, pfipraveni, byly
pfipraveny tzv. mystery akce, tedy akce, kde figurant pfedstavuje fiktivniho
zakaznika, aniz by o tom protistrana védéla. Mystery shop probéhl dvakrat.
Jednou pfed spusténim samotné kampané, kdy na pobocku pfisel fiktivni klient
se zajmem o nové investice a podruhé, kdy na pobocku pfiSel fiktivni klient po
spusténi kampané.

V obou pfipadech byla sledovana relevantnost poskytovanych informaci,
projev bankovniho poradce, vyzva k akci ze strany poradce. Reakce na
klientském centru byly ovéfeny formou mystery call. | zde byly dvé akce, obé
se uskuteCnily ihned po spusténi kampané. Nejprve fiktivni klient zadal
pozadavek pfes webovy formulaf se zajmem o investici do fondl J&T,
sledovana bylo rychlost odpovédi, spravnost odpovédi, prodejni akce, pfilohy
a jejich struktura. Ve zpravé bylo zanechano i telefonni &islo, hodnoceno tak
bylo i to, zda klient dostane odpovéd emailem, telefonicky nebo v kombinaci
obojiho.

V druhém pfipadé volal fiktivni klient pfimo na bezplatnou linku klientského
Vtomto hovoru je sledovano dodrzeni nastaveného procesu, prodejni
argumentace operatora, prodejni akce Cili navrh sjednani schizky s bankovnim
poradcem nebo odkaz na vyplnéni webového formulafe a neposledni fadé

schopnost zaujmout protistranu.

7.4. Navstévnost webu

Navstévnost webu je jednim zhlavnich ukazateld pro uUcely hodnoceni

uspésnosti kampané. Pro potfeby zkoumani UspéSnosti kampané jsou porovnavany
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Ctvrtletni vysledky a to konkrétné 3. kvartal roku 2014 a 4. kvartal roku 2014. Ve
3. kvartale kamparn spusténa jesté nebyla, v provozu v8ak byly jiz nové webové
stranky. Stranky v daném kvartalu navstivilo v praméru 52 000 jedine¢nych uzivatel(
mésitné. Jednalo se jak stavajici klienty, odborniky hledajici informace tak
potencionalni zakazniky a investory.

Ve Ctvrtém kvartale jiz byly nové stranky v provozu a zaroveri se na internetu
zacala zobrazovat webova kampan banky.

Z bannerd umisténych na masovych ne tematicky zamérenych stranek byla
konverze ve sledovaném obdobi 4. kvartalu 2014 velice nizka, z idnes.cz byla 2 %, a to
u v8ech vékovych skupin, u muzui i Zzen. Rovnéz nizka konverze byla z odbornéjSich
portalll mesec.cz (3 %) a finance.cz (4 %). Konverzi se rozumi pfesunuti ze stranky
s reklamou formou prokliku na stranky banky.
ekonomika na strankach idnes.cz zaznamenala 3x vétSi uspésnost, nez je tomu na
obecné strance.

Vysoka mira konverze byla ze zdroje ,direct, tedy pfimého vstupu na stranky
zadanim do prikazového fadku prohlizeCe (46 %), coz je zplUsobeno predevsim
pfechodem na e-portal. Konverze dle pohlavi a véku se zasadnéji neodliSuje.

Vysoka mira konverze (40 %) byla zaznamenana i u vyhledavani pfes
google.com, vysoka byla u vSech vékovych skupin, muzl i Zzen, coz je zplsobeno
pfechodem na e-portal a pouzitim kalkulacky pro vypocet vynosu u terminovanych
vkladd. Vysoka mira byla taky u vyhledavani pfes Seznam (52 %).

Vysokou miru konverze banka zaznamenala u navstévnosti typu ,refferal, tedy
opakovanych vstupl, i kdyz navstévnost tohoto typu je nizSi nez navstévnost pres
vyhledavani nebo pfimé zadani.

Konkrétné: finance.cz 58 %, mesec.cz 60 %, firmy.cz 55 %. Silné je pfedevsim
pouziti kalkulacky: mésec.cz 45 %, finance.cz 41 %, firmy.cz 20 %. Navstéva typu
Jrefferal” taky trva v priméru déle (00:03:30) nez primérna navstéva a vyrazné déle
nez navstéva pres bannery.

Vracejici se navstévnici travi na webu vyrazné vice Casu. Jsou aktivnéjsi —
prohlidnou si vice podstranek a maji vyrazné vySSi miru konverze. VySSi miru konverze
maji u v8ech sledovanych ukazateld — nejvySSi rozdil je u prokliku na e-portal.

Nejvice navstévnikd se na stranky dostaly pfes zpravodajsky portal idnes.cz
a to 34% ze vSech navstévniku, coz popisuje tabulka 1. V pfedchozim sledovaném

kvartalnim obdobi stranky navstivilo 52 540 navstévniku, kamparn tedy pfinesla pres
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60 000 navstévniki. Cisla jsou v8ak mirné zkreslena navstévniky z fad zaméstnancl
a agenturnich pracovnikl, ktefi se podileli na navstévnosti diky testovani, vytvareni
a zjistovani dalSich reakci a naslednych kroku.

Na samotnych webovych strankach se klienti nejvice pohybuji v sekcich
zabyvajicich se pravé informacemi o fondech a investi¢nich produktech, konkrétné
v sekci ukazujici vyvoj fondu, dale v sekci s produktovymi informacemi o vkladovych
produktech, vérnostnim programu a také v sekci s nazvem NapiSte nam, ktera po
startu kampané zacCala byt navstévovana dvakrat vice. Tato sekce je dostupna jak
Z hlavni stranky, tak z jednotlivych sekci. Zaméstnanci klientského centra tak vzdy vidi
mimo klientlv dotaz i sekci, ze které se klient s dotazem pfihlasil. Nepovinnymi poli
jsou mimo jméno klienta i udaje jako je telefon a email, které slouzi dalsi komunikaci

banky se zakaznikem.

Tabulka 1: Zdroje navstévnosti webovych stranek banky

vstupy vstupy jedineéni jedineéni
web typ pfistupu celkem| celkem % uzivatelé | uzivatelé %
idnes.cz banner 70 544 34,36% 55 221 46,91%
direct 35516 17,30% 15 307 13,00%
google.cz organic 27 472 13,38% 11 463 9,74%
google.cz cpc 16 590 8,08% 6 861 5,83%
google.cz banner 13 357 6,51% 5939 5,05%
seznam.cz organic 12 785 6,23% 4132 3,51%
kurzy.cz banner 11 268 5,49% 7771 6,60%
finance.cz banner 10 333 5,03% 8 824 7,50%
email.seznam.cz | banner 7419 3,61% 2199 1,87%

205 284 117 717
Zdroj>

Méfeni na webovych strankach banky probihalo za pomoci systému Soyka, coz
je nastroj pro méfeni a podporu personalizace webovych stranek. Ten umozni sledovat
zakazniky a jejich pohyb na webovych strankach, €as straveny na webu, zdroj, odkud
pfichazi a také mista na strance, které maji zobrazeny nejdéle. Napomaha tak

zvySovat objem prodeje a prodejni vysledky, konverzni pomér, reakce na pravidelné

% J&T Banka, a.s., Dostupné na sdileném ulozisti. Publikovano dne 15.12.2014. Interni zdroje spolec¢nosti
J&T Banka, a.s., ktera souhlasila s jejich zvefejnénim.
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newslettery apod. Tento nastroj je obecnym pomocnikem nejen pro potfeby webu
banky, Ize jej pouzit a optimalizovat v prostoru internetovych obchodl nebo tfeba
blogu.

Systém Soyka pracuje s historii klientského chovani, sfiltry, které maji
nastaveny na svém prohlizeci, pamatuje si preferované zboZi, oblibené znacky a tyto
data tak systém vyuziva pro upozornéni na naposledy navstivené stranky ¢i promovani
konkrétniho zbozi, pfibuznych produktd a sluzeb, o které jevi zajem dany zakaznik
nebo pfibuzna skupina zakazniki. Komfortem je také predvyplnéni formulari ve formé
tzv. naSeptavace, ktery uzivatelim nabizi jiz dfive zadavané Udaje jako je jméno,

adresa nebo telefon uzivatele, €i zobrazeni naposledy hledanych slov.

7.5. Diskuze a interpretace vysledkd

Agentura

Prace s agenturou na této kampani byla zapo€ata diky jiz dfive uzaviené
smlouvé a dobrym zkuSenostem z dfive probihajicich aktivit. Agentura nabizi FeSeni
pro on-line pozadavky, tak tvorbu reklamnich textd, tzv. copywriting, navrhy vizuald
a grafického zobrazeni, technickou podporu nebo tvorbu grafickych tisténych materiald.

Jako prvni doporuceni je tfeba uvést samotny vybér a dulezitost zvoleni
samotné agentury. Pfed kazdym vétSim projektem by si spoleCnost méla udélat viastni
hodnoceni dosavadni prace agentury, se kterou delSi dobu spolupracuje a audit
dosavadnich &innosti a vysledku. Dulezitym aspektem je také monitoring konkurence,
tj. oslovit nékolik dalSich konkurenénich agentur se stejnym zadanim a pozadat je
o orientacni finanéni kalkulaci a pfiklady mozné spoluprace, tedy vytvoreni prezentace
navrhua feSeni. U této kampané k zadnému vybérovému fizeni nedoslo.

Pfi spolupraci na této kampani bylo nejdfive zadano ocCekavani, avSak bez
detailnich produktovych informaci. Pfi dodani prvnich navrh(l vSak dochazelo k rozporu
mezi produktovym oddélenim a navrhy agentury, které sice byly velice prodejni, avSak
nekorespondovaly s internimi pfedpisy a predevsim externimi vlivy, pfedevSim témi
legislativnimi, které upravuji napf. to, Ze investice nemohou byt jakkoliv podbizeny
a porovnavany s jinymi produkty nebo to, Ze vynos zinvestic nelze zaru€ovat do
budoucnosti a jediné, co je mozné zobrazovat, je vynos minuly, ktery vSak ani trochu
negeneruje vynos budouci. Diky prvotnim nesrovnalostem a dalS§im dpravam bylo

zadani nékolikrat upravovano a finalni navrhy byly dodany pozdéji, nez bylo ptuvodné
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planovano. Navic doslo k tomu, Z2e webové stranky banky a samotna vizualizace
reklamnich zobrazeni byla v pribéhu kampané ménéna.

Pfed spusténim nedoslo k Zadnému vétSimu testovani zobrazovanych obrazkd,
kampan byla spusténa pouze po odsouhlaseni kamparnového tymu. V tomto pfipadé
doporuduji vyuzit napf. techniku focus group, ktera predstavuje vyzkumnou metodu
pouzivanou pro zjisténi chovani, motivu jednani, divody odmitnuti apod. Server Media
guru doporuCuje nasledujici prubéh: ,Vyzkumna agentura rekrutuje skupinu
respondentl z cilové skupiny (8-10 lidi) a prostfednictvim moderatora s nimi vede
diskuzi na dané téma. Muze to byt problematika urcité produktové kategorie, testovani
konceptl reklamnich spotll apod. Zadavatel (klient) focus groups ma moznost pasivné
sledovat tuto diskuzi, napf. pomoci videokamery nebo polopropustného zrcadla.“*®

Pfi vybéru spravného vzorku pro focus group mohlo dojit jesté k lepSim
navrhim a postfehim zucastnénych. Jako pfiklady, které by focus group mohla
odhalit, 1ze uvést odhaleni Spatné zvolené barvy, chybné umisténi hlavniho obrazku,
proklik v nevhodné zvoleném zorném poli nebo obrazky, které se klientim nespoji
s danym vyobrazenim.

Velice cenné po celou dobu kampané byly prodejni postiehy pracovnikl
agentury a to pfedevsim z tzv. mystery akci, které nékolikrat provedli. Odhalili napf.
dlouhou reakéni dobu z klientského centra, které na klientiv poZadavek reagovalo az
po vice nez dvaceti ¢tyfech hodinach.

Agentura méla po celou dobu prubéhu kampané pfipraveny detailni vysledky na
kazdou pravidelnou schizku s konkrétnim rozborem, banka tak byla velice rychle
schopna reagovat, popf. dodat data a informace, které zakaznikim dle zpétné vazby
chybély.

Rozpocet agenturni prace nebyl pro ucely této prace zvefejnén. K dispozici je
pouze procentualni Cerpani rozpoctu, stav ke konci roku byl 90% vyCerpanosti
rozpoctu. Agentura tak zvladla napinit dana ocekavani v pfidéleném rozpoctu.

Kamparnovy tym byl sestaven jesté pfed spusténim kampané a v témér stejném
slozeni spolupracuje na vétsiné prodejnich i image kampanich uréenych jak stavajicim
tak potencionalnim klientim. Pfed spusténim kampané se potkaval nejdfive
samostatné a pfi rozhodnuti, Ze ke kampani bude pfizvana jiz zminéna agentura, tak
probihaly pravidelné schiizky i za ugasti agenturnich pracovniki. Ukolem

kampanového tymu bylo predevSim dodat vSechny podklady pro vytvoreni

% VOJTECHOVSKA, M. Media Guru. [online]. © 2015. [cit. 2015-02-10]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/focus-group-s/.
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kamparnového planu, navrhu stranek, pomoc pfi odhaleni nefunk&nich procesnich cest,
zaskoleni a informovani vSech dotéenych zaméstnancu. Dulezitym aspektem jejich
prace byla také kontrola dodrzovani provedené prace agentury a to, zda je v souladu
se strategii banky. Hlavnim doporuéenim pro kamparnovy tym je pfesné a detailni
sepsani pozadavk, cili a pfedevsim sestaveni harmonogramu a s tim souvisejicim
urCenim zodpovédné osoby, ktera by vedla cely kampanovy tym. Pfi setkanich
nedochazelo k zapisum, které by obsahovaly akéni kroky a dalSi akce, které je tfeba po
schizce provést. V kamparnovém tymu také nebyla uréena osoba, ktera by byla
zodpovédna za dodrzovani nastaveného procesu, tj. sledovani vyvoje prodejnich
ukazatelll, pravidelné a namatkové kontroly & doporuceni zameéstnancum, ktefi
pfichazi do styku s klientem. Pfed spusténim kampané nebylo provedeno ovéreni
znalosti pracovniki klientského centra, byly jim pouze pfedany informace. B&hem
kampané dochazelo k tomu, ze klientim nebyly podavany pfesné informace.

Da se Fici, Ze kampanovy tym pfenechal zodpovédnost za uspéch kampané jiz

zminéné agenture.

Klientské centrum

Jak jiz bylo zminéno, zakladnim stavebnim kamenem kampané je vyzadovana
akce klientd, vtomto pfipadé potencialni i stavajici klienti méli moznost napsat &i
zavolat.

Pro mnohé klienty se klientské centrum stava prvnim kontaktem, ktery s bankou
ma. Je tedy Zadouci, aby o dané kampani mélo co nejvice informaci, dokazalo
klientim poskytnout maximalni servis a ukazat velky zajem a proklientsky pfistup. Jak
z rozhovoru s vedouci klientského centra vyplynulo, nedos$lo ze strany kamparového
tymu k detailnimu seznameni s kampani, klientské centrum dostalo informace pouze
ve formé prezentace a vedouci tak nabyla dojmu, Ze klientské centrum neni v tomto
pripadé stézejnim cClankem pro dosazeni uspéchu kampané. Klientské centrum navic
nema implementovan méfici systém, podle kterého by bylo mozné vyhodnotit, kolik
dotazli a pozadavkl vzeSlo z kampané. Tento poznatek tak vyrazné ovlivnil méfeni
kampané a finalni vysledky tim byly velice zkresleny. S pracovniky klientského centra
v pribéhu kampané nedochazelo k Zadnému naslechu a naslednému rozboru hovoru.
Nemohly tak byt odstranény nedostatky v hovorech.

Za pozitivni je povazovana pocitova zpétna vazba, kdy operatofi emailovou
formou podavali kampanového tymu informace o reakcich klientd a o tom, jak kampari

chapou a jaké maji doplnujici dotazy. Jsou to sice cenna data pro dalsi kampanég,
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avSak se nemuze mluvit o Uplné relevantnich datech, nebot k takovému
zaznamenavani nedochazelo ve v8ech pfipadech, ale jen u klientd, u kterych operatofi
sami uznali, Ze zpétnou vazbu pfedaji. Vysledek tak mize byt zkresleny, hlavné z toho
divodu, ze ve vétSiné prfipadd byla pfedavana zpétna vazba, ktera byla jakkoliv

extrémni, at' uz z pohledu pozitivniho, tak negativniho.

Bankéfi

Bankovni poradci byli jednim ze stézejnich prvku celé kampané, jelikoz pravé
oni pfichazi do pfimého kontaktu s klienty. Proto bylo dullezité bankéfe detailné
proskolit, pfipomenout jim vSechny detaily produktu, otestovat je a vysvétlit vSechny
dotazy. S bankéfi probéhly dvé pfipravné schlizky, na prvni byl zjistén aktualni stav
interniho systému pro zapisovani a evidenci pozadavkl a klientskych informaci, na
zakladé ¢ehoz doslo k dalSim potfebnym upravam a doplnénim.

Druha schlizka se vénovala pfedevsim produktové strance. Doslo k objasnéni
potfeby vzniku kampané a byl pfedstaven cely kampanovy zamér. Velice pozitivni byly
schlizky s klienty, které navstivili i ¢lenové kampariového tymu a dali tak i zpétnou
vazbu pfimo bankéfi. Jako doporu€eni uvadim chybégjici organizované sdileni
zku$enosti a postfehll a vedeni evidence Uspésnosti.

Stejné jako je tomu u klientského centra, i zde je velice obtizné vyhodnotit
uspésnost kampané, presnéji pfimy dopad na obchodni vysledky jednotlivych oddéleni.
Pfi setkanich s klienty uplné chybélo zjiStovani, jak a kde se o produktech banky
dozvédéli. Stejné jako na klientském centru je i od bankérl k dispozici pocitova zpétna
vazba a hodnoceni klientll, jedna se spiSe ale o jednotky klient(, toto hodnoceni tak
neni mozné objektivné vyhodnotit.

Jelikoz se jedna o neadresnou kampari a pfedem neni znama databaze klient(,
ktera je kampanovym sdélenim oslovena, neni mozné udélat pfesné vyhodnoceni
prodejnich ukazatell a urCit tak prodejni podil vzeSly z kampané. Mé&fit se tak muze
pouze zména v objemech novych investic ve srovnani s pfedchozim kvartalem.

Ve trfetim kvartalu, ktery je pro potfeby porovnani v této kampani pouzivan,
Cinily investice 15% z celkového stavu aktiv v segmentu Clear Deal. Ve d&tvrtém
kvartale, kdy jiz byla kampan spusténa, Cinila vySe investic podil vétSi o 3 procentni
body, tedy 18%. Pfesna vyse aktiv, ktera byla do investi¢nich produktd zainvestovana,
nebyla pro ucely této kampané k dispozici.

Jako jedno z hlavnich doporuceni je tfeba zminit vétsi diraz na zaznamenavani

vesSkeré komunikace s klientem. Dle aktualniho zjisténi se nikterak nepracuje se
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zpétnou vazbou od klientd a nikde se nezaznamenavaji detailni poznatky, které by
mohly slouzit pro dalSi kampané jako podpurny nastroj a zdroj dllezitych informaci.
Druhym poznatkem je nepropracovany systém interni komunikace a sdélovani
novinek. V tomto pfipadé, kdy pro banku byla vypracovana prvni vétsi komunikacni
kampan, zcela chybéla vétsi interni podpora, dle rozhovortd s nahodnymi zaméstnanci
bylo odhaleno, Zze zaméstnanci z nedotCenych oddéleni o kampani méli minimalni nebo
zadné informace. Dle zjisténych informaci se vSak v ramci interniho projektu pracuje na
vét§i podpofe a propagaci novinek a aktualit a vibec celém novém konceptu

zaméreném na interni komunikaci.

7.6. Ovéreni platnosti hypotéz

Prace si stanovila mj. jako cil ovéfit ¢i vyvratit platnost tfi hypotéz vychazejicich
z cild prace. Hypotézy vychazi z cili prace a jsou jednim ze stéZejnich bodl této
diplomové prace.

Hypotéza €. 1: Marketingova oddéleni firem Cerpaji z poznatkl a definic
marketingu.

Podklad pro tuto hypotézu je popsan v teoretické Casti prace v kapitolach
zabyvajicich se marketingem a marketingovou komunikaci, internetovym marketingem
i v teorii kampani, zasahuje tak minimalné z ¢asti do v8ech €asti teoretické Casti prace.
Hypotéza pracuje s daty ziskanymi ve spoleénosti J&T Banka.

Tato hypotéza hledala potvrzeni v praktické Casti a zkoumani hypotézu
vyvratilo. Jako dukazy a podklady pro vyvraceni této hypotézy slouzi nasledujici
tvrzeni:

1. J&T Banka se nefidi jiz znamymi skute€nostmi vybadanymi marketingovymi
teoretiky. Jako ovéfeni tohoto tvrzeni je pfedevSim to, ze nedodrzuji zasady
teorie planovani kampani a nedodrzuji vSechny body uvedené v této praci
v kapitole €. 4.

2. J&T Banka neprovadi dostateCny marketingovy vyzkum pfed spusténim
kampané, duvod kampané je pfedevSim pocitovy a nepodlozeny relevantnimi
daty.

3. J&T Banka si pfed spusténim kampané v rdmci planovani nedefinuje jasné cile,
které v prubéhu a pfi hodnoceni kampané kontroluje a diky kterym muze jasné

vyhodnotit kampan.
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4,

Marketingové oddéleni J&T Banky nepouziva vSechny dostupné kanaly
marketingové komunikace.
J&T Banka neprovedla detailni Setfeni pfi vyb&ru komunikacni agentury pro

pfipravu kampané.

Hypotéza &. 2: Ke zvy3eni povédomi o znalCce stali internetova reklama

dostupna na nejnavstévovanéjSich serverech.

Tato hypotéza byla v praktické €asti potvrzena. Jako podklad pro potvrzeni

hypotézy slouzi pfedevS§im uvod praktické €asti, kde je pfedstavena spontanni znalost

a podporena znalost banky. Potvrzeni hypotézy dokladaji nasledujici tvrzeni:

1.

klienta

Pocet navstévnik( webovych stranek J&T Banky se po spusténi kampané
zvySil témér trojnasobné.

Novi klienti pfichazejici na poboCky banky se vice zminuji o tom, Ze znacku
vice vnimaji na internetu.

Dotazovani klienti zacinaji banku vnimat i v médiich a spojuji si ji s aktivitami
banky i nabizenymi produkty.

Dulezitym aspektem zustava cileni na spravnou cilovou skupinu, tedy primarni
definice cilové skupiny a spravné zacileni formou odpovidajicich

komunikac¢nich kanald.

Hypotéza €. 3: Externi agentury pfipravujici kampané detailné znaji svého
i cilovou skupinu planované kampané.

Tato hypotéza byla v praci potvrzena. Jeji souhlas potvrzuji nasledujici tvrzent:
Pfed spusténim kampané se agentura detailné seznamila s nabizenymi
produkty J&T Banky.

Pfed spusténim kampané se agentura detailné seznamila s politikou a filozofii
J&T Banky.

Pfed spusténim kampané agentura bance dala navrhy ke zlepSeni
a zefektivnéni webovych stranek.

Pfed spusténim kampané si spole¢né s kampanovym tymem definovala cilovou
skupinu, kterou planovala oslovit.

Agentura se pred spusténim kampané komunikovala pfedevsim s kampanovym
tymem, kterému zadala dotazy vedouci k detailnimu pochopeni celého zadani

kampané a jejich potfeb.
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ZAVER

Tato prace ma za cil predstavit fizeni kampani v praxi, tedy komplexni proces
vzniku kampané vedouci k nastavenym cilim organizace &i firmy, analyzovat zvolené
postupy kampanového managementu a stanovit navrhy vedouci ke zlepSeni fizeni
kampani a praci pfi hodnoceni kamparnového komunikace.

Teoreticka ¢ast je vychodiskem pro €ast praktickou. Formou reSerse odbornych
text( popisuje problematiku kampani v SirSim kontextu marketingu. Popisuje marketing,
marketingovou komunikaci a jeho jednotlivé sloZky, internetovy marketing a jeho
nastroje a pfedevsim teorii kamparfiového managementu.

NejdulezitéjSi Cast této prace a to prakticka cast nejdfive predstavuje
zkoumanou spole¢nost J&T, jak z pohledu vlastnictvi a portfolia, tak z poznani cilové
skupiny a jejiho chovani. Vzhledem ke své cilové skupiné na sebe banka doposud
upozorfiovala pouze na specialnich webech zaméfenych na investice a specialni
bankovni produkty. Cilem kampané je prekroCeni tohoto trendu a osloveni cilové
skupiny na primarné zpravodajskych webovych strankach SirSiho tematického zabéru
a zacileni, jako je idnes.cz ¢i seznam.cz.

Samotna kampan byla pfipravena ve spolupraci s partnerskou agenturou.
Z nékolika navrhll, jak uz vizualnich tak i heslovitych sdéleni byly ve spolupraci
kampanového tymu a agentury vybrany ty vitézné, které se zalaly zobrazovat na
webovych strankach od zacatku fijna 2014.

Béhem kampané doSlo k navySeni klientskych investic do podilovych fondud
0 15% a to predevSim diky internetové komunikaci. Navstévnost webovych stranek
J&T Banky totiz stoupla z 56 000 jedineCnych uzivateld na 117 000 mésicné
a navstévnost tak stoupla o vice nez 100%. Spole¢nost vSak nedokazala dosledovat
vSechny potencialni kontakty, nebot u vétSiny klientld zlstala komunikace pouze na
arovni informacni nikoliv obchodni. Kampah je tak z pohledu informaéniho zasahu
hodnocena velice pozitivné, obchodni potencial viak nebyl naplnén a to pfedevsim
nepfipravenosti obchodnich slozek. V pribéhu kampané byly odhaleny nedostatky
v komunikaci klientského centra, které si neeviduje klientské telefonaty, ¢etnost, obsah
ani historii. DoporuCenim FeSeni této situace je nastaveni evidence klientské
komunikace, tak aby byl kazdy pozadavek dofe$en a uzavien.

StéZejnimi doporucenimi jsou:

1. Definovani cil a oCekavani kampané.

2. Zlepseni komunikace mezi internimi u€astniky pusobicimi v kampani.
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3. Nastaveni procesu zajistujicich dostatecnou interni komunikaci.
4. Systém evidence klientskych pozadavkd, jejich analyza a hodnoceni.

Prace na zakladé vySe zminénych ddkazd muUze vyhodnotit hypotézy
stanovené v uvodu diplomové prace:
Hypotéza €. 1: Marketingova oddéleni firem Cerpaji z poznatku a definic marketingu.
Tato hypotéza byla na zakladé podkladi z praktické &asti vyvracena, banka totiz
nepracuje se vSemi nastroji marketingové komunikace, pfed spusténim kampané
neprovadi marketingovy vyzkum ani nestanovuje jasny marketingovy plan, ktery by
mohl byt nasledné kontrolovan a hodnocen.
Hypotéza €. 2: Ke zvySeni povédomi o znacce staci internetova reklama dostupna na
nejnavstévovanéjsich serverech.
Druha hypotéza byla jasné potvrzena, dikazem toho je navySeni navstévniku
webovych stranek J&T Banky i navySeni klientskych investic ziskanych v pribéhu
kampané.
Hypotéza €. 3: Externi agentury pfipravujici kampané detailné znaji svého klienta
i cilovou skupinu planované kampané.
| u tfeti hypotézy doSlo k potvrzeni, nebot agentura méla dostatek podkladu pro
pfipravu a realizaci kampané.

Na zakladé praktického zkoumani a zkuSenosti je tfeba zminit, Ze obchodni
uspéch zdafile realizované kampané je podminén pfipravenosti a motivaci prodejniho

tymu k naplnéni potenciall a cili marketingové kampané.
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SEZNAM ZKRATEK

CMT - Campaign Management Tool

CRM — Customer Relationship Management
IP — Internetovy protokol

IVR — Interactive Voice Response

PPC — Pay Per Click

SEO — Search Engine Optimization

SEM — Search Engine Marketing
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Pfiloha A — Pfepis fizeného rozhovoru s vedouci klientského centra

Jak jste pfipravovali klientské centrum na kampan?

Nejdfive jsem se ze své pozice vedouci klientského centra podilela na pfipravé
samotné marketingové komunikace a kampariovému tymu jsem predstavila nejCastéjsi
dotazy klientd na problematiku investi¢nich produktd, které slouzili jako zaklad pro
upravu marketingového sdéleni.

Na zakladé ¢eho jste vyspecifikovali nejCastéjSi dotazy?

Na klientském centru nemame systém zapisovani kazdého hovoru, dotazy jsme
specifikovali na zakladé pocitu operatort klientské linky.

Jak se Vam dafi v prodeji investi¢nich produktl po telefonu?

Prioritné nejsme zaméreni na telefonni prodej, operatofi jsou spiSe zamé&feni na kvalitu
rozhovoru s klientem, prodej feSime velice okrajové.

Jakym zplUsobem Vam predal kampariovy tym finalni podobu kampané?

Prezentaci o kampani jsme dostali emailovou formou, operatorim jsem ji pfedstavila
na jedné z pravidelnych porad.

Kolik hovorll s odkazem na webovou kamparni jste zaznamenali od spusténi kampané?

Na klientském centru nemame systém zaznamenavani hovord, proto nemlzu pfesné
odpovédét. Odhadem se vSak jednalo asi o 10 hovort denné. VétSinu volajicich tvofili
potencionalni klienty.

Jak jste pracovali s volajicimi, ktefi v hovoru projevili zajem o investi¢ni produkty na
zakladé webové kampané?

Operatofi jim vysvétlili zaklady produktu, pfevzali si jejich kontakt a ten pfedali bankéfi,
ktery sidli nejblize klientovi. VSe ostatni jiz bylo na bankéfi.

Predavali jste zpétnou vazbu klientd kampafovému tymu?

Ano, na vyzadani kampanovému tymu jsme spole¢né s operatory klientské linky
sepsali pocitovou zpétnou vazbu.

Jaké byly vystupy z pocitové zpétné vazby?

Klienty nejvice zajimalo to, jak dosahnou na inzerovanou urokovou sazbu a prfedevsim
to, zda je inzerovany produkt pojistén. DalSim dotazem bylo to, jak inzerovany produkt
sjednat. Nezaznamenali jsme Zadné negativni reakce. VétSina hovorl bylo od
potencialnich klientl. Klienti se o kampani zmifiovali minimainé.
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