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Navrh online marketingové komunika¢ni strategie

Abstrakt
Hlavnim cilem Diplomové prace je navrh online marketingové komunikacéni
strategie, ktera povede k ziskani novych drzitelt kreditnich karet u vybrané banky. Dil¢im

cilem je provést popis a zhodnoceni nabidky vybranych kreditnich karet na ¢eském trhu.

Diplomové prace je zaméfena na vyuziti online marketingovych komunikacnich
nastroji a je rozdélena do dvou na sebe navazujicich celki. Prvni, teoreticka ¢ast, je
zpracovana na zaklad¢ analyzy a syntézy sekundarnich dat, které se tykaji marketingu,
online marketingové komunikace a marketingového vyzkumu. Druha ¢ast, vlastni prace, se
vénuje predstaveni a vymezeni produktu kreditni karta, je zde analyzovan soucasny podil a
nabidka kreditnich karet v Ceské republice a zptisob jejich vnimani trhem. Dale je zde
aplikovan primarni prizkum vnimani kreditnich karet, ktery zahrnuje rozhovor s manazerem
Mastercard Manage services a analyzu soucasnych drziteld kreditnich karet a
potencionalnich klientd banky. Nésleduje vybér portfolia kreditnich karet konkrétni banky,
zhodnoceni produkti a vychozi marketingové komunikace v€etné navrzeni doporuceni.
Vysledkem vlastni prace je pak navrh online komunikaéni strategie s cilem ziskat nové

drzitele vybranych kreditnich karet.

Kli¢ova slova: Kreditni karta, online marketing, online marketingova komunikace, online
komunikacni strategie, komunika¢ni kampan, socialni sité, Facebook, Instagram, YouTube,
display reklama, marketing ve vyhledavacich, bankovnictvi, uvér, urok, bezurocné obdobi,

Mastercard, Visa



Design of Online Marketing Communication Strategy

Abstract

A primary goal of the diploma thesis is to propose an online marketing
communication strategy with the aim of acquiring new credit card holders of a selected bank.
A secondary goal is to describe and evaluate current offer of selected credit cards on the
Czech market.

The diploma thesis is focused on the use of online marketing communication tools
and is divided into two main parts. The first part of the thesis is theoretical and is processed
based on the analysis and synthesis of relevant secondary data. These relevant data relate to
marketing, online marketing communication and marketing research. In the second, practical
part of thesis, a credit card, it’s current market share. offer, and perception in Czech republic
is analyzed. Furthermore a primary survey of credit card perception, including an interview
with the manager of Mastercard Manage servicese and an an analysis of current credit card
holders and potential clients is applied in this section. The following is a selection of a bank’s
specific credit card portfolio, product and initial marketing communication evaluation
including author’s recommendations. The result of practical part is proposal of the online

communication strategy with the aim of acquiring new credit card holders.

Keywords: Credit card, online marketing, online marketing communication, online
communication strategy, communication campaign, social media, Facebook, Instagram,
YouTube, Display advertising, Paid search marketing, banking, credit, interest, interest-free

period, Mastercard, Visa
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1 Uvod

Diplomové prace je vénovana problematice ziskdvani novych drzitelt kreditnich
karet prostfednictvim online marketingovych komunika¢nich néastroji. Aktualng je v Ceské
republice vyrazn¢ vyssi podil debetnich nez kreditnich karet. Ve srovnéni s jinymi staty v
Evropé¢, napt. Némeckem, Rakouskem ¢i skandindvskymi zemémi je podil kreditnich karet
na tuzemském trhu vyrazné niz$i. Nabidka kreditnich karet je vSak relativné vysoka, v CR

je témef 20 vydavateld kreditnich karet, ktefi si vzajemné konkuruji.

Kreditni karta patfi mezi platebni nastroje a zaroven i uvérové produkty. Kreditni
kartu Ize obecné pouzivat dvéma zptsoby, a to jako transakéni néstroj, kdy ji drzitel vyuziva
pro bézné placeni, ¢i jako néstroj pro revolving neboli opakované Cerpani uvéru do vyse
schvaleného limitu s povinnou pouze minimalni, nikoliv celou vysi splatky. Pro transakéni
vyuziti kreditni karty je typické splaceni celé vySe vy€erpaného uvéru v beziirocném obdobi
zdarma. Délku beztro¢ného obdobi Ize povazovat za jednu z kli¢ovych vlastnosti kreditnich
karet z pohledu spotiebiteld, jelikoz umoziuje drziteli karty vyuzivat penize banky zcela
zdarma s podminkou, Ze bude cela tato vySe vyCerpané¢ho uvéru splacena klientem do
stanovené¢ho terminu. Z pohledu banky je vSak mnohem zajimavéjsi z hlediska piijmi
uzivani kreditni karty jako nastroj pro Cerpani revolvingového tvéru, kdy kreditni karta
umoziuje Klientovi opakované ¢erpat finance do vyse Givérového limitu s podminkou splatky
alesponn minimalni stanovené vyse tvérového Cerpani. VySe nesplacené jistiny je nasledné
urocena standardné velmi vysokou urokovou sazbou pohybujici se bézné ve vysi okolo 20

%, coz predstavuje jeden z hlavnich pfijmi banky z hlediska kreditnich karet.

Jednou z variant, jak efektivné oslovit potencionalni zajemce o kreditni kartu a odlisit
se od konkurence, je vhodné zvolena online marketingova komunikac¢ni strategie. Se
soucasnym rustem vyuzivani digitalnich zafizeni a internetu, mtize byt pro akvizici novych
drzitelti kreditnich karet vhodna prave strategie zamétena na vyuziti online komunikac¢nich
vykonnostnich nastrojii. Pro vytvofeni vhodného navrhu online komunikacni strategie je
nutna existence relevantniho produktu, ktery se svou pozici na trhu odliSuje od produkti
konkurentti. Dale je také velmi dilezité spravné popsat a charakterizovat cilové skupiny a
zhodnotit soucasnou online marketingovou komunikaci vybraného produktu na webovych
strankach podniku. Pfi tvorbé online komunikaéni kampan¢ s cilem ziskat nové klienty je

dalezité si uvédomit nutnost pouZiti online reklamnich nastrojii, které umoznuji vysoky
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zasah komunikace za relativné kratkou dobu a zaroven je prostiednictvim nich mozné
reklamu efektivné zacilit na vhodné cilové skupiny vytvofené podle geografickych,
demografickych, zajmovych ¢i behavioralnich charakteristik. Pro vhodnou interakci riznych
reklamnich nastroju je nutné definovat prib¢h zédkaznické cesty potencionalniho zajemce o
kreditni kartu, kdy plati, Ze pro jeji jednotlivé faze jsou vhodné rizné online reklamni

nastroje a formaty.

Klicové pti navrhu online komunikacni kampané je také uvédomit si dulezitost
kvalitn¢ zpracovaného vizualu reklamni komunikace. Ta musi zdkaznika v prvni fazi
zaujmout a nasledné¢ ho presveédcit o vyhodach produktu, ptipadné jej vyzvat k pozadované
akci. Dulezité je vytvotit rizné varianty komunikace, které se budou soustiedit jak na hlavni
benefity a parametry produktu, tak zaroven i na pozitivni emoce a asociace s jeho
pouzivanim. To plati dvakrat u kreditnich karet, jejichZz vnimani je do jist¢ miry spojeno

S negativnimi emocemi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem Diplomové prace je navrh online marketingové komunikaéni
strategie, ktera povede k ziskani novych drzitelt kreditnich karet u vybrané banky. Dil¢im

cilem je provést popis a zhodnoceni nabidky vybranych kreditnich karet na ¢eském trhu.

2.2 Metodika

Metodika fesené problematiky v ramci diplomové prace zahrnuje dvé hlavni ¢asti —
teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je zpracovana na zakladé analyzy a syntézy
relevantnich sekundarnich dat. VSechna sekundéarni data pouzita v radmci kapitoly Teoreticka
vychodiska jsou Cerpana z odborné knizni literatury ¢i internetovych zdrojl, které se
zamé&fuji na oblast marketingu. Konkrétné jsou zde piiblizeny pojmy: marketing, internetovy
marketing, online marketingova komunikace, jeji druhy a jednotlivé nastroje a marketingovy

vyzkum.

V praktické casti diplomové prace je popsan soucasny podil kreditnich karet na
Ceském trhu. Dale je zde aplikovan primarni vyzkum s cilem analyzovat vnimani kreditni
karty na ¢eském trhu. Primarni data k marketingovému vyzkumu jsou ziskana na zakladé
polostrukturovaného rozhovoru s Tomasem Honsem, manazerem Mastercard Manage
services, ktery poskytl odborny pohled na problematiku kreditnich karet v Ceské republice.
Pro marketingovy vyzkum byla vyuzita metoda online dotaznikového Setfeni zaméfeného
na stavajici drZzitele kreditnich karet a mozné potenciondlni zajemce. Kritériem pro vybér
respondentl je minimalni vék 18 let a primérny Cisty mésicni piijem v minimalni vysi 14
001 K¢. Cilem dotaznikového Setieni je zhodnotit zpiisob vnimani kreditni karty na ¢eském

trhu a zaroven identifikovat kli¢ové parametry kreditnich karet z pohledu spotiebitele.

Po shromazdéni, zpracovani a analyze dat, nasleduje zpracovani vyhodnoceni
vysledkli vyzkumi. Vyhodnoceni ziskanych informaci a jejich grafické znazornéni bylo
provedeno pomoci programu Microsoft Excel 2019, ve kterém byly vytvofeny piehledné
grafy s vysledky z jednotlivych analyz. Na zaklad¢é vysledkd z provedenych analyz, které

jsou v diplomové praci podrobné slovné okomentovany, bylo nasledné vybrano portfolio
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kreditnich karet Komercni banky pro navrh online komunikacni strategie s cilem ziskat nové
drzitele kreditnich karet. Autor zde nejprve analyzuje jednotlivé kreditni karty portfolia
Komerc¢ni banky, z nichz jsou nasledné na zéklad¢€ zhodnoceni vybrany 2 konkrétni produkty
pro navrh online komunikacni strategie. Nasledn¢ je zde zhodnocena aktualni marketingova
komunikace webovych stranek vybranych produkti z hlediska obsahu, vykonu a uzivatelské
zkuSenosti. Dale jsou zde popsany a charakterizovany relevantni cilové skupiny a persony

s potencionalnim zajmem o vybrané kreditni karty.

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek, primarniho prizkumu, analyzy vybranych
kreditnich karet a jejich webovych stranek a popisu cilovych skupin je nasledné navrzena
online marketingovd komunikaéni strategie, ktera je slozena z navrhu obecné strategie,
konkrétni volby a integrace vhodnych online reklamnich nastroji a vytvoteni kreativniho
feseni komunikace. Na zavéer jsou v praci znazornény pirehledné tabulky odhadujici rozpocet
na média a tvorbu kreativnich komunikac¢nich feSeni a formatt. Na zakladé zvolené strategie
a odhadu medialniho rozpoctu je na konci prace odhadnut pocet novych drzitelti kreditnich

karet ziskanych na zaklad¢ navrzené akvizi¢ni kampan¢.
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3 Teoreticka vychodiska

Kapitola Teoreticka vychodiska je vénovana uvedeni do problematiky online
marketingové komunikace. V této kapitole jsou popsany vychodiska pro online
marketingovou komunikaci, jeji vyznam a ptinos konkrétnich nastrojii. Kapitola se také
zabyva marketingovym vyzkumem. Vybér jednotlivych témat je izce spojen s dalSimi

kapitolami diplomové prace.

3.1 Marketing

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi zajmy podnikatelského
subjektu a zdkaznika. Klicovym bodem marketingového zdméru by mél byt pravé zminény
zakaznik. Marketing lze tedy chapat jako komplexni soubor aktivit s cilem zjistovat,
ptedvidat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika tak, aby byly souc¢asné dosaZeny i cile

organizace (Bouckova, 2003, str. 3).

Marketingovy pfistup Ize v idedlnim pojeti interpretovat tak, ze organizace bude
nabizet takové produkty ¢i sluzby, o kterych je na zadkladé marketingovych informaci
presvédcena, ze vyvolaji u zakaznikli pozornost a zajem a budou se dobie prodavat. V praxi
je vsak situace odli$na, nebot’ na rozvinutych trzich pfevySuje nabidka nad poptavkou a
existuje silnd a tvrda konkurence. Stejné tak 1 naroky zakaznikli rostou, produkt musi byt
kvalitni, zarovenn doprovazeny doplikovymi sluzbami a vyhodami, cena pro zakaznika
maximalné vyhodna a zplsob prodeje co nejkomfortnéjsi. I proto jednou z nejaktudlngjsich

wewvr

nejvyssi loajality (Foret, 2008, str. 7).
3.1.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing je soubor procesli, nastroji a cinnosti, které vedou
k dlouhodobému rozvoji poslani podniku, vybéru vhodnych strategii a jejich realizaci.
Marketingova strategie by méla vychazet z jasné definované vize a mise podniku a vést k
jejich naplnéni. V ramci strategického marketingu se podnik zaméfuje na volbu vhodného
cilového trhu a strategického segmentu ¢i segmentli v zajmu dosazeni svych dlouhodobych,

ale 1 dil¢ich cilt (Jakubikova, 2008, str. 61).
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vychazet ze strategickych marketingovych cilii podniku, které by mély smétovat k dobré
firemni povésti. Dale je dulezité se zaméfit na charakter cilové skupiny, kam marketingova
strategie cili. V neposledni fadé¢ bychom m¢li rozliSovat stadium zivotniho cyklu, ve kterém

se produkt ¢i sluzba nachazi (Ptikrylova, 2019, str. 42).

3.1.1.1 Proces STP

Celé4 marketingova strategie je postavena na procesu STP (Obrazek 1), ktery se
sklada ze 3 kroki:

e segmentace,
e targeting,
e positioning.

Obrazek 1 Model STP
Trh Segmentace

.
_

Targeting Positioning

Zdroj: vlastni zpracovani

Segmentace na B2C trhu

V ramci segmentace B2C trhu vyuziva podnik informace o klicovych zékaznicich,
produktu nebo situacni kritéria. Tyto informace jsou oznaCovany jako segmentani

zakladny, mezi které patfi:

e Profil trhu: kym je trh tvofen a kde se nachazi?
e Chovani trhu: kde, kdy a jakym zptisobem se trh chova?

e Psychologie trhu: z jakého divodu se trh chova pravé timto zptisobem?
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Na zaklad¢ téchto segmentacnich zakladen jsou dale definovana jednotliva
segmentacni kritéria, na jejichz zdkladé dochazi k rozdélovani trhu do jednotlivych
segmentt. Tato kritéria jsou kliCova pii tvorbé marketingového mixu (Baines, 2017, str.
130).

Segmentaéni kritéria:

e Demograficka: trh je rozdélen podle demografickych kritérii, mezi které patii
napi.: pohlavi, zivotni cyklus, generace, pfijem, zaméstnani, vzdé¢lani,
nabozenstvi, narodnost a socialni tfidy.

e Geograficka: rozdéleni trhu podle geografickych kritérii je uZite€né
Vv piipad¢, kdy Ize jasné definovat rozdily ve spotiebé a preferencich mezi
jednotlivymi regiony.

e Psychologickd: vychazi z analyzy psychografie, kde dochazi ke specifikaci
aktivit, zajmil a ndzorl zékaznik daného trhu.

e Behaviordlni: vramci behavioralnich kritérii podnik analyzuje napft.
transak¢ni historii zdkazniki daného trhu, podle niz Ize definovat razné

ptistupy nakupniho chovani (Baines, 2017, str. 131).

Vysledkem segmentace jsou jasné definované trzni segmenty, které spliuyi

podminku vnégj$i vzéjemné heterogenity a vnitini homogenity.

Targeting

Targeting je klicovou soucasti strategického marketingu, kdy podnik determinuje
vhodnou strategii trzniho cileni na zékladé hodnoceni definovanych trznich segmentt.
Jednim z pfistupti, jak lze hodnotit vhodnost jednotlivych segmenti pro cileni je tzn.
akronym DAMP (z anglickych slov: distinct, accesible, measurable, profitable), kdy podnik

hodnoti trzni segmenty podle:

e Qdlisnosti — je kazdy segment naprosto odlisny od ostatnich segmenti?

e Pfistupnosti — lze zdkazniky daného segmentu optimalné€ oslovit prostfednictvim
distribu¢nich kanalt?

e Mc¢fitelnosti — Ize dany segment snadno identifikovat a méfit?

e Profitability — je dany segment dostatecné velky, aby naplnil cile podniku z hlediska

zisku?
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DalSim pfistupem je hodnoceni segmentii podle atraktivity. V ramci tohoto piistupu
se segment hodnoti podle urcitych faktorti, kterym jsou pfifazovany body na stupnici 0-10.
Podle celkového vysledku bodového hodnoceni jednotlivych segmentl se nasledné podnik

rozhoduje, jakou strategii cileni je vhodné zvolit. Mezi tyto faktory patii:

e potencidl rastu,
o profitabilita,

o velikost,

e konkurence,

e SezOnnost,

o stabilita (Baines, 2017, str. 142).
Positioning

Ve fazi positioningu podnik definuje pozici brandu a nabidky na cilovém trhu.
Hlavnim cilem je odli$it se od ostatni konkurence. V této fazi existuji dva fundamentalni
elementy. Prvnim je nabidka produktu, kdy se podnik zaméfuje na vytvoieni takové
propozice, kterd bude relevantni pro cilovy trh a zdroven jedine¢na a odlisna oproti nabidce
konkurence. Druhym elementem je vnimani znacky ve srovnani s konkurenci a s tim i
spojend tvorba strategie brandové komunikace, ktera by stejné jako propozice produktu méla
byt unikatni a relevantni pro danou cilovou skupinu. Lze fici, Ze pro GspéSny positioning
podniku je kli¢ova znalost zakaznikd cilového trhu, jejich hodnoty, postoje a preference a

nasledna volba vhodného marketingového mixu (Baines, 2017, str. 145).
3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii soubor taktickych marketingovych nastrojl, které firma
pouziva predevS§im k Upravé nabidky podle trzniho cileni. Jednotlivymi nastroji
marketingového mixu podnik ovlivituje poptavku po svém produktu. Marketingovy mix

navazuje na jasné definovanou celkovou marketingovou strategii (Kotler, 2007, str. 70).
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Termin 4P

Marketingovy mix je Casto oznacovan zkratkou 4P (Obrazek 2). Jedna se o firemni
pohled sloZeny ze 4 zékladnich ndstroji — produkt, cena, distribuce a komunikace, které
museji byt navzajem vhodné kombinovany a doplhovany tak, aby co nejvice odpovidali

cilovému trhu (Zamazalova, 2009, str. 39).

Obrazek 2 4P
Produkt 9 Cena Distribuce 0 Komunikace
UZITEK DOSTUPNOST
VLASTNOSTI DISTRIBUCHI KAMALY
OBALY fel UMISTENI
KVALITA @/ MENT E
DESIGM ZASOBY
SORTIMENT DOFRAVA

T

CILOVY TRH

e

Zdroj: vlastni zpracovani

Termin 4C

Jak jiz bylo zminéno, 4P predstavuje pohled prodavajiciho (podniku) na
marketingové nastroje s cilem ovlivnit kupujiciho. V dnesni dobé vétSina podnikl vychazi
z ptfedpokladu, Ze GspéSny podnik se v ramci svych marketingovych aktivit musi zaméfovat
piedevsim na zakaznika a jeho potieby a touhy. Z tohoto hlediska se zdal byt koncept 4P
nedostatecny, a vznikl tak koncept 4C (Tabulka 1), v ramci néhoZ jsou jednotlivé nastroje

marketingového mixu vnimany z pohledu zékaznika (Kotler, 2007, str. 71).

Tabulka 1 Rozdily v pFistupu 4P a 4C

4p 4C

Produkt (product) Prani a potreby zdkaznika (customeer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost / Pohodli (convenience)

Komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler, 2007, str. 71
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3.2  Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze charakterizovat jako fizené piesvédCovani a
informovani specifickych cilovych skupin s cilem dosazeni Zadoucich vysledkt vedoucich
ke splnéni stanovenych komunikaénich cili. Mezi zdkladni komunikacni cile podniku

zpravidla patfi:

e zvySeni prodeje,

e zvySeni povédomi o znacce,

e ovlivnéni vnimani a postojti vici znacce,
e zvyseni loajality,

e stimulace chovani,

e Dbudovani trhu (Karlicek, 2016, str. 12).

Marketingové komunikacéni cile musi vzdy vychéazet z obecnych marketingovych
cil, které vychazi zobecné vize, mise a strategickych cili podniku. Marketingova
komunikace by méla byt systematicka a vychdzet z jasné stanovenych komunikac¢nich

strategii a planu (Ptikrylova, 2019, str. 42).
Planovani marketingové komunikace

Marketingova komunikace nikdy nemize fungovat sama o sob&. Zikladem pro
uspésnou marketingovou komunikaci je kvalitni marketingovy mix. Jak jiz bylo zminéno,
proces planovani marketingové komunikace vychézi ze stanovenych marketingovych cilti
podniku, na jehoz zakladé si marketéti stanovuji komunikacni cile a z nich poté vytvareji
komunikacéni strategii a jiz konkrétni komunika¢ni plan véetné stanoveného rozpoctu. Pti
tvorbé marketingové strategie je klicové vychazet z analyzy aktualni vychozi situace
podniku (napft. aktualni cile, dostupné zdroje, aktualni komunika¢ni mix, marketingovy mix
aj.). Dilezité je také vhodné zvolit a popsat cilovou skupinu, a jeji charakteristiky zohlednit

pfi vybéru komunikacnich néstroju (Karlicek, 2016, str. 15).

Vysledkem komunikac¢niho planu jsou jasn¢€ definované marketingové komunikacéni
nastroje, které budou pro komunikaci vyuzity, véetné¢ odhada jejich vykonu a stanoveni
rozpoctu. Pii vybéru komunikacnich nastrojl se zpravidla podnik nezaméiuje pouze na jeden
konkrétni néstroj, nybrz na integraci nékolika riiznych néstroji, které jsou relevantni pro

jednotlivé faze rozhodovaciho kupniho procesu.
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Marketingova komunikace nabizi fadu rtiznych nastrojii, mezi které patii napi:
e reklamav TV, radiu a jinych médii,
e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,
e piimy marketing,
e online marketing (Ptikrylova, 2019, str. 45).

Tato diplomova prace se zaméfuje na vyuziti komunikacnich nastroji online

marketingu.
3.2.1 Kupni chovani spotiebitele

Kupni chovani spotiebitele 1ze popsat jako soubor urcitych fazi, kterymi ¢lovek
prochdzi pted uskute¢nénim nakupniho rozhodnuti. Popisu jednotlivych fazi se zabyvaji

ruzné teoretické modely.
Model AIDA

Jedna se o model urcitych fazi, kterymi musi zédkaznik projit pted uskute¢nénim
zaddouciho rozhodnuti. Dilezité je zminit, Ze by podnik mél pifi své komunikaci vzdy
zohlednit, v jaké fazi modelu se cilové publikum aktualné nachazi a dle toho i uzpisobit

obsah 1 zdroj sdéleni.

Vychazime-li z tohoto modelu, prvni fazi komunikace je upoutani pozornosti
zakaznika vici sdéleni. Jakmile dojde k upoutani pozornosti, prechdzi zakaznik do faze
zajmu. V této fazi se prostfednictvim cilené komunikace snazi podnik vyvolat zdjem o dany
produkt ¢i sluZzbu prostiednictvim jeho relevantnich vlastnosti a charakteristik pro dané
cilové publikum. Ttetim stupném modelu je vyvolani pfani a touhy po daném produktu ¢i
sluzb&. Zde hraje roli schopnost presvédcit zakaznika o tom, Ze dan4 nabidka uspokoji jeho
potieby a pfani. Finalnim stupném modelu je jiz ona zadouci akce zakaznika. Bavime-li se
o nakupu produktu, miize byt zdkaznik ovlivnén napi. dostupnosti, cenou, specialni akci ¢i

dalsimi faktory, které ovlivituji nakupni rozhodnuti (Ptikrylova, 2019, str. 36).

22



Model STDC

Model STDC (z anglickych slov: see, think, do, care) slouzi k lep§imu pochopeni
nakupnich procesi a rozhodovani zakaznikt, které slouzi jako podklad pro névrh funkéni
marketingové strategie. V jednotlivych fazich vyuzivame razné formy a nastroje

komunikace se zakaznikem, kterého chceme oslovit.

Cilem faze SEE je zaujmou zakaznika a ziskat si jeho pozornost Tato faze je také
Siroce zaméfena na demografické, psychologické &i demografické signaly. Uéelem reklamy

V této fazi je primarné znacka (Binka, 2019, str. 17).

Ve fazi THINK je nutné pfidat kreativitu a vyuzit ponékud uzsi strategii cileni na
zakaznika. V této fazi jiz zakaznik zvazuje koupi produktu ¢i sluzby a je tedy nutné si
takového zdkaznika pfitdhnout na svou stranu a pomoci marketingovych nastrojui ho pfinutit

ke koupi (Kryvinska, Gregus, 2017, str. 220).

Ve fazi DO je jiz zdkaznik rozhodnut a ptipraven ke koupi produktu ¢i sluzby a hleda
napiiklad jen konkrétni model produktu. Tato faze byva nejkontroverznéjsi, avsak prodejce

by mél zakaznika doprovazet ve vSech jeho krocich.

V posledni f4zi CARE prodejce poskytuje zdkaznikovi, ktery si vyrobek zakoupil
tzv. pozaruéni sluzby (ndvody, jak vyrobek spravné pouzivat, souvisejici produkty apod.) Ti
zakaznici, ktefi zakoupili produkt ¢i sluzbu vice nez dvakrat, se vraceji (Kryvinska, Gregus,

2018, str. 220).

3.3 Charakteristika internetu

Internet 1ze charakterizovat jako celosvétovy systém vzajemné propojenych
pocitacovych siti, kde spolu pocitace komunikuji prosttednictvim protokoltt TCP/IP.
Nejvice vyuzivanou sluzbou jsou webové stranky, které se skladaji z textu, grafiky a
audiovizualniho obsahu. Webové stranky jsou navzdjem propojeny prostiednictvim

hypertextovych odkaza (Janouch, 2014, str. 14).

Internet umoziuje spottebiteliim 1 podniktim ptistup k velkému mnozstvi informaci.
Velky rozvoj internetu vedl ke vzniku celé fady internetovych spole¢nosti, které zacali
konkurovat svymi novymi distribuénimi cestami tradicnim kamennym firmdm. Zcela

logicky na tento tlak museli kamenné firmy reagovat, a tak zacali vznikat tzn. hybridni firmy,
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které kombinuji prodej prostfednictvim kamennych obchodii a internetovych obchodl

(Kotler, 2007, str. 175).
3.3.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing lze charakterizovat jako soubor nastroji na internetu,
prostfednictvim nichz Ize dosdhnout pozadovanych marketingovych cili. Stejné jako
klasicky marketing zahrnuje celou fadu aktivit K ovliviiovani, pfesvédcovani a udrzovani
zakaznikli. Internetovy marketing jiz v dneSni dob¢ v technologicky vyspélych zemich
pfesahuje marketing tradi€ni. Mezi hlavni vyhody internetového marketingu oproti

tradi¢nimu patfi:

e schopnost monitorovat a méfit velké mnozstvi kvalitnich dat,

® moznost nepretrzité komunikace,

e komplexnost — zakazniky lze oslovit najednou né€kolika rtiznymi nastroji,
e schopnost personalizovat komunikaci — na zakladé nasbiranych dat,

e schopnost neustale dynamicky ménit obsah (Janouch, 2014, str. 13).

Jednou ze stézejnich funkci z hlediska internetové marketingové komunikace jsou
hypertextové odkazy. Pomoci téchto odkazii dochdzi ke sdileni, publikovani a vyhledavani
informaci na internetu. Prostfednictvim téchto odkazii 1ze zdkaznika dostat pfesné na
konkrétni misto webové stranky, které je z hlediska podniku 1 zakaznika nejvice efektivni.
Pro potieby marketingové komunikace jsou vyuzivané riizné internetové nastroje jako napf.
web, e-mail, socidlni sit€ aj. a tyto nastroje zajist'uji vzajemnou nepietrzitou komunikaci

mezi podnikem a zdkaznikem (Janouch, 2014, str. 14).
3.3.2 Sbér a ukladani dat o uZivatelich na internetu

Jak jiz bylo zminéno, jednou z vyhod internetu pro podniky je moznost monitorovani
a sbéru velkého mnozstvi dat o svych zakaznicich. Sbér dat v internetovém prostiedi probiha
prostiednictvim riznych nastrojii, mezi ty nejznamé;jsi patii napt. Cookies, Google analytics.
Data jsou zpravidla anonymni, tudiz sami o sob& nevypovidaji o totoznosti uZzivatele.
V nékterych ptipadech Ize tato data spojit s konkrétnim uzivatelem — napf. pokud se na dané
webové strance zaregistroval ¢i prostfednictvim webového formuléie odeslal osobni daje

(Online profilling, 2000, str. 4).
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Cookies

Cookies jsou malé textové soubory, které do pocitace uzivatele ukladaji nékteré
webové stranky. Prostfednictvim cookies lze ziskat ptistup k osobnim udajlim a o aktivitach
V internetovém prostiedi (napft. které webové stranky navstévujete). Uzivatel ma vzdy pravo

sbér dat prostfednictvim cookies povolit ¢i naopak odmitnout.

Soubory cookies se d¢li na trvalé a doc¢asné. Trvalé cookies jsou ulozené v pocitaci i
po nasledném zavfeni internetového prohlize¢e. Docasné cookies jsou v pocitaci ulozené
pouze v dob¢ relace na internetu a po uzavieni prohlizece jsou odstranény. Cookies se dale
déli na vlastni a cizi. Vlastni cookies pochazi z webu, ktery uzivatel navstivil. Do téchto
souboru se zpravidla ukladaji predvolby pfi navstéveé daného webu (jako napft. obsah kosiku,
piedvyplnény formulaf aj.). Cizi cookies nebo cookies tietich stran se zpravidla pouzivaji
Kk reklamnim a marketingovym uceltim. Patii mezi né zpravidla rizné méfici kody, které lze
vlozit na webovou stranku tfeti stranou — napf. remarketingovy kod, métici kod Google

Analytics aj. (Kral, 2015, str. 18).
3.3.3 GDPR - online zpracovani udaju

Obecné natizeni o ochrané osobnich tdaji (zkratka GDPR) je pravni ramec EU, ktery
chrani prava obCant proti neopravnénému vyuzivani dat. GDPR podléhaji veSkeré firmy a
instituce, ale tak i jednotlivci a provozovatelé online sluzeb, které zpracovavaji uZivatelska
data. Osobni udaje jsou dle definice GDPR vSechna data, které se vztahuji k zivé osobé€ a

podle nichz by tato osoba mohla byt piipadn¢ identifikovana (gdpr.cz, 2019).

Kazda organizace, které je povinna fidit se predpisem GDPR, je povinna zvefejnit
ozndmeni o ochrané osobnich udaju, které obecné obsahuje: nazev organizace, ucel pro
zpracovani osobnich udajl, nazvy tietich stran, se kterymi budou data sdilena. Typickym
ptikladem ucelu pro zpracovani osobnich tdajii mtize byt napt. nabidka sluzeb a produkta
s cilem personalizace nabidky spotiebitelim ¢i profilovani uzivatell za Ucelem cileni

behavioralni reklamy (Nezmar, 2017, str. 23).
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Zpracovani osobnich udaji bez nutného souhlasu uZivatele

Ve velké vétsing piipadt organizace nepotiebuje souhlas uzivatele ke zpracovavani
osobnich udaji. Existuji totiz divody povinného zpracovavani osobnich definované
zakonem. Mezi né mohou patfit napt:

e plnéni oznamovacich povinnosti vii¢i organiim vetejné moci,
e prevence podvodného jednani,

e plnéni archivacnich povinnosti,

e splnéni povinnosti pti kontrole a identifikaci klienta,

e zpracovani osobnich tdaju pro uzavieni a plnéni smlouvy,

e zpracovani osobnich udaju pro ochranu opravnénych zajmu (rb.cz, 2020).
Zpracovani osobnich idaji S nutnym souhlasem uzivatele

Souhlas uzivatele potfebuje podnik ve vSech ptipadech, kdy dochézi ke zpracovavani
osobnich dajli za Gicelem marketingovych Cinnosti. Mezi tyto ¢innosti patii napt. osobni
cilené nabizeni produktii a sluzeb prostfednictvim riaznych komunikaénich kanali. Osobni
udaje pro marketingové ucely Ize ziskat napt. prostfednictvim rtiznych webovych formulara
¢1 prostiednictvim monitoringu chovani na webovych strankach podniku. Typickym
formatem pro sbér souhlast uZivatele byvéa zaskrtnuti souhlasu se zpracovanim osobnich
udaji pro marketingové ucely na webovych strankach organizace viz Obrazek 3 (rb.cz.,
2019).

Obrazek 3 Udéleni marketingového souhlasu

hci kreditni kartu EAS

Pijment

Telefor
Souhlasim se zpracovanim osabnich tdaji
ODESLAT FORMULAR b

dda 83 3 U, aby Ralf k e Hvezdova 1796/2b, 140 78 Braha 4, IG0 49240901, 1pracovéval wypInéné Gdaje, a to bidk
Kterd mikde byt utingna Laké telefonicky & e-mailem, Ten s udéluji na dobu pé let, Beru na védom, e poskylnutf tohoto souhlasu je dobrovoing, mohu souhlas kdykoliv

Zdroj: printscreen z www.rb.cz
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3.4 Online marketingova komunikace

V reakci na rozvoj internetu a snadnéj$i dostupnost technologii nabizi online
marketing jednodussi a efektivnéjsi, avSak nikoliv vzdy levné&jsi nastroje pro marketingovou
komunikaci. S ristem obliby a vyuzivani digitalnich technologii spotiebiteli vznikli
z tradi¢nich marketingovych nastroji nastroje online marketingu. Alternativou novin a
magazini jsou napf. socialni média a placené reklamy na internetu. Osobni prodej je
Caste¢né nahrazen personalizovanou e-mailovou komunikaci. Podnikové letaky a nabidky

nahradily webové stranky (Hamlon, 2019, str. 10).

Cilem online marketingu je vytvofit integrovanou, cilenou a métitelnou komunikaci,
kterd povede k efektivngjsi akvizici novych klientd a retenci stavajicich zakaznikil
prostiednictvim prohlubovani vztahu mezi podnikem a zakaznikem. Online marketing se
oproti klasickému marketingu 1i$i pfedev§im v moznosti v redlném case méfit a sledovat
chovani zékaznikl v prostiedi internetu — jako napt. jaka je navstévnost webové stranky
podniku, jaci lidé ji nav§tévuji, z jakych zdroji pfisli a zda provedli pozadovanou akcei neboli

konverzi (IRMA, 2018, str. 2).
Mezi zakladni komunikacni nastroje online marketingu patii:

e marketing ve vyhledavacich,
o display reklama,
e marketing na socialnich sitich,

e CRM systémy (Chaffey, Chadwick, 2019, str. 40).
3.4.1 Management online marketingu

Jelikoz online marketing nabizi celou fadu riznych nastroji a strategii, které lze
aplikovat v riznych vzajemnych kombinacich a fazich zivotniho cyklu spotiebitele, musi
byt podnik schopen v ramci rozhodovacich procesti identifikovat a realizovat rizné efektivni
a vhodné kombinace nastroji, které povedou k vytycenym cilim. V ramci planovani online
marketingovych kampani je kliCové pfi stanoveni integrované strategie vychazet
Z jednotlivych fazi Zivotniho cyklu spottebitele. V ramci planovani se v praxi vyuZziva tzn.
RACE model (Obrazek 4), ktery obsahuje 25 kli¢ovych aktivit rozdélenych do 5 fazi, které

by mél podnik vyuZit pro zasaZeni, interakci a zapojeni cilové skupiny ve vSech oblastech
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zivotniho cyklu spotiebitele v online prostfedi s cilem generovani povédomi o znacce,

prodeju ¢i jinych konverzi a udrzeni a ristu poctu stavajicich zakaznika (Chaffey, Chadwick,

2019, str. 1).

Obrazek 4 model RACE

Plén

Cil: Vvtofit digitalni
marketingovou
strategii

Analyjza vychozi
situace podniku

Cil: ziskat interakce a
leady

Analyza zakaznické
cesty

Convert (akee)

Cil: Dosaieni
prodeji

Retargeting

Personalizace

Engage (zapojeni)

Cil: podpofit
loajalitu zdkaznika

Ziskdvani zakaznikid

Definovéni vize, cilii Profilovani Analyza UX

a zphisobu ziskanych dat Vicekanalovy

vyhodnoceni prodej Zakaznicky servis
Obsahovy marketing

Definovani strategie Optimalizace Email marketing
Landing konverzniho

Segmentace poméru Marketing na
Planovani a socidlnich sitich
optimalizace Analyza mobilniho
kampané zobrazeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Chaffey, Chadwick, 2019

3.4.2 Vyhodnocovani efektivity online reklamy

Jednou z hlavnich vyhod internetového marketingu je schopnost méfit vykon a
vysledky reklamni komunikace v realném case. Tyto vystupy si mizeme realné zobrazit
kdykoliv pfimo v inzertnich systémech (napt. Sklik, Google Ads, Facebook Spravce reklam

aj.). Podrobngjsi informace o chovani na webové strance podniku umoziuji analytické

nastroje. Mezi ten nejvyuzivangjsi patii nastroj Analytics od spoleénosti Google.

Analytics, jak jiz nazev napovida, je analyticka nastroj, ktery si mize zdarma kazdy
podnik implementovat na své webové stranky a propojit s reklamnimi systémy.
Prostfednictvim tohoto nastroje lze v redlném case sledovat fadu riznych dilezitych
ukazatell pro vyhodnocovani efektivity online reklamy, napf.. pocet navstév, zdroje
navstévnosti, interakce a chovani uzivatelli na webu, segmentacni ukazatele navstévnik
webu (geografie, demografie, zafizeni) a mnoho dal$ich. Jelikoz v analytickych systémech
1ze vidét zdroje navstévnosti jednotlivych uzivatelli, mize si podnik snadno vyhodnotit, ze
kterych online marketingovych nastrojii uzivatelé pfisli. V ramci néstroje Google Analytics
si také podnik muze stanovit své cile v podobé konverze a sledovat v realném Case, jak velké
mnozstvi konverzi a zjakych zdroji bylo jiz dosazeno. Konverzi mohou byt rtizné

pozadované interakce uzivatele na webu — od pouhé navstévy, pies vyplnéni rlznych
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formuléit, stazeni soubort, vytvoieni objednavky, zadosti o produkt ¢i pfimo nakupu

(support.google.com, 2020).
3.4.3 Komunikaé¢ni nastroje online marketingu
Nasleduje vycet a popis jednotlivych komunikac¢nich nastroji online marketingu.

3.4.3.1 Marketing ve vyhledavacich

Marketing ve vyhledavaéich neboli Search Engine Marketing (SEM) se sklada ze
Siroké Skaly taktik vedoucich k podpofe a rustu visibility podnikatelského obsahu ve
vyhledavacich sitich. Marketing ve vyhledavacich za¢ina ve chvili, kdy uzivatel zada
prostfednictvim vyhledavaciho pole svého prohlizece vyhledavaci dotaz (klicova slova) a
nasledné mu jsou zobrazeny vysledky vyhledavani. Vysledna stranka zobrazujici vysledky
vyhledavani je tvofena reklamnimi a organickymi inzeraty, a prave ty reklamni jsou hlavnim
vhodnym forméatem pro online komunikacni kampané s cilem ziskani novych klientt
(Moran, Hunt, 2014, str. 3-4).

Placené inzeraty ve vyhledavacich se zpravidla vyuziva v integraci s jinymi online
marketingovymi nastroji. Uvazujeme-li model STDC, tak vyhledavaci marketing je klicovy
predevsim ve fazi THINK a DO, kdy uzivatel jiz zna svou potiebu a cilen¢ vyhledava vice
informaci o produktech a sluZzbach a zvazuje jejich koupi. V ramci zékaznické cesty se
nejCasteji vyuzivaji pro fazi Consideration (zvazovani) a Action (akce).

Z hlediska rozpoctu placené inzeraty ve vyhleddvacich zpravidla funguji na bazi
CPC (anglicky cost per click), kdy podnik plati inzertnimu systému pouze ve chvili, kdy
uzivatel na inzerat klikne. Cena za proklik mize byt v fddech korun az desetikorun. To zavisi
1 na tom, jak velky zdjem o dana klicova slova ¢i fraze je mezi ostatnimi inzerenty. Pokud
ma o dané fraze z4jem vice inzerentil, dochazi ke zohledihovani vySe nabidky na zaklad¢

principu aukce (Domes, 2016, str.14).

3.4.3.2 Display reklama

Display reklama je jednou z nejcastéji pouzivanych nastroja online marketingové
komunikace. V ramci display reklamy se vyuzivaji tzn. bannery (reklamni prouzky), které
jsou nositelem urcitého sdéleni a po kliknuti pfesméruji uzivatele na pozadovanou cilovou

URL inzerenta.
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Existuje Sirokd fada rGznych bannerovych formati a rozmérd, pro které jsou na
ruznych www strankach ¢i v prostfedi webovych a mobilnich aplikaci vymezeny prostory
ke sdileni. Pii tvorbé bannerové reklamy je velice dalezité kreativni grafické zpracovani a
vhodné zvolena textace. Existuji rizné varianty bannerd, napf. statické — kombinace obrazku
s textem, dynamické bannery — nejcastéji ve formatu GIF, kdy je banner tvofen nékolika
obrazky s textovym doplnénim, které se zobrazuji po sob¢ v predem nastavenych ¢asovych
sekvencich (Ptikrylova, 2010, str. 227).

V ramci Display marketingu maze podnik svou reklamu zobrazovat prostiednictvim:

e Piimého ndkupu reklamnich ploch.
e Programmatickym nédkupem reklamnich ploch.

Primy nakup reklamnich ploch vramci Display marketingu funguje velmi
jednoduse. Podnik si pfimo zakoupi jasné definovanou pozici svého reklamniho banneru na
konkrétni webové strance. Cenu za jednotlivé reklamni prostory urcuje majitel daného webu.
Pfimy nakup na vysoce navstévovanych webech umoznuje ziskat relativné vysoky dosah
komunikace béhem kratké doby (epom.com, 2019).

Programmaticky nakup reklamnich ploch funguje na bazi automatického
aukéniho ndkupu reklamnich ploch. Na rozdil od pfimého nakupu tedy neni potieba
nakupovat a sjedndvat piimé pozice reklamy. Zobrazovani a cileni reklam funguje na
zakladé systémi, ve kterych si zadavatel reklamy mlZe nastavit specifické cileni a umisténi
bannerl dle charakteristik cilové skupiny. MoZnosti cileni jsou rizné — miiZeme napf. vyuZzit
vlastni data o navStévnicich naSeho webu (nasbirané cookies), dale 1ze také cileni nastavit
dle demografickych, geografickych, zajmovych a dalSich kritérii, které si podnik definuje
pfi popisu cilovych skupin. Programmaticky nakup v CR umoziiuji napf. systémy Google
Ads ¢i Sklik. Vzhledem k moznosti specifického cileni na uzivatele je vhodné
Programmaticky Display marketing vyuZivat ve fazi budovani povédomi o produktu a jeho
zvazovani (epom.com, 2019).

Ceny v ramci Programmatického ndkupu reklamy se stanovuji podle metriky vykonu
(napf. cena za kliknuti na banner — CPC, cena za tisic zobrazeni — CPM). Podnik si v ramci
nastaveni kampané stanovuje maximalni cenu za proklik ¢i tisic zobrazeni. Vysledné
zobrazeni reklamy zavisi nejen na stanovené cenég, ale napf. na nastaveni cileni a poctu

konkurentt, ktefi cili na obdobné publikum (key-advantage.cz, 2019).
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Remarketing

Princip remarketingu spociva v tom, ze reklamu zobrazujeme uzivatelim, ktefi jiz
projevili zdjem o produkt, tj. navstivili cilovou webovou stranku. Aby bylo mozné
remarketing vyuzivat, musi byt na cilovou URL vlozen remarketingovy kod, ktery sbira
informace o ndvstévnicich a vytvari z nich publika dle naseho nastaveni tak, abychom na n¢
mohli nasledné cilit reklamu. Zobrazit reklamu prostfednictvim remarketingu lze v prostedi
nabidky reklamnich ploch v ramci Display Marketingu, ale i prostiednictvim socidlnich
sitich. Remarketing se nejcastéji pouziva s cilem pfipomenout vyhody produktu uzivateli,
ktery projevil zajem o produkt, ale nekonvertoval a zaroven pomoci textace vyzvat uzivatele
k akci — tj. op&tovné navstévé webu ¢i piimo potizenim produktu (Piikrylova, 2019, str.

179).

3.4.3.3 Marketing na socidlnich sitich

Vznikem a velmi rychlym vyvojem socidlnich sitich se socialni sit¢ staly jednou
z klicovych oboustrannych komunikaénich platforem. Cilem socidlnich médii je specificky
prezentovat a komunikovat informace o podniku, jeho ¢innostech a produktech vefejnosti,
prostiednictvim riznych socidlnich sitich, mezi které patii napt. Facebook, Instagram,

YouTube, Twitter a dalsi (Dhaval, 2017, str.14).
Facebook

V CR tvoii sit' uzivatelii Facebooku zhruba nad 4 800 0000 uzivateld, a to ho fadi na
prvni misto z hlediska zastoupeni. Kazdy den zhruba 3,7 milionu Cechidl travi ¢as na
Facebooku, z toho pfiblizn¢ 3 miliony prostfednictvim mobilniho telefonu. Facebook je
idedlnim komunika¢nim nastrojem pro zvySovani povédomi o spolecnosti ¢i znacce a 0
jejich klicovych aktivitdch. Vzhledem k tomu, ze Facebook umoziiuje velmi Siroké nastaveni
sdileni obsahu, umoznuje tak strategicky budovat a upeviiovat zakaznickou zdkladnu a
S minimalnimi néklady zasdhnout piesné definovanou cilovou skupinu. Cilit na specifické
publikum lze na Facebooku diky velké spousté€ informaci, které po sob¢ uzivatelé Facebooku

zanechavaji (Semeradova, 2019, str. 7).
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Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku nabizi Sirokou fadu riiznych moznosti a forméatt pro reklamni
komunikaci. Je vhodné ji vyuzit napt. pii budovani povédomi o znacce, zvySeni online
prodejui a generovani novych potencionalnich zakazniki. (Facebook.com, 2020). Vztazeno
na zakaznickou cestu je vhodné Facebook reklamu obecné pouzit ve fazich budovani

povédomi o produktu a zvazovani jeho nakupu.

Jelikoz je Facebook socialni sit, kde se lidé registruji prostfednictvim osobnich
udajt a denn¢ interaguji s riznym obsahem, disponuje Sirokym spektrem dat (demografické,
geografické, behavioralni aj.) a je pro to vhodny pro specifické cileni na vybrané cilové
skupiny (Facebook.com, 2020). Muzeme rozliSovat nékolik typt reklamy na Facebooku,

které jsou uvedeny nize.
Reklama v pravém sloupci pro desktop

Tento typ reklamy umoznuje zobrazovat maly obrazek v kombinaci s textem —
zhruba 40 znak pro titulek a 90 znakt pro text. Rozméry obrazku by méli byt v poméru 1:1
¢1 1,91: 1. Pro reklamu na Facebooku se doporucuje ptipravit obsah zpravidla ve formétu
1080 x 1080 pixelt pro ctverec a 1200 x 628 pixelld pro obdélnik. V realité jsou nasledné
obrazky mnohem mensi, nicméné tyto rozméry zajisti jejich vyssi kvalitu. U reklamy
Vv pravém sloupci se nezobrazuje logo Facebook stranky podniku, tudiz se doporucuje logo
vloZit pfimo do obrazku. Mezi vyhody tohoto formatu lze fadit zpravidla nizkou cenu za
kliknuti a pomérné rychlé a masové osloveni. Nevyhodou je velmi maly prostor pro sdéleni
a také pravé jeho umisténi v pravém sloupci, které uzivatelé mohou piehlizet ¢i védomé

ignorovat (Facebook.com, 2020).
Reklama ve feedu

Tento format reklamy se zobrazuje Vv prostfedi aplikace Facebook, a to pfimo mezi
ostatnimi ptispévky Vv ramci kanalu ptispévkl na Facebooku ¢i formatu stories. Reklamu ve
feedu lze cilit na mobilni i desktopova zafizeni. Prostor pro obsah je na rozdil od vyse
zminéné reklamy v pravém sloupci relativné velky, nejvétsi mnozstvi textu lze vlozit nad
obrazek do popisku. Dale je mozné vyuzit také titulku Vv prostoru pod obrazkem. Hlavni

vyhodou reklamnich forméati ve feedu je umisténi reklamy, které se nachazi ptimo mezi
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oblasti organickych ptispévki na Facebooku, tudiz je v podstaté nemozné, aby ji uzivatel pii

shlédnuti prispévki na zdi prehlédl (marketingppcz.cz).
Reklamy ve stories

Kazdy den je vramci platforem Facebook, Messenger, Instagram a WhatsApp
sdilena zhruba 1 miliarda ptib&hii. S ristem oblibenosti tohoto formatu se i podniky zac¢inaji
¢im dal vice zaméfovat na vyuzivani tohoto reklamniho prostoru. Priizkum spole¢nosti
Facebook ukazal, ze integraci reklamy v klasickém feedu a ve Stories podnik vyrazné
zvySuje celkovou efektivitu kampani. Tento prizkum zaméteny na Evropu, Blizky Vychod
a Afriku ukézal, ze zahrnuti Stories do reklamniho mixu mtze zvysit povédomi o znacce az
0 21 %. V ramci tvorby obsahu do reklam ve Stories je klicové zaméfit se pfimo na mobilni

telefony v poméru 9:16 (focus-age.cz, 2019).
Reklamni formaty na Facebooku

Video — z obecnych celosvétovych statistik vyplyva, ze zhruba okolo 45 % uZzivatelt
Facebooku shlédne tydné€ v souctu vice nez hodinové video. Videoreklamu je vhodné vyuzit
pfedevs§im pro vytvoteni z4jmu u novych potencionélnich zdkaznikii. Facebook umoziuje
videoreklamu sdilet prostfednictvim kanalu ptispévki, Facebook Stories nebo v ramci

Marketplace. Z hlediska produkce patii videoreklama mezi naro¢néjsi a zpravidla i
nakladnéjsi formaty (Patel, 2017, str.14).

Obrazek — tento format patti z hlediska produkce mezi ty méné naro¢né, nejrychlejsi
a zpravidla nejméné ndkladné. Kvalitné zpracovany a zajimavy obrazek muze hrat velmi
vyznamnou roli pii ziskavani lead (vyplnénych formuléit ap.) ¢i novych zakaznikl na
cilovy web. Na Facebooku je mozné nahravat obrazky napt. ve formatech .jpg, .png, a
360stupnové panoramatické obrazky, a to opét ve feedu nebo i v ramci Marketplace (Patel,
2017, str.14).

Prezentace — format prezentace se vyuziva predevsim v piipadech, kdy chce podnik
sdilet n€kolik produktt ¢i nabidek v jednom sdéleni. V ramci prezentace je mozné vzajemné
kombinovat piedchozi zminéné formaty (videa, obrazky a texty). Prezentaci je opét mozné
sdilet prostfednictvim kanalu pfispévki na Facebooku a také prostfednictvim aplikace

Messenger (Patel, 2017, str.15).
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Carousel — tento format umoznuje sdilet az 10 obrazka ¢i videi po sob¢ jdoucich
v ramci jednoho reklamniho sdéleni. Kazdy obrazek ¢i video miize mit vlastni odkaz, coz ve
vysledku vede k zjednoduseni a zlepSeni uzivatelské zkusenosti, kdy bude uzivatel napi. po
kliknuti na konkrétni produkt pfimo pfesmérovan piimo na cilovou URL dané¢ho produktu.
V praxi se tento format pouziva velmi Casto napt. u sbirek, kdy podnik dava uzivateli

moznost si snadno vybrat mezi jednotlivymi moznostmi (Patel, 2017, str. 20).

Facebook Lead Ads — piinasi uzivatelsky zjednoduSeny proces generovani novych
zakaznikli. Pokud uzivatel klikne na tento format reklamy, zobrazi se mu ihned kratky
formulat, ktery mize vyplnit pfimo v prostiedi Facebooku a neni tak nucen odchdzet na
jinou cilovou URL adresu. Navic Facebook nabizi uzivatelim jiz ptedvyplnéné osobni
udaje, coz vede k tomu, ze uZivateli odpada nutnost dlouhého vyplilovani a vpisovani
kontaktnich udaji. Lead ads forméat je vhodné pouZit ve fazich zvazovani ¢i rozhodnuti o

potizeni produktu nebo sluzby (Facebook.com, 2020).
Cileni na Facebooku

V ramci reklamy na Facebooku si podnik miize jasné definovat, na jaké uzivatele
chcee cilit svou komunikaci a reklamu. K tomu slouZi 3 néstroje pro vybér okruhu uzivatela.

Jako prvni Ize cilit pomoci zakladnich okruhti mezi které patii:

e Lokalita— umoznuje inzerovat v konkrétnich méstech, komunitach a zemich.

e Demografické udaje — umoznuje vybrat si okruhy uzivateli podle: véku, vzdélani,
pracovni pozice a dalSich udaj.

e Zajmy — podnik muze pridat konkrétni zajmy ¢i konicky potencionalnich uzivateld,
na které ma reklama zacilit.

e Behavioralni cileni — Ize cilit reklamu na uzivatele podle jejich chovani v minulosti.
Mezi faktory behaviordlniho cileni patfi napt. ndkupni historie, historie vyhledavani
ve vyhledavacich nebo historie pouzivani riznych zatizeni (mobil, tablet, desktop)
(Facebook.com, 2020).
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Dalsi moznosti cileni je vytvofeni vlastnich okruhii uzivateld, kdy lze cilit na
konkrétni uzivatele. Existuji zde 3 moznosti cilen:

e Vytvofeni seznamu kontakti — pro tyto ucely muze podnik vyuzit svij CRM
systém nebo seznamy e-maill svych klientd. Mezi hlavni identifikatory pfi tvorbé
téchto seznamt patii: e-mailova adresa, telefon, ID mobilnich inzerenti (tj Android
x 10S), ID uzivatele Facebooku a mnoho dalSich.

e Cileni na navstévniky webové stranky podniku — umoziuje vytvofit seznam
uzivatell, kteti navstivili cilovou webovou stranku. Aby bylo umoznéno publikum
vytvorit, musi byt na dané webové strance vlozen tzn. Facebook pixel. Navod pro
jeho vlozeni je dostupny vetejnosti V ramci napoveédy na webu Facebook.com.

e Cileni na okruhy zaujatych uzZivateli. Tento druh cileni vychazi z uzivatela, které
projevili zajem o obsah v ramci aplikacich a sluzbach aplikace Facebook. Projeveny
zajem tvoii akce — jako napf. traveni ¢asu sledovanim videi, otevieni formulafe pro

potencionalni zakazniky ¢i otevieni zakladni stranky (Facebook.com, 2020).

Tteti moznosti cileni na Facebooku jsou tzn. podobné okruhy uZivateli, toto cileni
vychazi z oslovovani novych lidi, ktefi jsou podobni stdvajicim zdkaznikiim podniku.

Podnik musi v tomto piipadé vytvoftit zdrojovy okruh uZivateld, které zna.

Zdrojem muZe byt napt. vlastni okruh uzZivatelli, kdy Facebook nésledné rozpozna a
identifikuje spole¢né charakteristiky daného okruhu uzivatelli (jako napt. demografické
udaje ¢i z4jmy) a nasledné doruci reklamu okruhu uzivateldl, které se témto charakteristikdm

podobaji (Facebook.com, 2020).
Instagram

Instagram je jednou z nejvice popularnich bezplatnych socialnich sitich na svéteé.
Instagram umoziuje svym uzivatelim sdilet obrazky, fotografie a videa prostfednictvim
mobilni ¢i webové aplikace. K ¢ervnu 2018 ¢itd Instagram vice nez 1 bilion uZivateld po
celém svété a jeho popularita stale signifikantné roste pfedevsim u mladSich generaci

(Cetinturk, 2019).

V dnesni dobé je jiz naprosto bézné, ze si firmy v ramci socialnich siti buduji své
firemni stranky, prostfednictvim niz buduji svou zna¢ku a komunikuji na své ¢i

potenciondlni zdkazniky. Sila Instagramu roste, aktudlné¢ patii mezi jednu
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z nejprogresivnéjSich  sitich, ktera dosahuje nejvétsiho poctu interakci uzivateld
S podnikovymi strankami a jejich obsahem. I proto se jiz v dneSni dobé témét nesetkdme
s podnikem, ktery by nemél vytvoieny svij firemni Instagramovy profil (Bansal, 2019, str.
2).

Ugel pro zaloZeni firemniho profilu na Instagramu se bude vzdy ligit podle predmétu
podnikani, mise, vize a aktualnich cili marketingové komunikace. Zcela jiné cile a obsah na
Instagramu bude mit e-shop, ktery se bude piedev§im zaméfovat na prezentaci produktd a
zvySovani loajality svych zakaznikli ke znacce, a neziskova organizace, ktera bude spise

prezentovat a informovat uzivatele o svych aktivitach.

Vzhledem k tomu, ze online marketing je pfedev§im o poskytnuti relevantniho
obsahu vhodnym cilovym skupinam, ve vhodny ¢as a pohodlnym zptsobem, je Instagram
obdobné jako Facebook vhodnym ndstrojem, ktery umi zacilit na specifické segmenty

prostiednictvim demografickych a zajmovych kritérii (business2community.com, 2019).
Reklama na Instagramu

Obdobné¢ jako u Facebooku, i prostiednictvim reklamy na Instagramu miize podnik

dosahovat komunikac¢nich cilt, mezi které patii:

e zvySeni povédomi o znacce,
e zvySeni online prodejt,

e ziskavani a udrzovani novych zakaznika (business.Instagram.com, 2020).

Instagram roz§ifuje prostor pro sponzorované posty a reklamy, podle aktudlni studie
je zhruba 1 ze 4 piispévkl ve feedu reklamniho ptivodu. Z testu serveru MarketingLand
vyplyva, Ze reklamni posty piedstavuji az 22 % z ptispévki ve feedu a 23 % piib&hi
v Instagram Stories. Reklamy se uzivatelim zobrazuji na zakladé aktivity nejen na

Instagramu, ale napti¢ vSemi produkty spolec¢nosti Facebook (focus-age.cz, 2018).

Zadavani reklam na Instagramu probiha prostfednictvim stejného rozhrani jako na
Facebooku — Spravce reklam, a to z diivodu, ze Instagram patii spolecnosti Facebooku. Pro
funkci propagace ptispévki na Instagramu je nutné propojit firemni ucet s Facebookovou

firemni strankou pfipadné s Facebook Business Managerem.) Pfi tvorbé reklamy voli podnik
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obdobn¢ jako na Facebooku ucel kampané, okruh uzivatelti, na které chce cilit, plan
dorucovani a format. Vysledky vykonu jednotlivych reklam na Instagramu si 1ze zobrazit ve
Spravci reklam — zvolenim kampané, vybérem moznosti Zobrazit grafy, v zalozce Umisténi

se nasledn¢ zobrazi vysledné metriky pro Instagram (Semeradova, 2019, str. 110).
Mezi konkrétni reklamni formaty na Instagramu patii:

e Foto a video reklama ve feedu — jedna se o standardni ptispévky v podob¢ obrazkl
¢i videi sdilenych v klasickém feedu — tj. mezi pfispévky uzivatelt, které ucty
sleduji. Tyto formaty Ize na sdilet ve ¢tvercovém ¢i obdélnikovém formatu.

e Reklamy ve formatu sbirky — prostfednictvim tohoto formatu muze podnik
Vv jednom piispévku sdilet az nékolik raznych produktt ¢i sluzeb ve formatu obrazka
a videi.

e Reklamy v oddilu Prozkoumat — tyto reklamy se zobrazuji v oddilu Prozkoumat,
kam uzivatelé Instagramu zpravidla chodi spontdnné objevovat novy obsah. Pouzit
lze forméat obrazku ¢i videa.

e Reklamy v Instagram Stories — jedna se o format, ktery vyuziva celou plochu
obrazovky mobilnich telefond, coz dava podniku velmi Siroky prostor pro své
komunikaéni sdéleni, navic bez jinych rusivych elementl. Tento format kazdy den
vyuziva celosvétove pres 500 milionti uzivatell. Zhruba 50 % firem z celého svéta
alesponi jednou mésicné¢ vytvoii minimalné jeden reklamni piibéh. AZ 96 %
marketérdi v USA vyuziva vramci marketingu na Instagramu format Stories

(business.instagram.com, 2020).
Cileni reklamy

Jelikoz Instagram patii pod kiidla spole¢nosti Facebook a reklamu lze rovnéz
vytvaret a spravovat pies stejny nastroj, jsou moznosti cileni na Instagramu totozné jako na

Facebooku. Rovnéz jako u Facebooku, se i na Instagramu mizeme zaméfit na:

e lokalitu,
e demografické udaje,
® Zajmy,

e behavioralni cileni (business.instagram.com, 2020).
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YouTube

YouTube je socialni sit’, ktera spada pod spole¢nost Google a jejiz obsah je zalozeny
na produkeci a sdileni riznych typt videi. Vice nez 1 bilion uzivatelti navstivi YouTube kazdy
mésic. Na YouTube je v priméru nahrano pies 400 hodin obsahu ve formé videi za minutu,
1 proto patii mezi druhy nejcastéji vyuzivany format pro vyhledavani informaci. Zakladni
vyhodou YouTube neni pouze velmi vysoka navstévnost, ale predevsim i délka primérné
navs§tévy, kdy typicky uzivatel YouTube stravi na této siti klidné i n¢kolik hodin denné.
Tvorba obsahu pro YouTube je oproti standardnim socialnim sitim o néco vice ¢asové i
finan¢né naro¢néjsi, vzhledem k pomérné slozité produkei. Nicméné s kontinudlnim riistem
a inovacemi digitadlnich nastroji a technologii, je jiz dnes relativné snadné i s nizSimi
¢asovymi a finan¢nimi naklady vytvofit relevantni a kvalitni video obsah (eagle, 2019, str.

3).
Placena reklama

Stejné jako na jinych socialnich sitich, i na YouTube ma podnik moznost vyuZzivat
reklamnich nastroji a prostorti pro online komunikaci. Hlavni vyhodou je vysoky dosah
komunikace a zaroven pomérné specifickd moZznost cileni podle demografie, z&jmd,
vytvareni vlastnich skupin uzivatelti ¢i potencionalnich cilovych skupin dle zajmt o koupi,
a to obdobné¢ jako napt. ramci Ads Google, Skliku ¢i socialnich sitich. Zobrazovani reklam
na YouTube funguje obecné na zakladé aukéniho modelu. Obdobné jako v ramci ostatnich
online reklamnich nastroji jsou i na YouTube uctovany poplatky za dosazeni cilti neboli

konverzi, mezi které patfi:

e proklik (CPC),
e shlédnuti (CPV),
e tisic zobrazeni (CPM) (support.google.com, 2020).

Na zaklad¢ téchto konverzi si inzerent obdobné jako pfi nastaveni kampani ve Skliku
¢i Google Ads zvoli typ konverze a maximalni ¢astku, kterou je ochoten za ni zaplatit. Dalsi

moznosti inzerenta je pfimo zakoupit pfimé rezervované umisténi reklamy.
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YouTube nabizi 6 zakladnich formatt pro tvorbu reklamy:

e Obsahové reklamy — cili na desktopové zobrazeni a zobrazuji se v prostoru
vpravo od videa a nad seznamem nabizenych videi.

e Prekryvné reklamy — opét cili na desktopové zobrazeni a jsou vyobrazeny
V podobé¢ polo-transparentni piekryvné vrstvy ve spodni ¢asti videa.

e Pieskocitelné videoreklamy — cili na desktop, mobil, televizi a herni konzole.
Tyto reklamy se vkladaji pfed ¢i za hlavni video, nebo piimo do néj. Tento
typ reklamy mutize uzivatel po urcité dob¢ kliknutim preskocit.

e Nepieskocitelné videoreklamy — cili na desktop a mobil. Format je stejny jako
ptedchozi pouze s rozdilem, Ze je nemlze uZivatel ptreskoCit a musi je
shlédnout az do konce.

e Mikrospoty — cili na desktop a mobil. Jsou to 6 sekund dlouhé reklamni spoty,
které nelze preskocit. Zobrazuji se pied spusténim videa.

e Sponzorované karty — cili na desktop a mobil. Zobrazuji obsah, ktery se mtize

vztahovat k videu (support.google.com, 2020).

3.5 Marketingovy vyzkum

V dnesni dobé plné konkurence, je kli¢ové naslouchat svému okoli. Marketingovy
vyzkum usnadnuje podniku porozumét trhu a spotiebitelim, vede k tvorbé novych produkti,
sluzeb ¢i jejich inovacim a v neposledni fad€ jeho vystupy slouzi k podpofe dilezitych

manazerskych rozhodnuti (Tahal, 2017, str. 15).

Marketingovy vyzkum je klicovy pro celou oblast marketingu v podniku. Je zdrojem
informaci pro zjiStovani a urCovani marketingovych pftilezitosti ¢i hrozeb z vnitiniho a
vnéjSiho prostfedi podniku. Zahrnuje sbér a analyzu primarnich dat prostfednictvim ¢innosti,
mezi které patii napf. kvalitativni a kvantitativni Setfeni, Setfeni vefejného minéni a mnoho
dalSich metod a technik sbéru. Déle se zabyva i sbérem a analyzou sekundarnich dat. Obecné

se marketingovy vyzkum musi fidit dvéma zakladnimi pravidly:

e Musi byt provadén objektivné a v souladu s védeckymi zasadami.

e Musi byt vzdy provadén v souladu s mezinarodni i narodni legislativou.
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Marketingovy vyzkum trhu se provadi pravidelné a systematicky s cilem, aby podnik
m¢él dostatek informaci pro marketingové fizeni. Sbér informaci v ramci marketingového
vyzkumu miize mit fadu podob, a to podle stanovené¢ metodiky, zpiisobu sbéru dat,
stanovenych cili vyzkumu, cilovou skupinou a dostupnosti sekundarnich dat o dané

problematice (Bouckova, 2003, str. 54).
3.5.1 Kbvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze rozdélit z hlediska jeho rozsahu na:
e Kkvantitativni,
e kvalitativni.

V ramci kvantitativniho vyzkumu ma vyzkumnik k dispozici ptesné definované a
otazky, které klade respondentiim. Tyto otdzky musi byt pochopitelné a musi na né€ existovat
jednozna¢né odpovédi. Zpravidla se pii sestavovani otazek vyuZzivaji tzn. uzaviené otazky,
které davaji respondentovi na vybér z fady moznosti. Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je
moznost relativné rychle nasbirat velké mnozstvi dat. Naro¢nost na tazatele je nizkd. V ramci
kvantitativniho vyzkumu se podnik zpravidla zabyva jiz existujicimi problémy / otazkami,
na které hledd zobecnéné nazory vétsiho souboru respondentli. Vysledky kvantitativniho
vyzkumu Ize zpravidla snadno analyzovat a vyhodnotit pomoci matematicko-statistickych
metod. V ramci kvalitativniho vyzkumu se podnik zabyva problematikou ve vétsi hloubce a
na mens$im vzorku respondentli. Naroky na tazatele jsou u kvalitativniho vyzkumu vysoké,
zpravidla by jej mél provadét psycholog, ¢i jiny fadné vyskoleny a zkuseny specialista.
V ramci kvalitativniho vyzkumu totiz nejsou presné definované uzaviené otazky. Tazatel
vyznamn¢ ovliviiuje priabéh sbéru dat zptisobem, kterym sbér dat vede. Pred kvalitativnim
vyzkumem se zpravidla stanovuji pouze cile vyzkumu, pfipadné urcité okruhy témat, které

maji byt v ramci vyzkumu feseny (Tahal, 2017, str. 31).
3.5.2 Proces planovani marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zpravidla probihd ve 2 hlavnich fazich — ptipravnou a
realizacni. V rdmci obou téchto fazich existuje fada postupu a ¢innosti, které se vzajemné

ovlivituji a maji urcitou navaznost.
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Ptipravna faze vyzkumu je sloZena z procest:
1. Popis feSeného problému.
2. Stanoveni potfebnych informaci.
3. Stanoveni zdroji informaci.
4. Definovani metod pro sbéru informaci.
5. Zpracovani projektového planu vyzkumu.
Faze realizace se sklada z nasledujicich procesii:
1. Sbér informaci.
2. Analyza a zpracovani vystuptl.

3. Prezentace vystupti vyzkumu (Zbofil, 1998, str. 13).
3.5.3 Metody a techniky sbéru dat

Zvoleni vhodné metody a techniky sbéru dat vychazi piedevS§im zcile
marketingového vyzkumu, charakteru zkoumaného problému a také mnozstvim dostupnych
zdrojti pro realizaci vyzkumu. Mezi zékladni metody sbéru dat patii: dotazovani, pozorovani

a experiment (Kozel, 2011, str. 98). V této praci bude vysvétlena pouze metoda dotazovani.
Dotazovani

Dotazovani spociva v kladeni otdzek respondentim. Dulezité je vhodné a
srozumitelné stanoveni otdzek a vybér relevantnich respondentll podle cile a zadani
marketingového vyzkumu. Odpovédi respondenti mohou byt ziskany formou osobniho,
pisemného, telefonického ¢i elektronického dotazovéani. Vybér vhodného typu dotazovani
zavisi na charakteru a rozsahu poZadovanych informaci, charakteristice cilové skupiny

Casovych a finan¢nich omezeni, kvalifikaci tazatele a dalsich faktorech.

Vyhodou osobniho dotazovani mliZze byt napft. existence piimé zpétné vazby, vysoka
navratnost vyplnénych dotaznikii, moznost objasnit nékteré nesrovnalosti v otazkach a dalsi.
Nevyhodou miize byt vyssi ¢asova a finan¢ni naro¢nost, ptipadné i vy$si naroky na tazatele,

ktery miize do jisté miry, a€ pozitivné ¢i negativné ovlivnit vysledky dotazovani.
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Pisemné dotazovani je oproti osobnimu relativné finanéné nendrocny zpusob
dotazovani. Jeho hlavni nevyhodou vSak miZze byt relativné nizk4 névratnost. Telefonické
dotazovani je rychlou a pomérné efektivni variantou, prostiednictvim niz lze v kratkém Case
oslovit vétsi vzorek respondentii. Jednou z nevyhod telefonického dotazovani miize byt
negativni vnimani, kdy u nékterych respondentti vznika neochota telefonicky odpovidat na

dotazy.

Online dotazovani je velmi rychlou a relativné levnou formou dotazovani,

prostiednictvim niz lze zasahnout velkou ¢ast obyvatelstva (Kozel, 2006, str. 142-145).

Hlavnim nastrojem dotazovani je dotaznikovy formulaf, ktery v obecné roviné
obsahuje fadu otazek pro respondenta. Dotaznik je potieba vytvaret peclivé a systematicky,
pted $ir§im uzitim je doporuceno jej nejprve otestovat. Hlavnim ukolem pfi tvorbé dotaznikil
je tvorba otazek. Existuji rizné typy vhodnych otdzek pro dotaznikové Setfeni, zdkladni

déleni rozlisuje:

e Uzaviené otazky — respondent vybira ze seznamu pieden danych odpovédi.

e Oteviené otazky — respondent odpovida volné vlastnimi slovy.

Uzaviené otazky se dale jest¢ déli na dichotomické, které davaji respondentovi na
vybér ze 2 moznosti, polytomické, kdy respondent vybird z ptedem stanovenych moZnosti a
Skalovani, u kter¢ho respondent vyjadiuje své postoje a ndzory na urcitych Skalach.
Piikladem technik $kalovani je Likertova stupnice, kdy respondent rozhoduje o miie svého
souhlasu ¢i nesouhlasu a Sémanticky diferencial, kde respondent vyjadiuje své postoje na

bipolarnich stupnicich (Kotler, 2007, str. 420-423).

V navaznosti na stanoveni typu otazek je potieba piti tvorbé dotazniku jasné stanovit
jeho strukturu. Ta by méla byt uspofadand pfirozené a logicky. Na zacatek dotazniku se
zpravidla davaji iivodni otazky, které by mély byt jednoduché, svizné a méli by respondenta
spravné naladit na vyplnéni celého dotazniku. Jako dalsi by se ve struktufe dotazniku meli
objevit otazky filtracni. Ty maji za kol ovéfit, zda je respondent vhodny k vyplnéni
dotazniku a poskytnuti informaci. Nasledn¢ bychom se méli jiz soustfedit na tematické

24

tykajici se demografickych a geografickych udaju (Zbotil, 1998, str. 60-63).
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Osobni dotazovani probihd v pfitomnosti respondenta a tazatele, kdy tazatel
respondentovi klade otazky a zaznamenava reakce respondenta. Zakladnimi technikami
osobniho dotazovani je strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany rozhovor.
Strukturovany rozhovor je charakteristicky predem jasn¢ danymi otdzkami s konkrétnim
poradi. Polostrukturovany rozhovor vychazi z ptedem pfipravenych otdzek, ale oproti
strukturovanému rozhovoru Casto tazatel méni jejich potadi vzhledem k prubéhu rozhovoru.
Nestrukturovany rozhovor probiha volnou formou, tazatel zpravidla zna okruhy, kterych by
se rozhovor m¢l tykat a cil, nicméné nema piedem piipravenou osnovu otazek a nechava

rozhovor voln¢ plynout (Miovsky, 2006, str. 153-154).
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4 Vlastni prace

Tato ¢ast prace je vénovana kreditnim kartam na tuzemském trhu. Hlavnim cilem
prace je navrh online komunika¢ni strategie s cilem ziskat nové drzitele kreditnich
karet vybrané banky. V kapitole je obecné charakterizovan produkt kreditni karta, jeho
podil na tuzemském trhu, vCetné¢ popisu a srovnani vybranych kreditnich karet nabizenych
na ¢eském trhu. Déle je v této kapitole proveden rozhovor s Tomasem Honsem, manazerem
Mastercard Manage services, ve spolecnosti Mastercard Europe SA, org. slozka a
dotaznikové Setfeni na téma vnimani kreditnich karet. Na zaklad¢ zjisténych vychozich
informaci je zde nésledn¢ zvoleno a popsdno portfolio kreditnich karet vybrané banky,
z nichz jsou vybrany 2 konkrétni produkty, pro které je vytvoren navrh online komunikacéni

strategie, v¢etné odhadu rozpoc¢tu a vysledkd kampané.

4.1 Uvod do problematiky — kreditni karta v CR

Piedstaveni produktu kreditni karta

Kreditni karta je bankovni uvérovy produkt, ktery poskytuje klientovi finan¢ni
prostiedky do vyse schvaleného tvérového limitu. Hlavnim obecnym rozdilem oproti jinym
uveérovym produktiim je to, ze kreditni kartu miiZe jeji drzitel pouzivat pro jakékoliv platebni

ucely (mesec.cz, 2020).

Kreditni karta kombinuje vyhody platebni karty spole¢né s neucelovym uvérem, aniz
by klient musel Cerpat vlastni prostfedky. PouZivanim kreditni karty cerpa klient finan¢ni
prostiedky banky, které ma dostupné na tvérovém Gctu az do vyse uvérového limitu. Formu
splaceni kreditni karty si maze klient vybrat. Kreditni kartou mtize klient stejn€ jako debetni
kartou platit za zboZi a sluzby v kamennych obchodech i na internetu, v CR i zahraniéi a
zaroven 1 vybirat hotovost z bankomatti, na pobockéch ¢i jinymi moznymi zptisoby. Kreditni
karta byva v nékterych ptipadech vyzadovana pii rezervaci ubytovani v Hotelu ¢i pfi plij¢eni

automobilu, a to predevs§im v zahranici (kb.cz).
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Vymezeni vybranych zakladnich pojmi ke kreditnim kartam

Uvér — finance poskytované véfitelem (bankou), které ma klient pravo &erpat dle
smlouvy, prostfednictvim kreditni karty, do vysSe aveérového limitu, a to jednorazové ¢i

postupné a opakované (banky.cz, 2020).

Urok — je odména (pijem) véfiteli za poskytnuti uvéru dluznikovi v uréitém obdobi.

Pro dluznika je to naklad za ¢erpani uvéru (mesec.cz, 2020).

Urokovia sazba — je procentualni vyjadieni sazby, ktera zvySuje objem ptjéenych
financi, které zaplati dluznik véfiteli. Stanovuje se vZdy na konkrétni Casové obdobi,

zpravidla na rok, pololeti, ¢tvrtleti, mésic ¢i den.

RPSN — je ro¢ni procentudlni sazba nakladu, ktera klientovi jasné udava procenta
z dluzné castky, kterda musi zaplatit za obdobi jednoho roku véetné spravy ptjcky a vSech
dalsich nakladu s tim spojenych. Vyjadiuje celkové naklady (zahrnuta trokova sazba +
vSechny smluvni poplatky spojené s Cerpanim), které je klient povinen zaplatit véfiteli
(Bance) za poskytnuty uvér za obdobi jednoho roku. RPSN dava nejlepsi piehled o tom, jaka

bude cena uvéru pro klienta za jeden rok (mBank.cz, 2020).

Bezurocné obdobi — pokud klient uhradi celou ¢astku vyc€erpané jistiny Gvéru tak,
ze nejdéle do smluvné stanoveného kalendainiho dne bude tato Castka pfipsdna na ucet ke
karté stanoveny ve smlouve, neplati zadné Groky z ¢astky vycerpané jistiny za dané obdobi
(kb.cz, 2019).

Kreditni limit (4vérovy limit) — je maximalni povoleny limit ¢erpani majitelem
kreditni karty. Vyse limitu je stanovena vydavatelem karty podle platebni schopnosti drzitele
karty a historie kartového tctu.

Bonita — je ohodnoceni uvéroschopnosti klienta. Véfitel (banka) analyzuje osobni
udaje Zadatele o uvér. Mezi né€ patii napt. vek, pohlavi, profese, piijem, vydaje, platebni
historie, dosazené vzdélani, exekuce, insolvence a uvérové zaznamy aj. Bonita rozhoduje o

tom, zda vétitel (banka) schvali poskytnuti kreditni karty zadateli (mesec.cz, 2020).

Z pohledu spotiebitele 1ze mezi hlavni vyhody uzivani kreditnich karet zafadit
moznost opakovatelného Cerpani uvéru, odde€leni vlastnich financi a nabidka beziro¢ného
obdobi. Negativn¢ spotiebitelé vnimaji naptf. vySi urokové sazby ¢i snizeni bonity

(mesec.2020).
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Kreditni karty z pohledu pfijmu a vydaji vydavatele

Je zcela jasné, ze generovani ekonomického zisku patii k hlavnim motiva¢nim
stimulim podniku. Ekonomicky zisk byva v dlouhodobém hledisku povazovan za hlavni
kritérium uspéSnosti. Jinak tomu neni ani u bank ¢i jinych vydavateli kreditnich karet.
V prvni fad¢ je potieba si definovat, jakym zpusobem je ekonomicky zisk tvofen. Pro
vypocet ekonomického zisku existuje jednoduchy vzorec: Zisk = Prijmy — Vydaje

(Vochozka, 2012, str. 22).

Vzorec pro zisk se samoziejmé nelisi ani u kreditnich karet. Je vSak pottebné si blize

definovat, jakym zpiisobem mohou kreditni karty generovat piijmy a vydaje.
Piijmy

Mezi zakladni 3 pilite, které tvofi ptijmy vydavatelim kreditnich karet patii:
e pfijmy z uroku,
e piijmy z fixnich a variabilnich nakladd,

e piijmy z tzn. Interchange poplatkd.

Piijem z aroku banka ziskava ve chvili, kdy drzitel kreditni karty neni schopen
splatit celou vysi vy€erpané jistiny v ramci bezarocného obdobi. Rozdil mezi vysi ¢erpaného

uvéru a splatky je nésledné urocen urokovou sazbou dle smlouvy.

Prijmy z fixnich a variabilnich nakladi se vazou na poplatky za vedeni uvérového
uctu a pouzivani kreditni karty. Fixni poplatky jsou pevné stanovené, pravidelné piijmy.
Zpravidla se jedna o poplatky (mé&si¢ni / ro¢ni) za vedeni Givérového Uctu a kreditni karty, za
zaslani mési¢niho vypisu, jednorazovy poplatek za vydani karty ¢i pravidelné poplatky za
jiné doplikové sluzby nabizené ke kreditnim kartdm. Variabilni naklady pro drzitele karet
mohou tvofit rizné poplatky spojené s uzivanim produktu. Obecn¢ se jedna napt. o poplatky
za vybér hotovosti z bankomatu, sankce za nedodrzeni data splatnosti ¢i prekroceni

kreditniho limitu nebo poplatek za blokaci karty ¢i vydani nové karty (bankovnipoplatky.cz).

Podle jedné soukromé spolecnosti, kterd spolupracovala s nejvétsimi bankami v roce,
bylo v roce 2005 odhadovano, ze zhruba 13 % ptijmi z kreditnich karet tvofeno poplatky
spojenymi se sankcemi za nedodrZeni data splatnosti ¢i piekro¢eni vyse tveérového limitu.

Tento odhad vychazi z informaci o 15 nejvétsich vydavatelich kreditnich karet v USA spolu
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s n€kterymi vybranymi mensimi vydavateli, kdy ve vysledku tato skupina tvofila zhruba 80

% vsech vydavateld kreditnich karet (congress.gov, 2019).

Ptijem z Interchange poplatkii funguje na zaklad¢ aktivniho pouzivani kreditni karty.
Jedna se o maly poplatek, ktery plati banka obchodnika (angl. acquirer) bance drzitele karty
(angl. issuer) v dobé, kdy probéhne karetni transakce. Tento poplatek je uCtovan
prodat kreditni kartu, ale také motivovat drzitele karty K jejimu aktivnimu uZzivani

(mastercard.com, 2019).

Z pohledu generovani ptijmt lze rozdélit drzitele kreditnich karet ¢i potencionalni
zakazniky na dvé zakladni skupiny:
e transaktorfi,

e revolveri.

Transaktofi jsou pro banku z hlediska piijmu méné atraktivnimi klienty. Jejich
chovani lze charakterizovat, jak jiz z nazvu vyplyva, jako transakéni. Tito klienti zpravidla
vyuzivaji kreditni kartu jako b&ézny platebni prostiedek, kdy zpravidla vyuZzivaji bezaro¢ného
obdobi, kdy mohou celou vysi vy€erpaného uvéru splatit bez trokil. transaktoti velmi ¢asto
vyuzivaji takové kreditni karty, které nabizi rizné benefity a odmény za aktivni placeni.
Piijmy pro banku z této skupiny klientli obecné tvofi ptrevazné fixni, piipadné nékteré
variabilni poplatky spojené s aktivnim uzivanim karty (napt. vybéry z bankomatu, sankce za
vyS§8i Cerpani Gvérového limitu aj.) a poplatky z Interchange. Nelze ani zcela vyloucit

moznost, Ze se n¢ktefi transaktofi dostanou do faze vyuzivani revolvingu (Saini, 2015).

Revolveti jsou pro banku hlavnim zdrojem ptijmu. Revolving funguje tak, ze klient
vycCerpa uréitou vysi uvérového Cerpani a v zuctovacim obdobi je povinen splatit pouze
minimalni splatku (zpravidla 3-5 % z vyse uvérového Cerpani) Stim, ze muze nadale
z kreditni karty Cerpat Givér az do vySe stanoveného limitu. Klient tedy v tomto piipadé
nesplituje podminku beziro¢ného obdobi, a zbyla vySe Cerpani po odecteni minimalni
splatky je mu uroCena urokovou sazbou, kterd byva na kreditnich kartdch velmi vysoka.
Chovani revolvert byva zpravidla odlisné od transaktorti. Velmi Casto je uZziti kreditni karty
spojeno s vyssimi kapitalovymi naklady. Do skupiny revolvert se ¢asto mohou dostat také
drobni podnikatelé a zivnostnici, kteti pomoci kreditni karty vykryvaji nédklady spojené s

podnikanim, ¢i pfeklenuji dobu mezi splatnosti pfijatych faktur. Do fdze revolvingu se
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mohou dostat také klienti, kteti kartu vyuzivaji spise jako rezervu pro nahlé vyssi vydaje, ¢i
jako prostfedek pro objemnéjsi nakupy, na které ve vétsin€ ptipadii nemaji aktudlné dostatek

vlastnich financi (Saini, 2015).
Néklady

Obdobn¢ jako u piijma, i naklady spojené s kreditni kartami lze rozd¢lit na fixni a
variabilni. Fixni nédklady jsou obecné¢ velmi podobné jako téméf u vsech jinych
podnikatelskych subjekti. Lze do nich zaradit napf. ndklady na zaméstnance, od
produktovych manazer, pies marketingové utvary az k samotnym bankovnim prodejcim.
Do fixnich nakladi mtizeme zatadit také rizné loajalni, slevové, pojistné a jiné programy ¢i
benefity pro drzitele kreditnich karet poskytované tfetimi stranami, pokud jsou tyto naklady

napt. smluvné zafixovany.
Variabilni naklady u kreditnich karet 1ze rozdélit do nékolika skupin:

e Naklady spojené s nabidkou beziirocného obdobi.

e Néklady spojené se ziskdvanim novych klientd, aktivaci a retenci stavajicich
klientd.

e Naklady spojené se ztratou / odcizenim karty ¢i s podvodnymi transakcemi.

e Naklady spojené s posuzovanim Zadateld o kreditni kartu.

e Naklady spojené s loajalnimi programy.

Z vyse uvedenych nakladi jsou pro banky nejvyznamnéjsi predevsim naklady
spojené s beziiroénym obdobim, kdy banka utrpi naklady v podobé poskytovani avéru, dale
naklady spojené predev§im se ziskdvanim novych klientd, ale také udrZzenim stavajicich
(typicky marketingové naklady — komunikaéni kampanég, odmény, Giprava marketingoveého
mixu, marketingovy vyzkum aj.) a pfipadné ndklady spojené s loajalnimi programy pro

drzitele karet (Saini, 2015).
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Kreditni karty v CR

V Ceské republice bylo ke &tvrtému &tvrtleti roku 2019 vydano 10 472 803 debetnich
a2 106 980 kreditnich a charge karet (sbk.cz, 2019).

Dle statistik z roku 2017, byla Ceska republika v ramci podilu poétu kreditnich karet
mezi staity EU na 16. misté¢ s 25 % podilem. Pro zajimavost napt. sousedni Némecko
dosahovalo v roce 2017 témét 53 % podilu, Rakousko témér 47 %, Slovinsko 42 % a

Chorvatsko 35 %. Prvni misto obsadilo Lucembursko s podilem témé&f 70 %.

Nic se na tom nezménilo ani v roce 2019, kdy dle statistik k bieznu v ramci CEE
(Central Eastern Europe) byla Ceska republika na 2 misté s 25 % podilem poétu kreditnich
karet. Na prvnim mist¢ vramci CEE regionu se umistila Ukrajina s 27 % podilem.

(Statista.com, 2019)

Nabidka kreditnich karet v CR ¢&ita aktualné zhruba 33 kreditnich karet od 16 riiznych
vydavateld (banky.cz, 2020).

Vybrané banky vydavajici standardni osobni kreditni karty v CR

Sefazeni tradi¢nich bank vydavajicich kreditni karty dle po¢tu klientti k dubnu 2019:

o Ceska spofitelna 4 630 000

e (CSOB skupina 3667 000

e Komeréni banka 1 658 000

e Moneta Money bank 998 000

e Raiffeissen bank Neuvadi

e UniCredit bank Neuvadi (idnes.cz, 2019)

Sefazeni novych bank vydavajicich kreditni karty dle poctu klienti k dubnu 2019:

e Fio banka 925 000
e mBank 670 000
e Hello Bank 421 000
e Sberbank 128 000 (idnes.cz, 2019)
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Popis vybranych osobnich kreditnich karet

Na zékladg predchoziho srovnani vydavatelt kreditnich karet dle poétu klientd v CR

jsou vybrany a popsany parametry nasledujicich kreditnich karet (Tabulka 2-4):

kreditni karta Ceské spofitelny,

kreditni karta 4U od Komer¢ni banky,
kreditni karta Easy od Raiffeisen banky,
kreditni karta FIO banky,

mBank kreditni karta Standard.

Vzorek jednotlivych kreditnich karet obsahuje zastupce tradi¢nich i novych bank.

Vsechny vybrané kreditni karty patii do skupiny osobnich kreditnich karet. Dulezité je také

zminit, ze se jedna o standardni osobni kreditni karty, nikoliv prémiové ¢i firemni.

Tabulka 2 Srovnani zdkladnich parametri — vedeni karty, vySe iroku, délka beziiro¢ného obdobi

Délka
bezdrocného
Produkt Vedeni karty Urok obdobi
CS kreditni
karta 50 K¢ / més.; pfi utraté 3 000 K¢ / més. zdarma | 24% 55 dnd
KB kreditni
karta 4U zdarma 13,90% | 45 dnu
RB kreditni
karta Easy zdarma 23,99 % | 45dnl
FIO kreditni
karta zdarma 19,90% | 45dna
mBank
kreditni karta
Standard 29 K¢ / més.; pfi utraté 500 K¢ / més. Zdarma 23,80% | 54 dnu

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 Srovnani zakladnich parametri — vySe min. splatky, vySe ivérového limitu

VySe min. mésicni splatky v Max. vyse
Produkt % uvéru

CS kreditni karta 3 % (min. 200 K¢) 200 000 K¢
KB kreditni karta 4U 5% 250 000 K¢
RB kreditni karta Easy 3% 100 000 K¢
FIO kreditni karta 5 % (min. 500 K¢) 500 000 K¢
mBank kreditni karta

Standard 3 % (min. 50 K¢) 150 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 4 Srovnani zakladnich parametri — vybéry z bankomatu

Produkt Vybéry hotovosti — CR Vybér hotovosti — zahranici
CS kreditni karta 50 K¢& (vlastni), 80 K& (cizi) | 125 K¢&
KB kreditni karta 4U 1x/més. zdarma, dale 50 K¢ | 99 K¢

RB kreditni karta Easy 3,5 % z vybéru (min. 89 K¢) | K¢)

3,5 % z objemu vybéru (min. 89

FIO kreditni karta (cizi) 80 K¢ + 0,5 % z objemu vybéru

zdarma (vlastni) / 30 K¢

Standard

mBank kreditni karta

49 K¢; nad 1 000 K¢ zdarma | 49 K¢; nad 1 000 K¢ zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze srovnani zakladnich parametra jednotlivych karet obecné vyplyva:

Vyse urokové sazby na Kreditni karté se zpravidla pohybuje mezi 19-24 %.
Vedeni Gv€rového Gctu a karty je u standardnich osobnich kreditnich karet
zpravidla zdarma.

Délka bezuro¢ného obdobi se pohybuje v rozmezi mezi 45-55 dni.

Vyse min. splatky z vy€erpaného Gvéru se pohybuje v rozmezi 3-5 %.

Max. vyse uvérového limitu se pohybuje v rozmezi od 100 do 500 tisic K¢&.
Vybéry hotovosti v CR i v zahraniéi byvaji zpravidla zpoplatnény.

Nabidka tradi¢nich bank se v zakladnich parametrech vyrazné neli$i od

nabidky novych bank.

U jednotlivych kategorii srovnani kreditnich karet jsou dle nazoru autora zelené

oznaceny nejvyhodné€j$i nabidky. Za hlavni rozdil mezi vSemi analyzovanymi kartami

povazuje autor vysi trokové sazby relativné nové kreditni karty 4U od Komer¢ni banky.

Tato karta byla predstavena v prosinci roku 2019 a za jeji hlavni parametr lze povazovat

praveé urokovou sazbu ve vysi 13,9 %.

Popis dopliikovych benefita v cené vybranych kreditnich karet

U jednotlivych vybranych kreditnich karet jsou dale popsany doplitkové benefity.

Kreditni karta Ceské spofitelny:

1 % penéz zpét na Gcet z kazdé platby kartou na internetu ¢i v zahranici.
Program Priceless specials — % zpét z plateb u vybranych obchodnikt
programu.

Mastercard Non Stop Alarm centrum — telefonické asisten¢ni sluzby.
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Kreditni karta 4U — Komer¢ni banka:

e Nastaveni automatické splatky averové jistiny v beziro¢ném obdobi.
e Pozarucni servis spotfebicl a opravy havarii v domacnosti az do vyse 5 000
K¢.
Kreditni karta Easy — Raiffeisen banka:

e Pojisténi prodlouzené zaruky na vybrané zbozi zakoupené kartou Easy.

e Sleva az 25 % u vybranych obchodnikti v ramci PREMIUM RB CLUB.
Fio kreditni karta:

e Nastaveni automatické splatky aveérové jistiny v beziro¢ném obdobi.
e Program Priceless specials — klient automaticky ziskava urcity pocet % zpét

z plateb kreditni kartou u vybranych obchodnikt programu.
mBank kreditni karta Standard:

e Program Priceless specials — klient automaticky ziskava ur€ity pocet % zpét

z plateb kreditni kartou u vybranych obchodnikt programu.

Z analyzy doplnkovych benefitil v cené kreditnich karet vyplyva, Ze banky zpravidla
ke svym kreditnim kartam nabizeji urcité formy slevovych programu a vyhod pro klienty,

ktefi kreditni kartu aktivn€ pouzivaji.

Nékteré banky také nabizeji v cené karty funkci nastaveni automatické splatky celé

vySe Cerpaného uvéru v bezurocném obdobi ¢i riizné asistencni a pojistné sluzby.

4.2 Rozhovor s manazerem Mastercard Manage services

Pro tcely zpracovani Diplomové prace autor provedl polo-strukturovany rozhovor
s Tomasem Honsem, manazerem utvaru Mastercard Manage services ve spolecnosti
Mastercard Europe SA, org. sl., ktery se zabyva podporou vydavateli a obchodnikti zejména
Vv oblasti dat, technologie a marketingu a zamétuje se na to, aby vzdy existoval ditvod, proc¢

se rozhodnout pro kartu Mastercard.
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Ptedmétem rozhovoru byly nasledujici oblasti:

e Charakteristika produktu kreditni karta.
e Povédomi o kreditnich kartach v CR.

e Online marketingové akvizi¢ni kampané na kreditni karty.

Pro ucely Diplomové prace jsou vybrany pouze hlavni otazky a odpovédi. Cela struktura

rozhovoru je uvedena v Piiloze 1.

Vlastnite kreditni kartu? Jaka 3 slova Vas napadnou jako prvni ve spojitosti

s kreditni kartou? A jak obecné na kreditni kartu reaguji béZni zakaznici?

Ano kreditni kartu mam. Z mého vlastniho pohledu by to byla slova: prakticka,
nezavislost, bezpeénost. Z pohledu zakazniki v CR jsem se b&hem riznych vyzkumi

nejcasteji setkal s: nerozumim, komplikovana a draha.

Kdy zhruba jste si poprvé poridil kreditni kartu? A co bylo podnétem pro jeji
zFizeni?

Kdyz jsem nastoupil do prvniho zaméstnani a plat mi nestacil na n¢které vydaje, které
jsem potieboval aktudln¢ pokryt, napt. nakup zafizeni do domacnosti a hlavné cestovani.

V jakych parametrech kreditni karty vidite nejvétsi silu?

Zacnéme parametrem bezpecnosti, kdy diky kreditni karté platim penézi banky a
nemam obavy v piipad¢ zneuziti karty v online ¢i offline prostfedi, nebo ze ztraty karty.
Dal§im parametrem jsou bezuro¢na obdobi pro kredit. V soudasné dobé banky v CR nabizeji
az 55 dni a v USA jsem zaregistroval bezuro¢né obdobi i na jeden rok. Za atrakttivni Ize
povazovat také vyhody, jako je cash back pfi nakupech, vyrazné slevy u obchodniki a pro

cestovatele velmi oblibené vstupy do letiStnich salonkd.

MiuzZete jmenovat 3 dle Vas nejcastéjsi situace, kdy je vhodné mit kreditni

kartu?
Cestovani, online ndkupy z divodu pocitu bezpecnosti a necekané vydaje.
Kreditni karty jsou velmi specifické vysokou tirokovou sazbou. Pro¢?

Kreditni karta je nastroj, ktery klientovi poskytne zcela okamzité finan¢ni prostfedky
na cokoliv, bez nutnosti ,,z4dani*, ndvstévy banky, dokladani ucelu a jinych obstrukci, které

se zpravidla vazou na standardni spotiebitelské véry, a to za cenu vyssi Urokové sazby.
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Musim vsak konstatovat, ze aktualni trend na trhu je pravé postupné snizovani urokovych
sazeb, kde jsem zaregistroval, Ze na prémiové kreditni karté mohu mit pouze 9 % sazbu.

Takze opét bych to nazval spiSe zbytecnym piedsudkem, ze kreditni karta je draha véc.
Jak si myslite, Ze je kreditni karta vnimana na ¢eském trhu?

Jednozna¢né bych nazval vnimani kreditni karty na trhu neznalosti, z nizZ plynou
rtizné predsudky. Cesi maji radi slevy, nakupy, vyhodné nabidky, ale kreditky, ktera jim tyto
moznosti nabizi, se boji, jelikoz nad ni visi demakliv mec¢ ,,zadluzeni se*. Potad fikam, ze
kreditni karta je nastroj, ktery vam da mnohem vétsi kontrolu na financemi nez jiné finan¢ni
nastroje. Nejsou to jen mé domnénky, ale vychazim z tvrdych dat z analyz a prizkum trhu.
Vzpominam si na jeden prizkum, kdy nam podnikatelé¢ dali velmi pozitivni zpétnou vazbu
na kreditni kartu, ktera jim pomaha pteklenout obdobi, kdy jim klient plati faktury se

zpozdénim.

Vysokému uroku a zadluZeni se vSak lze snadno vyhnout prostiednictvim

bezurocného obdobi. Nechybi v tomto ohledu ur¢ita edukace verejnosti?

Ano beziro¢né obdobi je skvély nastroj, ktery vam dava dostatek casu na zaplaceni
potiebné ¢astky. K vasi otazce ohledné¢ edukace, odpovidam ano, edukace chybi. Je to pravé
téma na kterém aktualné pracujeme. Chceme lidem piinaSet informace takovou formou, aby

nam rozumeéli a pochopili co jim vlastné nabizime.

Podil kreditnich karet v CR je dle statistik SBK a Statista.com zhruba 25 %.
Pied nami je napf. sousedni Némecko s vice nez 50 % podilem a Rakousko s podilem
okolo 47 %. Je v CR potencial pro zlepSeni? A maji banky obecné zajem o akvizici

novych drziteli kreditnich karet?

Ano, véfim, Ze je zde urcité spoustu prostoru pro zlepSeni. S tim zaroven souvisi 1
odpovéd’ na druhou ¢ast otazky, kdy mohu potvrdit, Ze obecné banky jez vydavaji kreditni
karty maji zajem o zvySeni podilu klienti a v disledku toho se lze setkat i s riznymi

akviziénimi kampanémi, predevS§im v online prostiedi.

S jakymi typy online akvizi¢nich kampani na kreditni karty jste se v praxi

nejcastéji setkal? Jaka byva tspésnost z hlediska prodeje kreditnich karet?

Casto se lze setkat s kampanémi, kdy je za zfizeni kreditni karty klient odménén,

napt. penézi, vouchery ap. V nékterych ptipadech se lze také setkat s nabidkou docasného
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zvyhodnéni nékterého z parametri kreditni karty pro nové klienty, napt. delsi beztrocné

obdobi, vedeni zdarma apod.

Co se tyce uspésnosti, tak tu samoziejme nelze pausalné definovat, nicméné se
domnivam, Ze Ize za uspésnou povazovat takovou kampar, ktera by za piiméfené naklady

ptivedla v obdobi 1-2 mésict alesponi 1 000 novych klientd.

Funguji obecné z pohledu efektivity kampané postavené na odménach? Jaky

miiZe byt ve vysledku naklad na 1 prodanou kreditni kartu?

Ano 1 ne. Pokud nabidnete lidem zajimavou incentivu, které dosahnou zcela
okamzité a bez nutnosti vyvinuti vysokého usili, pak z hlediska poctu prodeju kreditnich
karet takova kampan muze zafungovat. Hrozi vSak riziko, Ze si klient produkt potidi pouze
pro ziskani benefitu a kartu nasledné odlozi do Supliku. V takovém piipadé pak z klienta
banka neziska téméf zadné piijmy.

Co se tyCe nakladt, osobné jsem se u nekterych bank setkal i s odménou napft. 2 000
K¢ za zfizeni kreditni karty. Pokud k tomu pfictete produkéni a medidlni néklady, muzete se

snadno dostat na ndklad v fadech nékolika tisicti K¢ za 1 vydanou kartu.
Na ¢em se dle Vaseho nazoru da stavét efektivni online akvizi¢ni kampan?

Jsem piesvédcen a potvrdilo se mi to i v praxi, ze klicové a nejefektivnéjsi je zacit
od zakladi — vytvofit kvalitni produkt a nasledn¢ kvalitni web z hlediska obsahu a
uzivatelské zkuSenosti. Potom je to o vhodné volbé a integraci online komunikaénich
nastroju, spravném zacileni reklamy a vytvorenim relevantniho kreativniho obsahu, ktery
zaujme. V ptipadég, ze mate kvalitni produkt a web, neni v podstaté potieba klienty ,,uplacet*
odménami za zfizeni produktu, které navic €asto tvoti velmi vysoké naklady pfti realizaci

kampang.

4.3 Dotaznikové Setfeni — vnimani kreditni karty

Cilem dotaznikového Setieni je zhodnotit zptisob vnimani kreditni karty na ¢eském
trhu a zaroven identifikovat kli¢ové parametry kreditnich karet z pohledu spotiebitele. Pro
ucely diplomové autor provedl dotaznikové Setfeni ve formé elektronického dotazniku a

osobniho dotazovani. Vzhledem k podminkam pro dosazeni kreditni karty, vychazejicich
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predevsim z bonity zadateld, byla pro dotaznikové Setfeni stanovena nasledujici kritéria

vybéru respondenti:

e Respondent musi byt starsi 18 let.

e Respondent musi generovat trvaly ptijem v min. vysi 14 001 K¢&.

Dotaznik byl cilen na Sirokou vetejnost. Ke sbéru dat byla vyuzita metoda osobniho
dotazovani Vv terénu a online dotazovani. Online dotaznik byl zaslan prostiednictvim online
komunikac¢nich nastroji (napt. Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a dalsi). Dale byl
dotaznik sdilen osobnim kontaktiim autora prostfednictvim e-mailu. Odkaz na dotaznik byl

také vyvésen v ramci intranetu nékolika vybranych firem.
Charakteristika respondenti
Dotaznikové Setfeni celkem zacalo vyplnovat 227 uzivateld, znichz 212 bylo

schvéleno na zdkladé stanovenych kritérii, a tudiz vyplnilo cely dotaznik.

Pro ucely diplomové prace zde budou zobrazeny pouze vybrané otazky

dotaznikového Setteni. Cela struktura otazek dotazniku je pfiloZena v Ptiloze 2.

Sekce 1 — vSichni respondenti spliiujici kvétni vybér

Graf 1 U jaké banky jste primarnim klientem?

U jaké banky jste primarnim klientem?

Ing Bank o— 11
Sberbank ~m—— g
Equa bank m——— 7
PoStovni spofitelna ~ n——————— ]2
CSODB  ———— S —— 38
mBank m——— ]3
FIO banka ~m——— 2]
UniCredit bank ~ ——— 5
Raiffeisenbank ~ m——— 26
Komer¢ni banka e 5 )
Air Bank . _____________________________________________|] 55

Moneta Money bank = m——— D/

Ceska spofitelna

0 8 16 24 32 40 48 56 64

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledka dotaznikového Setifeni

Vysledky z Grafu 1 do jist¢ miry odpovidaji skuteénému srovnani bank dle poctu

klientti k dubnu 2019, kde na prvnich 3 pozicich byla Ceska spotitelna, CSOB a Komeréni
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banka. Za ptekvapeni by do jisté miry bylo mozné povazovat Air Bank, kterou v ramci

dotaznikového Setfeni uvedlo za primarni banku nejvice respondentd.

Graf 2 Faktory ovliviiujici rozhodovani spoti-ebiteli

Na zaklad¢ ¢eho se rozhodujete pti vybéru bankovniho produktu?

jiné (prosim uved’te) = 0
Vefejné recenze |GG 45

Odména za pofizeni produktu [l 14
Doporuceni od znamého [N 31
Doporuceni od rodiny | A 70
Jméno banky [ 30

Produkt a jeho parametry | EEEEEEE 176
0 30 60 9 120 150 180 210

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setieni

Z Grafu 2 je patrné, Ze pro velkou vétsinu respondentti (176 z 212) jsou pii vybéru
bankovniho produktu nejdilezitéjsi jeho parametry. To potvrzuje i tvrzeni Tomase Honse,
manazera Mastercard Manage services, Ze pro uspésnou online akvizi¢ni kampai je klicova
kvalita produktu. Piekvapenim mize byt fakt, Ze odména za zfizeni produktu je zajimava
pouze pro 14 respondentti z 212. To je zajimavé z diivodu, Ze na zaklad¢ vlastni zkuSenosti
z prubéhu diplomni praxe ve spolecnosti Mastercard a z rozhovoru s Tomasem Honsem lze
konstatovat, ze banky velmi ¢asto stavi strategii online akvizi¢ni kampané pravé na odméné

za zfizeni kreditni karty.
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Graf 3 Podil debetnich a kreditnich karet

Podil debetnich a kreditnich karet
200

182
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Debetni karta Kreditni karta
Zdroj: vlastni zpracovani
Podil kreditnich a debetnich karet (Graf 3) respondentd do jisté miry odpovida
skute¢nému podilu na ¢eském trhu. Kreditni karty maji u respondentii o zhruba 7 % vyssi
podil, nez byl obecné podil kreditnich karet v CR (25 %) v roce 2019. Podil debetnich karet
respondentli dosahuje zhruba 82 %, coz je 0 3 % méné, neZ byl skuteny podil dle statistik

SBK ke 4. kvartalu roku 2019.

Sekce 2 — Vnimani kreditni karty (pouze respondenti vlastnici kreditni kartu)

Zakladni demografické a geografické charakteristiky:
Graf 4 Pohlavi Graf 5 Vék

Pohlavi Vek

-
<

m 18-22 let m 23-26 let = 27-35 let

®muZ =Zena 36-46 let m 47-57 let m 58-69 let

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 7 Nejvyssi dosazené vzdélani

v

Nejvyssi dosazené vzdélani
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= Stfedni bez maturity = Zakladni

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 Region trvalého bydlisté

Region trvalého bydlisté

Graf 6 Cisty primérny mési¢ni p¥ijem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 Velikost obce

Velikost obce dle poctu
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Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkovych 212 respondentt kreditni kartu vlastni 71. Na zéklad¢ vyslednych graft
(Graf 4-9) lIze fici, ze skupina respondentt je velmi rovnomérné slozena z hlediska pohlavi
(36 muzi, 35 Zen), ptijmu (nejvice respondentt, 15 z 71, se vyskytuje v piijmové kategorii
24 001 — 29 000 K¢; nejméné 9 z 71, v kategorii 19 001 — 24 000 K¢), vékového rozlozeni
(nejvice zastoupena vékova skupina, 24 ze 71 respondenttl, je v rozmezi 27-35 let) 1 vzdélani
(po 30 respondentech vysokoskolské a stiedni s maturitou, nejméné zakladni). Z hlediska

geografické charakteristiky prevladaji vétsi mésta nad 100 000 obyvatel, pfevazné Praha.
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Graf 10 Vydavatelé kreditnich karet
Vydavatelé kreditnich karet (moznost vybéru vice odpovédi)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovedi respondenti v Grafu 10, opét do jisté miry odpovidaji srovnani vydavatel
kreditnich karet dle souctu vSech klientl z roku 2019. Nejvice respondentti vlastni kreditni
kartu Ceské spofitelny, t&sné za ni je Komeréni banka a dale, S jiz o néco vétsim rozestupem,
Raiffeisenbank. Pfekvapenim miZe byt do jisté miry vysledek CSOB se zastoupenim 8

respondentl z celkovych 71.

Graf 11 Z jakého divodu si respondenti kreditni kartu ziidili?

Dutivody sjednani kreditni karty (volna otazka)

Jiné (méné relevantni) 1l 1
Byla mi prodana prodejcem N 3
Obecné vyhody karty NN 4
K béZznému uctu NG 4
Slevové / cashbackové programy I 5
K hypotéce (podminka) N 5
Bezpecné placeni NN 14
Potfeba rezervy [N 16
Cestovani | —— 19
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Zdroj: vlastni zpracovani
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Srelativné velkym odstupem byly v Grafu 11 jako hlavni divody pro sjednani
kreditni karty uvedeny: cestovani (19 ze 71), potieba finan¢ni rezervy (16 ze 71) a bezpeci
spojené s placenim (14 ze 71). Z této skuteCnosti lze konstatovat, ze muze byt vhodné
edukovat / pifipominat béhem online akvizi¢ni kampan¢ i zdkladni funkce kreditni karty, a
to predevsim v pfipadé cileni kampané na potencionalni zakazniky, ktefi nemaji vlastni

zkuSenost s kreditni kartou.

Graf 12 Srovnani parametri / benefiti kreditnich karet dle dileZitosti

Vyjmenujte prosim parametry ¢i benefity kreditni karty, které

vvvvvv
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Penize banky, vlastni finance v bezpeci I 11
Vedeni Gvérového Gc¢tu / karty zdarma I 35
Délka beziro¢ného obdobi I 04

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkti v Grafu 12 povazuji respondenti vlastnici kreditni kartu za

vvvvvv

kartou (25 ze 71) a délku bezuro¢ného obdobi (24 ze 71).
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Graf 13 Nejcastéjsi situace spojené s pouzitim kreditni karty

~roor
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| ]
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentii (46 ze 71) pouziva kreditni kartu pro bézné placeni,
37 respondentti uvedlo, Ze kartu pouzivaji v zahraniéi, a to pii rezervaci ubytovani, zaptjceni
automobilu v zahranici ¢i pfimo pro placeni. Pouze 25 respondenti uvedlo, ze kreditni kartu
pouziva pro nahlé, vyssi vydaje. Z toho lze konstatovat, Ze vice neZ polovinu respondentil
1ze zatadit do skupiny transaktort. Ke skuping s potencialem pro revolving, by bylo mozné

zatadit 35 % z respondentt (Graf 13).

Graf 14 Splatka celé vySe uvéru v beziiroéném obdobi
Splatil jste vzdy celou vysi ¢erpaného uveru v bezirocném obdobi?

60 56

50
40
30
20

10

Ano

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky z Grafu 14 potvrzuji fakt, Ze velka vétsina respondentl vzdy splaci celou
vysi uvérového Cerpani v bezarocném obdobi. Pouze 15 ze 71 z respondentd vyuzilo na

kreditni kart€ moznosti ¢erpani revolvingového tvéru.

Shrnuti vysledkt Sekce 2 — respondenti vlastnici kreditni kartu

Na zéklad¢ slozeni respondenti dle demografickych charakteristik 1ze konstatovat,
ze pii stanoveni cilovych skupin pro online akvizi¢ni kampan je vhodné se zaméfit na muze

a zeny vsech prijmovych kategorii nad 14 001 K¢, ve véku od 23 do 57 let.

Nejvice respondentll vlastni kreditni kartu Ceské spofitelny, Komeréni banky a
Raiffeisenbank. Za nejdiilezitéjsi parametry ¢i benefity kreditni karty povazuji respondenti
vedeni uvérového uctu zdarma, odmény za placeni kartou a délku beziro¢ného obdobi.
Kreditni kartu nej¢astéji pouzivaji pro bézné nakupy, jako napft. potraviny, palivo, obleceni
aj., dale pro ndkupy online a obecné jako prostiedek pro placeni v zahrani¢i pfi cestovani.
Velka vétSina respondentd vzdy vyuziva moznosti splatit celou vysi Gvérového Cerpani

zdarma v beziro¢ném obdobi, coz je hlavnim charakteristickym znakem sk. transaktorti.
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Sekce 3 — Vnimani kreditni karty (pouze respondenti, kteri nevlastni kreditni kartu)

Zakladni demografické a geografické charakteristiky respondentii:

Graf 15 Pohlavi Graf 16 Vék

Pohlavi Vek
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Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 18 Nejvyssi dosazené vzdélani Graf 17 Primérny mési¢ni ¢isty pFijem
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Graf 19 Region trvalého bydlisté Graf 20 Velikost obce dle po¢tu obyvatel
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Z celkovych 212 respondentil kreditni kartu nevlastni 141. Na zaklad¢ vyslednych
grafu (Graf 15-20) lze fici, ze skupina respondentt S z hlediska pohlavi, ptijmi i v€kového
rozloZeni témet neliSi od respondentli vlastnici kreditni kartu. Jedinym rozdilem oproti
respondentim vlastnicim kreditni kartu je vzdélani, kdy velka vétSina respondentt, kteti
nemaji kreditni kartu, disponuje vysokoskolskym vzdélani (90 ze 141). Velmi podobné jsou
1 geografické charakteristiky, kde opét prevladaji vétsi mésta nad 100 000 obyvatel, prevazné

Praha.

Graf 21 Obecné vnimani kreditnich karet

Jak obecné vnimate kreditni karty?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Velka vétsina dotazovanych, kteri nevlastni kreditni kartu, ji vnima neutraln€ ¢i spise
negativné (Graf 21). Pouze 30 ze 141 respondenti odpovédélo, ze kreditni kartu vnima spise
pozitivn€. Vysledné odpovédi do jisté miry potvrzuji tvrzeni TomaSe Honse, manaZera

Mastercard Manage services, Ze vnimani kreditnich karet na ¢eském trhu je spiSe negativni.

Graf 22 Asociace s kreditni kartou

Co Vas jako prvni napadne ve spojeni s kreditni kartou?
(volna otazka)
Stres IS 7
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Minus I 9
Splatky I 10
Penize I 11
Cizi I—— 11
Pljcka I 11
Uvér I |7
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Zdroj: vlastni zpracovani

Odpoveédi respondentii v Grafu 22 opét do jisté miry potvrzuji tvrzeni manazera
Mastercard Manage services, ze lidé obecné vnimaji kreditni kartu jako drahy produkt

S vysokym uvérem, spojeny s dluhy a negativnimi emocemi.

Graf 23 Srozumitelnost produktu

Je pro Vas kreditni karta zcela srozumitelnd a chapete plné jeji
funkce?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dle odpovédi (Graf 23) je velka vétSina respondentd piesvédCena o tom, ze zcela
rozumi a plné chape co je to kreditni karta a jak funguje. Tento vysledek je v rozporu
S tvrzenim manazera Mastercard Manage services, ze negativni vnimani kreditnich karet

plyne ptevazné z neznalosti produktu.

Graf 24 Srovnani parametrii / benefiti kreditni karty dle atraktivity

Jaké parametry / benefity kreditni karty povazujete za zajimaveé?
(moznost vybéru vice odpovedi)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Za nejzajimavéjsi parametr povazuje velka vétSina respondentd (104 ze 141) vedeni
uvérového uctu a kreditni karty zdarma. Mezi dalsi atraktivni benefity 1ze dle odpovédi
respondentli zafadit délku bezurocného obdobi az 55 dni, slevy az 50 % u vybranych

obchodnikti a 1 % penéz na spofici Gcet z kazdé platby (Graf 24).

Shrnuti vysledku Sekce 3 — respondenti, kteri nevlastni kreditni kartu

Z hlediska demografickych a geografickych charakteristik lze do jisté miry
konstatovat velkou podobnost obou skupin dotazovanych. Za diferencia¢ni faktor
respondentli, ktefi nevlastni kreditni kartu, lze povazovat vétsi podil vysokoSkolského
vzdélani.

Velkd vétSina respondentti vnima kreditni karty neutrdlné ¢i spiSe negativné.
Pozitivné ji vnima pouhych 21 % respondentl. Vysledky podporuji tvrzeni manazera
Mastercard Manage services, Zze kreditni karta je obecné vnimana za drahy produkt
S vysokym urokem, spojenym se zadluZzenim. Respondenti naopak vyvratili tvrzeni, Ze

negativni vnimani vyplyva pfedevsim z neznalosti produktu. Za nejatraktivnéjsi parametry
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¢i benefity kreditni karty vnimaji respondenti vedeni uvérového tctu a karty zdarma, délku

beztro¢ného obdobi a slevy az 50 % u vybranych obchodnik.

Sekce 4 — Online komunikaéni nastroje (vSichni respondenti, splitujici kvotni vybér)

Graf 25 Srovnani vybranych online reklamnich médii dle vyvolani zajmu

rvr

Které z reklamnich médii Vas dokéazi nejvice zaujmout?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 26 Srovnani vybranych online reklamnich médii dle vlivu na nakupni rozhodnuti

Ovlivnil Vas néktery z nize uvedenych reklamnich médii pred
potizenim produktu ¢i sluzby?

#4dny z vybranych [l 7
Reklamni bannery (web) [ NI -2
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti vysledku sekce 4 — vSichni respondenti, spliiujici kvétni vvbér

Z odpoveédi v Grafu 25 a 26 je patrné, Ze na vétSinu respondentt z hlediska vyvolani
zajmu a ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nejvice pusobi Instagram, dale Facebok a YouTube.
Nejmén¢ atraktivni jsou reklamni bannery na webovych strankach. Je potieba fici, Ze tyto
vysledky mohou byt do jist¢ miry ovlivnény tim, ze velkd vétSina respondentli patii do

veékového skupiny 23-35 let, ktera patii mezi hlavni cilové skupiny socialnich sitich.

4.4  Popis a zhodnoceni portfolia kreditnich karet Komeré¢ni banky

Na zékladé popisu aktudlni nabidky kreditnich karet na ceském trhu, ziskanych
primarnich dat zrozhovoru s manazerem Mastercard Manage services a vysledkt
dotaznikového Setfeni bylo pro zpracovani diplomové prace vybrano portfolio kreditnich

karet Komer¢ni banky.

Nejen zrozhovoru s manazerem Mastercard Manage services, ale také
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze produkt a jeho parametry jsou hlavnim kritériem pro
vétSinu klientlh pfi vybéru bankovnich produktd. I proto se domnivdm, ze zakladnim
vychodiskem pro Uspésnou online komunikacni kampai je kvalitni produkt relevantni pro
cilovou skupinu. Komer¢ni banka aktualn€ nabizi na ¢eském trhu 5 kreditnich karet, z nichz

portfolio standardnich osobnich kreditnich karet na tuzemském trhu. Nabidku tvofi:

e 4U Karta,

e A Karta,

e Lady Karta,

e kreditni karta Platinum,

e VivaKarta — Visa (kb.cz).

Celé portfolio kreditnich karet Komer¢éni banky mimo kreditni kartu Platinum (z
divodu, ze diplomova prace se zaméfuje na standardni osobni kreditni karty, nikoliv
prémioveé), bude podrobeno obecnému popisu zékladnich parametrii. Tyto parametry budou
nasledné zhodnoceny vzhledem k nabidce trhu a portfoliu Komer¢ni banky, a na zaklad¢
vysledkl dotaznikového Setieni. Dle zhodnoceni budou nakonec zvoleny konkrétni produkty

pro navrh online komunika¢ni strategie.
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Zakladni srovnani parametrt portfolia kreditnich karet Komer¢ni banky:

4U Kkarta — popis hlavnich benefiti

Obrazek 5 4U karta — benefity

4U karta — benefity

Urokovd sazha 13,99 % Lx mé&siné vybér z bankemnatl v
CR zdarma

Pozdaruni servis spotfebicd o opravy

Automatickd splathka v bezGroéném
hovaril v domdcnosti do 5 000 KE

obdobi zdarma

Vedeni Ovérového 0¢tu a karty zdarma
a bez podminek

Wlostni design karty

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.kb.cz

Obrazek 5 popisuje zakladni parametry kreditni karty 4U. Mezi kli¢ové parametry
(vlevo) kreditni karty 4U z hlediska srovnani vié¢i nabidce trhu, vlastnimu portfoliu

kreditnich karet a na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni byly zatazeny:

e turokova sazba 13,9 %,
e automaticka splatka v beziiro¢ném obdobi zdarma,

e Vedeni uvérového tuctu a karty zdarma.

Urokova sazba 13,9 % je zcela unikatni parametr viiéi ostatni nabidce standardnich
kreditnich karet na ¢eském trhu. Spolu s automatickou splatkou zdarma v bezuro¢ném navic

do jisté miry miiZze vyvracet negativni vnimani vii¢i kreditnim kartdm spojené s vysokym

vvvvvv

parametriam pro obé& skupiny respondentii dotaznikového Setieni.
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A karta — popis hlavnich benefita

Obriazek 6 A Karta — benefity

A Karta — benefity

Slevy az 50 % na ndkup zbozi & Vedenf (Ztu o korty zdarma pFi
cestovani (Sphere VIP program) min. Gtroté 3 000 K&

ProdlouZend zaruka o 1 rok na vybrané
druhy zbozZi

1 % penéz zpét ze viech transakei na
sporici U¢et (max. 500 K¢ / mésic)

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.kb.cz

Obrazek 6 popisuje zakladni parametry A Karty. Klicové parametry (vlevo) byly
stanoveny na zdkladé¢ atraktivity parametrt kreditni karty z vysledkli dotaznikového Setieni

a popisu produktu na webu produktu:

e slevy az 50 % na vybrané zboZi a cestovani (v ramci programu Sphere VIP),

e 1 9% z bezhotovestnich plateb na spofici ucet,

e prodlouZena ziaruka o 1 rok na vybrané zbozi.

Obecné lze konstatovat, ze benefity 50 % sleva na vybrané zbozi a 1 % z
bezhotovostnich plateb na spofici i€et byly respondenty dotaznikového Setfeni povazovany

za atraktivni.
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Lady Karta — popis hlavnich benefitt

Obriazek 7 Lady Karta — benefity

Lady Karta - benefity

Slevy az 50 % na ndkup zboZi &i Wedenf GZtu o karty zdarma pfi
cestovdani (Sphere VIP program) min. Gtraté 3 000 K&

Pojisténi kabelky véetné mobilu i
penézenky v cené karty

ProdlouZzend zdruka o 1 rok na
vybrané druhy zboZi

1 % penéz zpet ze vsech transakei na
spofici Ocet (max. 500 KE / mésic)

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.kb.cz

Obrazek 7 popisuje zakladni parametry Lady Karty. Klicové parametry (vlevo) byly

stanoveny na zaklad¢ popisu produktu na webovych stranek KB, jedné se o:

e slevy az 50 % na vybrané zboZi a cestovani (v ramci programu Sphere VIP),
e pojisténi kabelky véetné mobilu i penéZenky v cené karty,
e 1 9% z bezhotovostnich plateb na spofici ucet.
Obecné lze konstatovat, ze parametry Lady Karty jsou téméf totozné s parametry A
Karty. Unikatni prodejni propozici vii¢i nabidce trhu i vlastnimu portfoliu je vsak cileni

pouze na Zeny prostfednictvim designu a nazvu karty. S tim je spojen i unikatni benefit

pojisténi kabelky vcetné jejiho obsahu (napf. mobilu i penézenky).
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Viva Karta — popis hlavnich benefiti

Obriazek 8 Viva Karta — benefity

Viva Karta - benefity

Cestovni pojisténi aZ na 60 dni s
limitem aZ 1 500 000 KE v cené karty

\

Pojisténi schopnosti splacet v cené karty

.

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.kb.cz

Obrazek 8 popisuje zékladni parametry Viva Karty. Viva Karta ma nejméné benefit
zZ celého portfolia. VUci trhu i vlastnimu portfoliu je poziciovana jako karta na cestovani.
Vyse max. ¢erpani Givéru je oproti standardnim kreditnim kartam nizs§i — 60 000 K¢. Z tohoto
faktu, ale i z informaci na webu Komeréni banky, 1ze odhadovat, Zze cilovou skupinou pro
tuto kartu jsou pievazné studenti. Vydavatelem kreditni karty Viva je karetni spolecnost
Visa. Tento faktor Ize také zatadit mezi diferencia¢ni faktory uvniti portfolia Komeréni

banky, jelikoz vSechny ostatni kreditni karty vydala karetni spolec¢nost Mastercard.

4.4.1 Popis a zhodnoceni sou¢asnych mozZnosti podani Zadosti o kreditni kartu

Komer¢ni banky

Jelikoz hlavnim cilem navrhu online komunikaéni strategie je akvizice novych
klientli, je potfebné se podivat i na moznosti, jaké aktudlné¢ Komercni banka nabizi
potenciondlnim Zadatelim o kreditni kartu na webovych strankach produktu. Aktualné
Komer¢ni banka nabizi 3 formy podani zadosti, a to Vinternetovém / mobilnim

bankovnictvi, telefonicky ¢i osobné na pobocce.

Moznost podat zadost o kreditni kartu prostfednictvim internetového ¢i mobilniho

bankovnictvi maji pouze majitelé bézného uctu Komercni banky. Tato moznost nebyla dale
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zkoumana a analyzovana vzhledem k tomu, Ze autor nema piistup do internetového ¢i

mobilniho bankovnictvi Komer¢ni banky.

Zcela novych klientl, ktefi nemaji bézny ucet u Komercni banky se tykd moznost
telefonického spojeni a navstévy pobocky. U telefonické Zadosti je potencionalni zajemce
o kreditni kartu na webovych strankach produktu vyzvan kK vyplnéni svého telefonniho ¢isla
a odeslani této zadosti. Tento zptisob byl osobné autorem vyzkousen, kdy zhruba do 3 hodin

od odeslani Zadosti byl autor kontaktovan operatorkou call centra Komer¢ni banky.

Zadost o schiizku na poboé&ce je opét mozné podat prostiednictvim webové stranky.
Pro podani zadosti je potfeba vyplnit kratky formulat skladajici se ze 2 ¢asti. Tato forma
zadosti byla opét vyzkousena autorem, a to konkrétné dne 04.03.2020. Po vyplnéni osobnich
udajii v prvni ¢asti formulare doslo k pfesmérovan na dalsi stranu, kde je klientim umoZznéno
si vybrat konkrétni pobocku pro schiizku a zvolit konkrétni termin. Po zvoleni konkrétni
pobocky trvalo zhruba 5 vtefin, nez se objevily vysledné casové moznosti. Nasledné autorovi
byly nabidnuty 2 terminy. Po zvoleni terminu se vSak objevilo hlaseni, ze sluzba je

Vv soucasné dobé nedostupna (Obrazek 9).

Obrazek 9 Test sjednani osobni schizky na webu KB.cz

x 'OBOECE (@ tsssstmitersimmey () o aotonci sapoteccs

NA POBOCCE (@ zsostvypinite za3minuty () Semtouvu dokoniite na poboice

Zdroj: printcsreen z www.kb.cz
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Zhodnoceni sou¢asnych moznosti podani Zadosti o kreditni kartu

Moznost podat Zadost o kreditni kartu telefonicky 1ze hodnotit pozitivné. Vyplnéni
formulare povazuje autor za rychlé a jednoduché. K telefonickému spojeni ze strany banky
doslo do 3 hodin od odeslani formulate, coz lze opét hodnotit kladn¢. Podani Zadosti o
kreditni kartu prostiednictvim osobni nav§tévy pobo€ky lze hodnotit negativné, a to
pfedev§im z divodu, ze sluzba nefungovala. Moznost vybrat si pobocku a termin lze
povazovat za pozitivni, az na detaily jako relativné dlouhé ¢ekani na nacteni vyslednych

navrhl terminu (cca 5 vtefin).

4.4.2 Zhodnoceni portfolia kreditnich karet Komer¢ni banky a vybér vhodnych

produktii pro navrh online komunikaéni strategie

Vzpomeneme-li si na obchodni model prodeje kreditnich karet, vime, ze z jeho
hlediska mizeme obecné rozdélit drzitele kreditnich karet do skupiny transaktorii ¢i
revolverii. Z tohoto hlediska 1ze na zéklad¢ popisu portfolia Komer¢ni banky rozdélit

kreditni karty na:

e Kreditni karty pro transaktory: A Karta, Lady Karta.

e Kreditni karty s vy$§im potencialem pro revolving: 4U karta, Viva Karta.

A Karta a Lady Karta byly zafazeny mezi karty pro transaktory z diivodd, Ze v sobé
skryvaji benefity spojené s aktivnim pouZivanim kreditni karty, a to napf. slevy u
obchodnikli, odmény za placeni v podobé 1 % cash backu na spofici ucet a vedeni karty
zdarma pii min. Gtraté 3 000 K¢. Kreditni karta 4U byla zafazena mezi karty s potencidlem
pro revolving, a to z dtivodu jeji hlavni prodejni propozice troku 13,9 %, ktery je z hlediska
nabidky standardnich kreditnich karet na tuzemském trhu unikétni a relevantni pravé pro
potenciondlni revolvery. Viva Karta je velmi specificky positiovana pro cestovani, které
s sebou nese riziko ndhlych vyssich vydajl. Z toho diivodu byla zatazena také mezi kreditni

karty s vy$$im potencidlem pro revolving.

Fakt, Ze Komerc¢ni banka svym portfoliem standardnich kreditnich karet relativné

rovnomérné cili na ob€ skupiny, povazuje autor za vhodné zvoleny a hodnoti jej pozitivné.
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Zhodnoceni portfolia z hlediska diferenciace parametra produktu

Autor pozitivné hodnoti a za klicové povazuje to, ze z portfolia Komer¢ni banky vici
trhu 1 vlastnimu portfoliu vy¢niva kreditni karta 4U, a to diky své unikatni prodejni propozici
V podobé& uroku 13,9 %. Navic lze kreditni kartu 4U z hlediska obchodniho modelu zatadit
spiSe mezi kreditni karty s potenciondlem pro revolving, ktery je hlavnim zdrojem piijmu

banky.

Kladné¢ 1ze hodnotit do jisté miry i specifické parametry a cileni na zeny Lady Karty

a specifické cileni Viva Karty na studenty ¢i osoby s niz§im piijmem se zajmem o cestovani.

Negativné autor hodnoti skutecnost, ze produktu A Karta chybi unikatni prodejni

propozice, kterou by se tento produkt diferencioval vici standardni nabidce trhu.
Vybér konkrétnich produktii pro online komunikacni strategii

Na zaklad¢ popisu a zhodnoceni portfolia kreditnich karet Komer¢ni banky byly pro

navrh online komunikacni strategie s cilem akvizice novych klienti vybrany produkty:

e Kreditni karta 4U,
e Lady Karta.

Tyto produkty byly vybrany z diivodu, Ze dohromady reprezentuji ob& potencionalni
skupiny zékaznikl z hlediska obchodniho modelu (transaktofi a revolvefi), a zdroven jsou
konkrétnimi charakteristikami a funkcemi diferenciovany od standardni nabidky trhu, tudiz
nabizi moZnost relativné specifického cileni reklamy, jeZ je jednou z hlavnich vyhod online

marketingové komunikace.

76



4.4.3 Analyza webovych stranek produktu 4U karty a Lady Karty z hlediska

obsahu, vykonu a uZivatelské zkuSenosti

Na zaklad¢ volby produktl pro navrh online komunikacni strategie jsou v ramci této
podkapitoly popsany a zhodnoceny aktudlni webové stranky z hlediska obsahu, vykonu a

testu uzivatelské zkuSenosti.

Popis aktualni struktury a obsahu webové stranky kreditni karty 4U

Obrazek 10 Vstupni stranka — kreditni karta 4U
OBCANE PODNIKATELE A FIRMY Vv {, soosnsn OBANCE POBOCKY ABANKOMATY EN 2

suoychosT e 3y,

UETY KARTY PUJIEKY HYPOTEKY SPORENI INVESTICE POJISTENI VICEv

4U karta

Kreditni karta s nizkym tirokem, sluzbou pozarucni opravy spotebici
a pojisténim schopnosti splacet. Navic mésicné 1 vybér z bankomatu
=~ ve 44 evropskych zemich zdarma.
<
1
<

Vlastni design karty zdarma
Kdyz cheete do konce dubna 2020

super nizky urok

Zdroj: printscreen z www.kb.cz

Na Obrazku 10 mlzeme vidét, jaky obsah uvidi klient jako prvni po tom, co na web
z kampané pfijde z desktopového rozhrani. Prvni interakce miliZze byt dle autorova nazoru

rozhodujici v tom, zda uzivatele zaujme a piesvédci ho, aby pokracoval dale.

Jak jiz bylo feCeno vramci popisu a zhodnoceni produktu, unikatni prodejni
propozici kreditni karty 4U je urokova sazba 13,9 %, ktera je téméf o polovinu niz$i oproti
nabidce nékterych konkurenénich kreditnich karet, dale vedeni tivérového tiétu zcela zdarma

a bez podminek a automaticka splatka celé vyse tivérového Cerpani v beziirocném obdobi.

Prvni konkrétni zminku o nabizenych benefitech aktudln¢ uzivatel uvidi az po
scrollovani do 2. sekce, viz obrazek vyse. V sekci 2 se dale nachazi také obecné informace
0 tom, v jakych situacich muze kreditni karta klientim pomoci. Déle je zde také zminka o

asistencni sluzbé Domacnost, kterd je relevantni pouze pro drzitele kreditni karty 4U.
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Ptedposledni sekce webové stranky je nyni tvofena vybranymi polozkami ceniku a
kalkulackou, kde si mize potencionalni zajemce o kreditni kartu spocitat vysi splatek dle
vychoziho nastaveni. V posledni sekci webové stranky se aktualné nachazeji moznosti, jak
si muze klient zazadat o kreditni kartu spolu se shrnutim zakladnich informaci o kreditni

karté v podobé rozbalovacich zalozek.
Popis aktualni struktury a obsahu webu Lady Karty z hlediska obsahu
Obrazek 11 Vstupni stranka — Lady Karta

BUDOUCNOST
SsTEvy Bxe 30

INTERNETOVE BANKOVNICTVI

UETY KARTY PUJEKY HYPOTEKY SPORENI INVESTICE POJISTENI ViCE -

entem na telefonu

Od ledna 2019 ménime Lady kartu k lepSimu a
S Lady nahrazujeme stavajici nabidku slev a vyhod
kartou > programem Sphere VIP

w0
muzete

ot 0 moznosti Eerpéni slev se informujte u svého bankovnino poradce
roztocit

Zdroj: printscreen z www.kb.cz

Vstupni stranka Lady Karty (Obrazek 11) informuje uZivatele o hlavnich benefitech,
které kreditni karta nabizi. Hlavni nadpis a podnadpis bilé barvy na zlatém podkladu je velice
necitelny. Vizual banneru na vstupni strance dle autorova nazoru nekoresponduje s cilovou

skupinou karty (zeny) a hlavnimi parametry karty, které se vztahuji k nakupovani.

Informaci z roku 2019 o nahrazeni piedchoziho slevového programu za Sphere VIP
povazuje autor za zastaralou, navic se klient nedozvi, ze diky Sphere VIP programu muze
ziskat slevy az 50 % na ndkup zboZi, wellness sluzeb a cestovani. Konkrétni hlavni
parametry a benefity Lady Karty ve zcela Ccitelné podobé nalezne navstévnik po
doscrollovani do 2. sekce webu. Informace v cerveném pozadi znovu piipominaji

potencionalnimu zdjemci o kreditni kartu proc¢ si dany produkt pofidit.

Piedposledni a posledni sekce je z hlediska obsahu zcela totozna s webovou strankou
4U Karty.
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Zhodnoceni webové stranky kreditni karty 4U a Lady Karty z hlediska vykonu

Pro zhodnoceni webovych stranek z hlediska vykonu autor pouzil developersky

nastroj Lighthouse, ktery je soucasti aplikace Google Chrome a simuluje vykon webu na

zaklad¢ urcCitého vlastniho algoritmu. Tento ndastroj provadi audit webovych stranek

z hlediska vykonu, pristupnosti, SEO a dalsi. Vysledky tohoto testu maji spise informativni

charakter (developers.google.com, 2020).

V ramci testu vykonu sledujeme celkové skore (které se pohybuje v intervalu 0-100

bodi) a vysledky jednotlivych vykonnostnich parametrti, mezi které patfi:

First contentful paint — tento parametr je vyjadien v sekundach a fika nam, za
jakou dobu se zcela vykresli prvni obrazek ¢i text na dané webové strance.
Speed index — tento parametr je opét vyjadien v sekundach a ukazuje, za
jakou dobu se nacte celkovy obsah webové stranky.

Time to Interactive — je vyjadien opét v sekundach a upozorfiuje na to, jak
dlouhou dobu trva webové strance byt plné¢ interaktivni.

First meaningful paint — zohlednuje, za kolik vtefin bude zobrazen hlavni
obsah webové stranky.

First CPU Idle — je v podstaté stejna metrika jako Time to Interactive a fika,
jak dlouho trva, nez bude web alespoil minimalné interaktivni.

Max Potential First Input Delay — tento parametr pomaha méfit prvni dojem
uzivatele na interaktivitu a schopnost reagovat na stranky v milisekundach

(developers.google.com, 2020).
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Obrazek 12 Vysledek testu vykonu webové stranky kreditni karty 4U
20)

Performance

Metrics =

First Contentful Paint 325

First Meaningful Paint 36s

%]
i

A Speed Index 343 A First CPU Idie

i
=3}
W

%]

A Time fo Interactive 633 A Max Potential First Input Delay 4290 ms

Zdroj: Google chrome, nastroje pro developery

Vysledky testu vykonu z hlediska mobilniho i desktopového zobrazeni dopadly
obdobné. Z celkovych moznych 100 bodl ziskala webovéa stranka pouhych 24 bodi
(Obrazek 12), coz 1ze povazovat za velmi negativni vysledek. Vysledky testu pro webovou
stranku produktu Lady Karty byly téméf totozné, z toho diivodu nejsou v diplomové praci

zobrazeny a popsany.
Test uzivatelské zkuSenosti

Webové stranky vztahujici se k vybranym produktim Lady Karta a 4U karta byly
otestovany z hlediska uzivatelské zkusenosti. Testu se ucastnilo celkem 8 osob, rozdélenych
do 2 skupin po 4 osobach. Testovani uzivatelské zkuSenosti s webovou strankou Lady Karty

se Ucastnili 4 Zeny, pro testovani kreditni karty 4U byli vybrani 2 muZi a 2 zeny.
Vybér testovanych probehl na zaklad€ dostupnosti a podléhal kvotnimu vybéru:

e Testovany musi byt starsi 18 let.

e Testovany nesmi byt klientem Komer¢ni banky.

Kazda skupina testovala jiny web (4U kartu nebo Lady Kartu) a dostala jiny ukol.
Skupina testujici webovou stranku produktu Lady Karta dostala za tkol najit: cenu za vedeni
uvérového Uctu a karty, délku bezuro€ného obdobi a 2 konkrétni obchodniky, u kterych lze
ziskat slevu pifi nakupu. Skupina testujici web kreditni karty 4U dostala za kol najit: vysi

urokové sazby, délku beztiiro¢ného obdobi a cenu za vedeni uvérového Uctu a karty.

Jednotlivé ukoly byly stanoveny na zdkladé popisu hlavnich benefitii produktl a

zaroven také dle vystupt dotaznikového Setfeni tykajicich se atraktivity benefitl. VSem
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testovanym byla na zacatku popséna a vysvétlena vychozi simulovana situace, kterou si maji

ptedstavit. Zadani pro simulovanou situaci bylo nasledujici:

e Uzivateli bylo vysvétleno, Ze ma potencionalné zajem o potizeni kreditni karty.
e Uzivateli byl zobrazen reklamni banner, kdy se poprvé setkal s informaci o daném
produktu. Na reklamnim banneru byla zakladni informace o produktu:

o Lady Karta — Slevy az 50 % u vybranych obchodnik.

cvwr

Testovani probihalo s kazdym uzivatelem zvlast, vzdy v jeho domécim prostiedi,
kde zpravidla dané zafizeni nejcastéji pouziva, a to ve dvou fazich vzdy s minimalni
rezervou 2 dnt mezi jednotlivymi fazemi. Pro testovani uzivatelé pouzivali vzdy sva vlastni
zafizeni, aby nedoSlo ke zkresleni uzivatelské zkuSenosti pouzitim nezndmého zafizeni.
Pfipojeni k internetu bylo ve vSech situacich stejné. Test probihal za pfitomnosti
pozorovatele (autora) a pozorovaného (testujiciho). Béhem pozorovani byl zkouman zptisob
pohybu a potiebny ¢as pro splnéni ukolu. Po skonceni testu byly testovanym kladeny otazky
s cilem ziskat zpétnou vazbu k webové struktuie, obsahu a k dal§im sledovanym faktorim
(Pfiloha 3). Méfeni Casu i sbér dat tykajici se zp&tné vazby byl proveden pomoci mobilniho

telefonu (nastroje: stopky, diktafon).

Tabulka 5 Vysledky testu uZivatelské zkuSenosti

Vysledky Vysledky
skupina skupina
Testovany | Vék | Zafizeni | Lady Karta 4U karta
Zena 36-50 | Desktop | 3 min, 47 s
Zena 25-35 | Mobil | 3min, 03 s
Zena 36-50 | Mobil | 2min, 27 s
Zena 25-35 | Desktop | 1 min, 58's
Muz 51-60 | Desktop 2 min, 30 s
Zena 36-50 | Mobil 3 min, 50 s
Muz 25-35 | Mobil 2 min, 54 s
Muz 25-35 | Desktop 1min,49s

Zdroj: vlastni zpracovani
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V Tabulce 5 jsou ptrehledné vyobrazeny vysledky pozorovani a ziskané zpétné vazby

k obsahu a struktuie testovanych webovych stranek. Z téchto vysledki vyplynulo:

e V¢tSina uzivatell se pohybuje pii hledani na webovych strankach
systematicky — tj. postupné scrolluje strukturou webu od vstupni stranky az
na konec.

e Vyhledavani informaci na desktopovém zafizeni bylo rychlejsi nez na
mobilnim zafizeni.

e VétSina uzivatell povazovala za obtizné vyhledat délku beziuro¢ného obdobi,
ato z duvodu, ze v obsahu webovych stranek nebyla informace vazana piimo
na tento pojem.

e Témef vSichni testovani (7 z 8) se shodli, Ze vstupni stranka (homepage) u
obou produktii neuvadi zadné konkrétni a zajimavé informace o benefitech
kreditni karty. VétSina uzivatell (7 z 8) by uvitala, kdyby ihned po piechodu
zreklamy na webovou stranku byl zobrazen konkrétni popis hlavnich
parametri a vyhod dané kreditni karty. Dale 4 z 8 uzivatelll upozornili na
problém s Citelnosti textu.

e Jako benchmark vhodné fungujiciho webu z hlediska struktury a obsahu 5z 8
testovanych uvedli Air Bank, 2 CSOB a 1 Raiffeisenbank.

e Vsichni testovani webu Lady Karty se shodli, Ze by uvitali zobrazeni
vybranych nabidek ze slevového programu Sphere VIP piimo na webovych
strankach produktu. Dale také uvedli, Ze pravé pfesmérovani na separatni

URL programu Sphere VIP je zdrZelo pfi vyhledavani.

Primérna doba pro vyfeseni ukolu na webové strance 4U karty je 2 min. 46 s. u
Lady Karty 2 min. 59 s. Z pohledu testovanych 6 z 8 hodnotilo délku vyhledavani za
nepiiméfené dlouhou zadéani, 4 z 8 testovanych odpovédéli, ze by jiz zhruba v pllce
vyhledavani v redlné situaci pravdépodobné ztratili trpélivost a stranku by opustili, 2 z 8

testovanych povazovali délku vyhleddvani za pfimétenou zadanému tkolu.
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5 Vysledky a diskuse

Tato kapitola je vénovana vysledkiim analyz z ptedchozi kapitoly. Prave na zakladé
téchto vysledkli je této Casti prace vypracovan navrh online komunikacni strategie

S primarnim cilem ziskat nov¢ drzitele kreditnich karet.

5.1 Navrh online komunika¢ni strategie pro vybrané portfolio

kreditnich karet

Na zéakladé popisu obchodniho modelu prodeje kreditnich karet z hlediska banky,
analyzy nabidky kreditnich karet na tuzemském trhu, rozhovoru s manazerem spolecnosti
Mastercard a vysledkd dotaznikového Setfeni bylo pro ndvrh online komunikacni strategie
vybrano portfolio kreditnich karet spolecnosti Komer¢ni banka. Mezi konkrétni divody pro
vybér portfolia kreditnich karet Komer¢ni banky 1ze zatadit napt. Sirokou nabidku portfolia
s potencionalnim cilenim na transaktory i revolvery, vysoky podil klientii mezi respondenty
dotaznikového Setieni a nabidka atraktivnich ¢i unikétnich benefiti dle srovnani nabidky

kreditnich karet na trhu a vystupti z dotaznikového Setfeni a zaroven.

Hlavnim vychozim bodem pro ptipravu ndvrhu komunikaéni strategie je stanoveni

cild komunikace:

e Ziskani novych drziteli kreditnich karet Lady Karta a 4U karta.

e ZvySeni povédomi vybranych produkti.

Komunikac¢ni cile byly stanoveny na zakladé¢ analyzy trzniho podilu kreditnich karet
v CR, jehoz aktualni podil v porovnani s ostatnimi zemémi v Evropé vykazuje potencial pro
zlepSeni a dle rozhovoru s Tomasem Honsem, manazerem Mastercard Manage Services,
ktery potvrdil nejen existenci potencidlu zvyseni podilu kreditnich karet, ale zaroven i zajem

bank o ziskavani novych klientl prostfednictvim online komunikac¢nich néstroja.
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5.1.1 Postup p¥i tvorbé navrhu online komunikaéni strategie

Postup ptipravy navrhu komunikaéni strategie bude tvoien nasledujicimi po sobé

jdoucimi kroky:

1. Navrh doporuceni pro tpravu webovych stranek produktt 4U a Lady Karty.

2. Volba a popis cilové skupiny véetné charakteristiky person.

3. Navrh online komunika¢ni kampané a volba vhodnych online komunikaénich

nastroju.

4. Navrh klicového vizualu pro tvorbu reklamnich formatu.

5. Odhad rozpoc¢tu a vysledk kampané.

5.1.1.1 Navrh doporuceni pro upravu webovych stranek kreditnich karet 4U a Lady

Karty

NavrZené zmény webové stranky 4U z hlediska obsahu

Na zéklad€ popisu obsahu webovych stranek a testu uzivatelské zkuSenosti autor

navrhuje nasledujici upravy stavajiciho feSeni:

Vstupni stranka — pfidat informace o hlavnich benefitech, mezi které patii
urok 13,9 %, vedeni Givérového UCtu zdarma bez podminek a automaticka
splatka v bezuro¢ném obdobi. Déale vyména stavajiciho banneru za vybrany
kampanovy klicovy vizual.

2. sekce — nahradit vycet benefit informacemi v ¢erveném a na misto néj
byly ptidat formuléfe pro Zadost o kreditni kartu.

3. sekce — dle ziskanych informaci z diplomni praxe ve spole¢nosti
Mastercard a na zakladé webovych stranek kreditnich karet konkurenénich
bank se autor domniva, Ze tyto dvé ¢asti jsou povinnymi nalezitostmi webu o
kreditnich kartach, a proto navrhuje je ponechat.

4. sekce — vzhledem k navrZzenému feSeni v ramci 2. sekce doporucuje autor
V posledni ¢asti webové stranky ponechat pouze zalozky ,,Hodi se védét™ a
k nim navic pridat jesté tlacitko ,,Mam zajem*, které ptipadn¢ umozni rychly

pfesun zpét na nabidku forem Zadosti o kreditni kartu.
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Navrzené zmény webové stranky Lady Karty z hlediska obsahu

e Vstupni stranka — vyménit stavajici vizual banneru za kampanovy klicovy vizual.
Dale autor navrhuje na homepage vyjmenovat hlavni benefity Lady Karty — slevy
az 50 % u vybranych obchodnik, 1 % z kazdé bezhotovostni transakce na spofici
ucet, délku bezarocného obdobi a pojisténi kabelky vcetné obsahu.

e 2. sekce — nahradit vycet benefiti informacemi v ¢erveném poli a misto nich
piidat moznost zazadat si o kreditni kartu.

e 3.a4. sekce — stejné upravy jako u webové stranky kreditni karty 4U.
Navrh doporuéeni na zakladé€ vysledki analyzy vykonu webovych stranek

V dnes$ni dob¢€ vysokych narokli na nové technologie lze i vykon webovych stranek
povazovat za dilezity faktor, ktery mize do jisté miry ovlivnit Gspéch online akvizi¢ni

kampané.

Jak jiz bylo zminéno, vysledky analyzy vykonu na zaklad€ developerského nastroje
Lighthouse od Google Chrome poukazuji na mozny problém s vykonem webovych stranek.
To do jist¢é miry potvrzuje i realnd zkusSenost s problémem s naétenim formulafe pro
dokonceni zadosti o kreditni kartu (Obrazek 13), ktery trval 4-6 vtefin. Tento problém se
vyskytl pfi testovani webovych stranek autorem, a to na mobilnim (iPhone 7 plus, LTE) i
desktopovém zaftizeni (notebook Dell 14” Dell —i5 16 GB Memory 256 GB HD), opakované
i pfi rizném piipojeni k internetu.

Obrazek 13 Problém s nactenim formulare pro dokonceni zadosti

SJEDNEJTE SI 4U KARTU

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé vysledki testu a realného problému s nacitanim autor navrhuje, aby pred
spusténim online akvizi¢ni kampané byl vykon webovych stranek otestovany odbornymi IT
specialisty a byly pfipadné provedeny nélezité upravy pro jeho optimalizaci. Autor zaroven

doporucuje opakované provedeni testu developerskym nastrojem Lighthouse, ktery na
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zaklad¢ vysledka piimo navrhuje urcité pravy webové stranky, které povedou ke zvyseni

vykonu.

Navrhy doporuceni pro sou¢asnou nabidku moznosti podani Zadosti o kreditni kartu

na webovych strankach

Na zéklad¢ popisu a zhodnoceni soucasnych moznosti online podani zadosti o

kreditni kartu v pfedchozi kapitole navhruje autor nésledujici zmény:

e Pfidat néstroj, ktery umoziuje vyhledat pobocku dle polohového zatizeni.
e Snizit / eliminovat dobu nacitani vyslednych navrha termint.
e Otestovat pred spusténim kampané, zda sluzba funguje, pokud ne — vytadit

Z moznosti na webu ¢i viditeln¢€ informovat uzivatele o jeji nefunk¢nosti.

5.1.1.2 Volba a popis cilovych skupin a charakteristika person

Pred stanovenim komunikaéni strategie a volbou konkrétnich komunikacnich
nastroji byla provedena analyza a popis relevantnich cilovych skupin, véetné vytvoreni

person.
Volba cilovych skupin

Lze ptfedpokladat, Ze v praxi by standardné¢ vybér a popis cilové skupiny a
zpracovavala Komeréni banka v ramci briefu, jelikoz ma k dispozici nejvice tdaji o
vlastnich klientech. Pro zpracovani diplomové prace vsak nema autor k dispozici podklady
o zékaznicich Komer¢ni banky. Volba cilovych skupin byla provedena na zakladé obecnych
informaci o kreditnich kartach, dale dle popisu a charakteristiky produktt 4U karta a Lady
Karta, a také na zakladé demografickych a geografickych charakteristik drziteldi kreditnich

karet z dotaznikového Setfeni.
Popis primarni cilové skupiny a charakteristika person — produkt Lady Karta

Demografické charakteristiky: zeny, ve véku 23-50 let, osoby vlastnici kreditni

kartu, ¢i nevlastnici s potencidlem pro jeji potizeni.

Geografické charakteristiky: Ceska republika, primarné mésta s poétem obyvatel

nad 100 000, sekundarné meésta s poctem obyvatel v rozmezi 50-99 tisic.
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Zajmové charakteristiky: webové stranky se zaméfenim na modu, ndkupy,
cestovani, luxusni zbozi a znacky, jidlo, Sperky, zdravi Zivotni styl, fitness. Déle zajem o
socialni sité¢ — primarné Instagram, Facebook a YouTube. Velky potencial pro transakéni

chovani, mirny potencial pro revolving.
Na zéaklad¢ téchto charakteristik autor definoval persony (Obrazek 14, 15).

Obrazek 14 Persona 1 — Katefina, Lady Karta
33 -50 let

matka, zameéstnanad, vdana
zajmy — rodina, zdravi, moda, cestovani

Katerina

Katefina je isp&ina a spokojend #ena. Zije se swym manZelem a détmi ve
vlastnim byt&, ma stalou a jistou préci, ktera ji bavi. Na prvnim misté v ramci
jejiho Zivota je rodina. Rada trochu rozmazluje své déti a zaroveni si umi také
udélat ¢as pro sebe.

VEtginu volného ¢asu travi se svou rodinou. Zajima se o zdravi a snaii se #it
zdravim Zivotnim stylem. S rodinou Eastou cestuje do zahranici. Obcas si také
udéla €as na své kamaradky, se kterymi vyrazi do restaurace, kavarny, baru &i na
wellness. KdyZ se ji podafi najit si ¢as pro sebe, pravidelné chodi na lekce jogy, do
sauny £i na skupinové cviebni lekce.

Katefina rada vafi a pefe zdravé recepty. Inspiraci hleda na internetu, predeviim
u znamych blogerek na Facebooku &i Youtube. Jako témér kaZda Zena chce
vypadat dobfe, zajima se tedy i 0 médu, kosmetiku aj.

Co se tyce platebniho chovani, standardné pouZiva platebni kartu i hotovost a
své vydaje ma zcela pod kontrolou.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 15 Persona 2 — Nikol, Lady Karta
26 —32 let
N k | zamestnanad, svobodnad, bezdétna
IKO zajmy — moda, cestovani, jidlo, Instagram

Nikol je stale mlada a atraktivni, bezd&tnd, svobodna Zena ve véku 30 let. M3
skvélou praci, pracuje v jedné velké spolecnosti, konkrétné v marketingovém
oddéleni. Zije s partnerem v pronajatém byté. M4 psa, kterého zatim povaiuje
jako za své dité.

Nikol miluje nakupovani, velmi rada navitévuje restaurace, kavarny, bary,
wellness centra a obchdodni centra. Rada cestuje, minimélné 1x do roka se svym
partnerem &i s kamaradkami jede na all inclusive dovolenou k mofi. Casto také
vyraZi na prodlouZeny vikend do rdznych romantickych, médnich, evropskych
mést,

Nikol travi velké mnoZstvi €asu na mobilu, konkrétné na Instagramu, kde
piedeviim sdili své zaZitky a prezentuje svilj Zivot v idedinim obraze. Na
Instagramu také hledé inspiraci a sleduje rdzné vefejné zndmé osobnosti.

Co se tyce platebniho chovani, Nikol standardné plati kartou (mobilem), ale nosi
u sebe i hotovost pro pfipady, kdy karta neni akceptovana.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Popis primarni cilové skupiny a charakteristika person — produkt 4U karta

Demografické charakteristiky: muzi a Zeny (cela CR), primarné ve véku 30-50 let,
zaméstnanci ¢i drobni podnikatelé/ky, matky samozivitelky, rodiny s détmi. Osoby jiz

vlastnici kreditni kartu ¢i osoby nevlastnici kreditni kartu s potencionalem pro jeji potizeni.

Zajmové charakteristiky: lifestylova média, webové stranky se zaméfenim na

rodinu, zdravi, poradenstvi, podnikani, finance, kutilstvi, cestovani. Potencial pro revolving.

Na zakladé téchto charakteristik autor definoval persony (Obrazek 16, 17).

Obrazek 16 Persona 1 — Milan, 4U Karta
30 —50 let

Milan otec, drobny podnikatel, Zenaty
zajmy — rodina, penize, podnikani

Milan je tvrdé pracujici muz. Zije se svou manZelkou a détmi v rodinném domé
Milan je Zivnostnik, uznava staré tradice, je v roli muZe jako hlavniho Zivitele
rodiny, tudiZ je neustile pod tlakem financi a leZi na ném velké zodpovédnost.
V&tsinu swého Easu travi praci, jelikoZ rodina ma relativné vysoké vydaje, aby si
udrzela svij rodinny Zivotni standard.

Pokud Milan neni zrovna v praci, vénuje se rodinnému domku a zahradé. Kdyz ui
si najde alespof zlomek volného Easu, travi jej vidy se svou rodinou. V takovych
chvilich chce Milan dopfat své rodiné to nejlepii. Nejcastéji vezme rodinu na
vylet, do kina, i na luxusni veéefi. Spoleéné také nékolikrat do roka cestuji po
Ceské republice, 1x roéné jedou na dovolenou do zahraniéi.

Co se tyce financi, Milan je Zivitelem rodiny a drii hlavni kasu, oviem s penézi
hospodafi pfevainé manielka, ktera ma prehled a nakupuje systematicky. Milan
poufiva spite hotovost, z fidka i platebni kartu. Relativné éasto provadi
impusilvni rozhodnuti (ndkupy), kterymi chce udélat radost své rodiné.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 17 Persona 2 — Jana, 4U karta
30 —45 let
Jana matka, samofZivitelka, zaméstnana
zajmy — déti, rodina

Jana je svobodna, ma jedno dité a je samofivitelkou. Zije v malém pronajatém
byté se svou jedinou dcerou. Dcera je jeji nejvétsi radost, dalo by se fici i smysl
Zivota. Jana pracuje jako asistentka reditele v jedné malé, rodinné firmé. V praci
je jiz radu let, vyhledava jistoty a boji se zmén. Jana je v situaci, kdy je nucena
zanedbdvat sama sebe a snazi se dopfat své dcefi to nejlepsi.

Vétsinu volného Easu travi se svou dcerou, piipadné domacimi ¢innostmi, jako je
vareni, uklizeni, prani a dalsi. Jana je velmi spofadand, spofiva a ma rdda jasné
dany systém. Obecné ma strach z véci, kterym piné nerozumi. Pfi procesu
nakupniho rozhodnuti je velmi podezdfivava, vidy se snaii zjistit co nejvice
informaci a €asto srovnava. Jakmile vyciti néjaké riziko, ¢i skryté okolnosti a
podminky, dostane strach a od pfipadného nakupu odstoupi.

Co se tyce financi a placeni, Jana pouZiva jak platebni kartu tak hotovost. Své
vydaje ma pIné pod kontrolou. Nakupuje zpravidla systematicky, obcas viak
sklouzne i ke spontannim nepromyslenym nakupdm, kterymi déla radost dcefi.

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.1.3 Navrh online akvizi¢ni komunika¢ni kampané, volba vhodnych online
komunikaénich nastroju

Vzhledem k vysi nakladi a mozné vzajemné kanibalizaci produkti Lady Karta a 4U
karta vramci portfolia Komeréni banky doporucuje autor online akvizi¢ni kampan

piipravovat pro jednotlivé produkty zvlast.

Akvizi¢ni kampan pro Lady Kartu doporucuje autor spustit pred obdobimi, které
jsou typické narustem spotiebnich vydaji — napt. zac¢atky sezon, obdobi nakupnich eventi
(Black Friday) ¢i pied Vanoci. U kreditni karty 4U by z pohledu autora mohl byt zajimavy

napt. zacatek ¢i konec roku nebo obdobi spojené s cestovanim napft. letni a zimni sezona.

Névrh online komunikacni strategie a nasledna volba vhodnych online
komunikacnich nastroji pro kreditni kartu 4U a Lady Kartu je proveden na zakladé

teoretickych poznatkd, popisu a zhodnoceni produktii a webovych stranek.
Stanoveni cilii a konverzi

Primarni cil kampang¢:

e Akvizice novych drziteli kreditni karty 4U a Lady Karty.

o Konverze = odeslana Zadost o kreditni kartu 4U / Lady Kartu.

Vzhledem k tomu, Ze Komer¢ni banka nenabizi aktudlné moznost si kreditni kartu
zfidit pfimo v online prostiedi, bylo za konverzi v ramci online akviziéni komunikaéni

kampané stanovena odeslana Zadost o kreditni kartu 4U ¢i Lady Kartu.
Sekundarni cil komunikace:

e ZvySeni povédomi o produktech.
o Konverze = pocet zobrazeni reklamy, pocet proklikii, mira

prokliku (CTR).
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Obecna doporuceni autora pro nastaveni online akvizi¢ni kampané

e Integrace vhodnych online komunika¢nich néstroja s cilem pokryt vSechny
faze online zakaznické cesty.

e Nastaveni specifického cileni reklamnich kampani dle popisu cilovych
skupin a vytvofenych person.

e Nasazeni méficiho kédu nastroje Google analytics na webovou stranku
s cilem prubézné méfit vysledky kampané a analyzovat navstévniky webové
stranky z hlediska behavioralnich charakteristik pro pritbéznou tpravu cileni.

e Vylouceni webovych stranek nebezpecnych pro znacku (dezinformacni a
rizikové webové stranky).

e Pouziti min. 2 klicovych kreativnich vizuala pro tvorbu jednotlivych forméati
reklamy pro kampari.

e A/B testovani reklamnich vizuall — autor navrhuje na zacatku kampané
spustit formaty ve vSech vizudlnich zpracovani a néasledné nastaveni
optimalizovat dle prabéznych vysledk.

e Doporucena doba trvani kampané — 5 tydnd.
Volba a integrace vhodnych online komunikaénich nastroji

Pti vybéru online komunikac¢nich nastroji a jejich vzajemné integraci vychazi autor
z teoretickych vychodisek, popisu cilové skupiny a person a z popisu jednotlivych fazi
zakaznické cesty na internetu, pro jejiZz jednotlivé Casti se dle teorie hodi rGzné online

komunikac¢ni néstroje. Zakaznickou cestu autor rozd€luje na 3 faze:

e Awareness (povédomi),
e Consideration (zvazovani),

e Action (akce).

V ramci Awareness fiaze lze za komunikacni cil povaZovat vzbuzeni zijmu
uzivatele. Z vysledkli dotaznikového Setfeni a na zéklad€ teoretickych vychodisek lze
konstatovat, Ze je pro tento ucel vhodné vyuzit pfedev§im socialni sité, a to predevsim pii

cileni na osoby ve véku 26-35 let.
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Za dalsi vhodny nastroj pro Awareness ¢ast 1ze povazovat i Display marketing,
ktery je vhodny pfi cileni na uzivatele, ktefi navstévuji a ¢tou rubriky a ¢lanky na riznych

webovych serverech.

V ramci Consideration faze se zaméfujeme predevSim na piipominani vyhod
produktu v myslich potencionalnich klientd a jejich piesvéd¢ovani ke koupi. V praxi se
nejcastéji pro pripominani vyuziva remarketing.

Dalsi alternativou pro Consideration fazi je Programmaticky Display marketing,
ktery umoznuje detailn€ji vyprofilovat behavioralni charakteristiky relevantni cilové
skupiny, na které nasledné kampati zacilime. Casto pouzivané jsou také placené inzeraty ve

vyhledavacich.

Faze Action je na samotném konci zdkaznické cesty, cilem je dosdhnout
kampanovych cilli neboli konverzi. Na konci zédkaznické cesty jiz 1ze predpokladat, ze ma
potencionalni klient k dispozici jiz relativné dost informaci o nabizenych produktech. V této
¢asti je klicovym online komunika¢nim nastrojem Vyhledavaci marketing, kdy je dilezité,
aby se v ptipadé zadavani klicovych slov spojenych s kreditni kartou zobrazil inzerat

propagované¢ho produktu mezi prvnimi.

Dal§im dualezitym online komunikanim nastrojem je opét Remarketing, ptipadné

jakékoliv dalsi obsahové formaty s textacemi vyzivajicimi k akci.
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Navrh integrace online komunikaénich nastroji pro online akvizi¢ni kampan

Tabulka 6 Integrace online komunikaénich nastroji

Online komunikacni

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrzena integrace komunikacnich nastroji v Tabulce 6 vychazi ze strategie, kdy se
V prvotni Awareness fazi snaZime dosdhnout co nejvyssiho moZného dosahu reklamni
komunikace zaméfené na pozitivni emoce a asociace vici produktu a hlavni benefity
produktu, a to snastavenim cileni na konkrétni persony podle jejich zakladnich

demografickych a behavioralnich charakteristik. Pro Awareness fazi byly vybrany

uzivatelt

.. ! Zakaznicka cesta Cileni Kreativa
nastroje a formaty
Dle zékladnich demogafickych
YouTube —6s. nebo 15 s. + behaviordlnich charakteristik ESP/USP
nepfeskocitelné video A — persony Nikol, Katefina,
wareness Jana, Milan
Reklama ve feedu (video, . d_c";_ Zakladni okruhy uzivateld dle
obrazek) — Facebook + vz u |t,zajfem,a, charakteristik — persony Nikol, ESP/USP
pozitivhi vhimani ve
Instagram duk Katefina, Jana
Programmaticky Display produktu Dle zakladnich demografickych ESP/USP
marketing (Sklik, Ads charakteristik — persony Milan,
google) Jana, Katefina
Remarketing — Display Navstévnici webové stranky, USP
marketing ktefi doposud nekonvertovali
Lead Ads format . . Podobné a vlastni okruh
Consideration oPNe @ viast SKruny use
(Facebook, Instagram) il zaujatych uZivatell
Programmaticky Display .. v! : . | Behavioralni targeting dle
. Presvédit o volbé o)y Y ix . usP
marketing > prabézné analyzy navstévnikl
- nasSeho produktu
Placend inzerce ve
vyhledavacich (Sklik, Ads Relevantni klicova slova uUspP
Google)
Placend inzerce ve
vyhledavacich (Seznam.cz, Relevantni klicova slova CTA
Google.com)
Navstévnici, ktefi opakované
Remarketing - bannery navstivili webové stranky, ale CTA
doposud nekonvertovali
Facebook Lead Ads format Vlastni okruhy zaujatych CTA

nasledujici nastroje a formaty:

(A4

e YouTube -6 s. nebo 15 s. nepieskocitelné video.

e Reklamni formaty (video/obrazky) ve feedu — Facebook a Instagram.

e Programmaticky Display marketing (partnerské weby Seznam.cz a Google).

Tyto jednotlivé komunikaéni nastroje a formaty byly vybrany z diivodu, ze se svou

charakteristikou hodi pro prvotni komunikaéni cil Awaraness faze — vyvolani pozitivni
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emoce a vzbuzeni zajmu o produkt a zdroven je také autor povazuje za relevantni a atraktivni

formaty pro stanovené cilové skupiny.

Z hlediska kreativniho feSeni doporucuje autor piipravit pro Awareness fazi varianty
vizualu zamé&fujiciho se jak na emocionalni prodejni propozici (angl. zkratka ESP), tedy na
vyvolani pozitivni emoce spojené s pouzivanim produktu, tak na unikatni prodejni propozici
(angl. zkratka USP), jinymi slovy na klic¢ové charakteristiky a benefity produktu., a to
z divodu, ze podle stanovenych cilovych skupin kampan cili jak na osoby jiz vlastnici
kreditni kartu (napf. konkurence), tak na osoby, ktefi kreditni kartu nevlastni, ale maji
potencial pro jeji potizeni.

Doporuceni vychazi z ptedpokladu autora, ze vizual soustfedény na emoce je vhodny
pro komunikaci na cilové skupiny, které kreditni kartu nevlastni, a naopak na cilovou
skupinu lidi jiz vlastnicich kreditni kartu povazuje za vhodné autor piimo komunikovat
hlavni benefity produktu.

(24

Ze ziskanych dat o navstévnicich webové stranky na zakladé nasazeni méficich koda
programu Google Analytics na cilovém webu, které zasahne reklamni komunikace ve fazi
Awareness, autor navrhuje blize vyprofilovat a upravit cileni kampané pro Consideration
fazi. Cilem této faze je presvédCit uzivatele o volbé kreditni karty Komer¢ni banky
prostiednictvim kreativni komunikace zamétfené na unikatni hlavni parametry produktu
(USP). Ziskané informace o cilovych skupinach budou v této fazi vyuzity pro tyto

komunikac¢ni néstroje:

e Remarketing.

e Lead Ads formaty (Facebook + Instagram) s cilenim na vlastni a podobné
okruhy uzivateli.

e Behavioralni cileni prostfednictvim Programmatického Display marketingu

(partnerska sit’ webil spolecnosti Seznam.cz a Google).

Remarketing byl vybran z divodu, ze jeho prostifednictvim 1ze pfimo zasahnout a
ptipomenout produkt vybranym skupinam navstévnikd webu, ktefi projevili zajem, ale
nekonvertovali. Lead Ads formaty na socialnich sitich s cilenim na vlastni a podobné
okruhy uzivatelli autor doporucuje z divodu, jelikoz Ize tyto formaty efektivné zacilit na
vytvofena vlastni publika uzivatelti, ktefi navstivili web, ale nekonvertovali. Navic tento

format umoznuje zazadat o produkt uzivatelim pohodIng, ptimo v prostiedi socialnich siti.
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Behavioralni cileni prostiednictvim Programmatic Display marketingu autor
doporucuje z diivodu, ze umoznuje cilit reklamu na uzivatele dle jejich behavioralnich
charakteristik ziskanych z analyzy udaji o navstévnicich webové stranky s potencialem pro
konverzi. Placena inzerce ve vyhledava¢ich Seznam.cz a Google je kli¢ovym podpirnym
nastrojem pro vSechny vySe zminéné komunikaéni nastroje a je vhodné ji vyuzit jiz ve fazi,
kdy potencionalni zajemce zvazuje vyhody produktu a srovnava je s jinymi. V praxi se
béhem fazi zakaznické cesty muze stat, ze uzivatel poprvé interaguje s produktem
prostiednictvim vySe zminénych nastroju (socialni sité, YouTube, Display marketing...), ale
nema v danou chvili ¢as a vhodné prostiedi pro to se o produkt vice zajimat. S odstupem
Casu si vSak vzpomene na danou reklamu a rozhodne se produkt piimo vyhledat

prostfednictvim svého webového prohlizee. Pravé v tu chvili je kli€ové, abychom mu

zobrazili vlastni relevantni inzerat na prvnich ptickach vysledka vyhleddvani.

Ve finalni fazi Action se zhlediska tvorby kreativnich formati komunikace
doporucuje autor zamétit na vyzvani zakaznik k podani zadosti o kreditni kartu (v Tabulce
6 oznaceno anglickou zkratkou CTA neboli call to action). Autor pro fazi Action navrhuje
pouziti placenych inzerati ve vyhledavacdich (Sklik a Ads Google), a to z divodu
predpokladu, ze v této fazi budou potencionalni zajemci vyhledavat klicova slova spojena
s kreditni kartou. Déle autor doporucuje vyuzivat nastroje, které umoziuji cileni pifimo na
konkrétni skupiny uzivateld, kteti projevili zdjem a vykazuji potencidl pro konverzi (napf.
opakované navstivili nasi webovou stranku ¢i pifimo jiz vyhledavali na§ produkt ve

vyhledéavacich). Mezi tyto nastroje patfi:

e placené inzeraty ve vyhledavacich (Seznam.cz, Google),
e [Lead Ads formaty na socialnich sitich,

e Remarketing.

5.1.1.4 Navrhy vychozich klicovych vizuali pro tvorbu jednotlivych reklamnich
formati

Pti tvorbé vychoziho klicového vizudlu pro jednotlivé formaty online komunika¢nich
nastrojii vychdzi autor ze stanovenych kreativnich strategii pro jednotlivé faze zakaznické
cest. Dale jsou zohlednény také parametry jednotlivych produkti a charakteristické znaky

jednotlivych person.
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Z hlediska naroc¢nosti produkce video-formatt jsou pro Ucely diplomové prace

zpracovany pouze kli¢ové vizudly pro obrazkové, statické formaty.
Navrhy kli¢ovych vizuali se zaméfenim na emo¢ni prodejni propozici (ESP)

Obrizek 18 Klicovy vizual persona Nikol — Lady Karta (ESP

l/
= NAKUPY
JSOU PROSTE

BOZiii

Lady Karta

Kreditka, ktera
dela zeny stastne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obriazek 19 Kli¢ovy vizual persona Katefina — Lady Karta (ESP)

NECHTE SE
- ROZMAZLOVAT
Lady Karta

Kreditka, ktera
deéla zeny stastné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obriazek 20 Kli¢ovy vizual persona Milan — 4U karta (ESP

Zdroj: vlastni zpracovani

Obriazek 21 Kli¢ovy vizual persona Jana — 4U karta (ESP)

ROZDAVAT
RADOST
NEBYLO
NIKDY
SNAZSi

4U Karta

Kreditka pro Vas

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem kli¢ového vizualu se zaméfenim na ESP (Obrazek 18-21) je zachytit referenc¢ni
osobu cilové skupiny v pozitivni a oblibené Cinnosti (dle charakteristik person), ktera
zaroven reprezentuje i vhodnost a vyhody pouzivani kreditni karty. Headline a copy byl
vytvoren tak, aby slovy pojmenoval oblibenou ¢i potfebnou ¢innost, pro kterou mize byt
vhodné pouziti kreditni karty. Vizudly i textace byly vybrany a vytvofeny tak, aby obecné

podpotili pozitivni sdéleni a vyvolali pozitivni emoci ve spojeni s pouzivanim kreditni karty.
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Navrhy kli¢ovych vizuali se zaméfenim na hlavni parametry produktu (USP)

Obriazek 22 Kli¢ové vizualy — Lady Karta (USP)

SLEVY AZ
50% U
VYBRANYCH
OBCHODNIKU

Lady Karta

Kreditka, ktera
déla zeny ifastné

Lady Karta

Kreditka, ktera
déla zeny $tastné

Zdroj: vlastni zpracovani

Obriazek 23 Klicové vizualy — 4U karta (USP)

KREDITKA
ZCELA
ZDARMA

A BEZ
PODMINEK!

4U Karta

Kreditka pro Vas

ool
i\o

l
‘ 44 Karta

Kreditka pro Vés
Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem kli¢ového vizualu zaméfeného na USP (Obrazek 22, 23) je jednoduse a stru¢né
komunikovat hlavni vyhody produktu, které jsou relevantni pro cilovou skupinu. Kli¢ové je
znovu zminit dilezitost toho, aby uzivatel, kterého reklamni format zaujme (klikne a n¢j),
ihned na cilové URL nalezl konkrétni informace o parametrech / benefitech, na které reklama

odkazuje.
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Pro Lady Kartu byly jako hlavni benefity pro komunikaci na zaklad¢ ptedchozich
analyz a vysledki dotaznikového Setieni vybrany slevy u vybranych obchodnikii a 1 % penéz
zpét na spofici ucet z kazdé platby. U kreditni karty 4U jsou komunikovany 2 hlavni
benefity, a to Urok 13,9 % a vedeni karty zcela zdarma bez podminek. Autor doporucuje

komunikovat urok 13,9 % ve vizualech 2 zptsoby:

v

e nepfimym vyjadienim trokové sazby (napt. dvakrat nizsi urok),
e piimym vyjadfenim Grokové sazby v %.
Ptevazné z diivodu, ze z dotaznikového Seteni vyplynulo, ze lidé obecné neznaji
ptesnou vysi urokové sazby na kreditni karté a v prostiedi reklamy se lze také setkat
s komunikaci spotiebitelskych uvéra ¢i kontokorenti, které maji zpravidla vyrazné nizsi

urokovou sazbu v porovnani s kreditni kartou, i proto autor navrhuje vyzkouset ob¢ varianty.

Obrazky 24 a 25 zaméteny na fazi Action, jsou doplnény 0 CTA textaci s cilem

vyzvat zakaznika k akci, a to konkrétn¢ k podani zadosti o kreditni kartu.

Obrizek 24 Klitové vizuily — Lady Karta (CTA)

ZAJDEM
NAKUPOVAT?

Lady Karta

Kreditka, ktera
déla zeny $tastné

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 25 Kli¢ové vizualy — 4U karta (CTA)

NA CO
JESTE
CEKATE?

4U Karta
§ Kreditka pro Vas

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.1.5 Odhad celkového rozpoétu kampané

V ramci této podkapitoly jsou vypracovany odhady rozpoctu pro tvorbu online

akvizi¢ni kampané pouze pro kreditni kartu 4U, a to z dtivodu, Ze by rozpocet stanoveny pro
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Lady Kartu byl dle autora totozny. Odhad rozpoctu pro tvorbu kreativniho feseni (Tabulka
7) je stanoven dle informaci 0 agenturnich zdrojich a cenach zjisténych pii praci na

obdobnych projektech v prubéhu diplomni praxe ve spol. Mastercard.

Tabulka 7 Odhad rozpo¢tu pro tvorbu kreativniho FeSeni komunikace

Sluzby agentury Odljadovarn'/ Odhadovana hod.
pocet hodin sazba
Koordinace projektu, komunikace s klientem, fakturace
Account director 25 CZK 1,500.00
Account manazer 20 CZK 1,200.00
Celkem 45 CZK 61,500.00
Strategické planovani
Strategy director 10 CZK 1,500.00
Celkem 10 CZK 15,000.00
Tvorba vizualu, produkce reklamnich formatt
Creative director 20 CZK 2,000.00
Art director 35 CZK 1,400.00
Copywriter senior 35 CZK 1,400.00
Grafik — produkce banner( 40 CZK 1,000.00
Video produkéni 45 CZK 1,400.00
Celkem 175 CZK 241,000.00
Celkovy odhad agenturnich nakladt CZK 317,500.00
Agenturni poplatek - 25 % CZK 79,375.00
Rozpocet na projekt celkem (bez DPH) CZK 396,875.00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 Odhad medialniho rozpoctu pro online akvizi¢ni kampan

Komunikacni nastroje Rozpocet Odhadovany Odhadovany pocet
pocet zobrazeni proklikt

YouTube (15 s. nepfeskotitelnd | -, 541 15000 9,000,000.00 40,000.00
reklama)
Programmatic Display CZK 350,000.00 11,000,000.00 44,000.00
marketing
Placend inzerce ve CZK 150,000.00 N/A 15,855.00
vyhleddvacich
Facebook, Instagram CZK 300,000.00 N/A N/A
Remarketing CZK 150,000.00 N/A N/A
Rozpocet na nakup médii CZK 1,250,000.00
Agenturni provize 20 % CZK 250,000.00
Rozpocet na medidlni kampan
celkem (bez DPH) CZK 1,500,000.00

Zdroj: vlastni zpracovani

Odhad medialniho rozpoctu a agenturni provize (Tabulka 8) byl stanoven autorem
rovnéz na zaklad¢ ziskanych informaci z projektti, na jejichZ planovani a realizaci se podilel

behem diplomni praxe ve spole¢nosti Mastercard. Odhadovany pocet zobrazeni a proklikt
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u nastroji YouTube, Programmatic Display marketing a Placena inzerce ve vyhledavacich
provedl autor na zaklad¢ odhadu, které poskytuje néstroj Google Ads na zaklad¢ vytvoreni
kampané. Vytvoieni kampané v nastroji Google Ads autor provedl na zaklad¢é zakladnich
demografickych, geografickych a zajmovych charakteristik navrzenych cilovych skupin a
dle stanoveného rozpoctu pro dany typ nastroje autorem. Konkrétni celkové odhady
v Tabulce 7 byly spocitany pro kampan trvajici 5 tydnti (32 dni) a na zakladé odhadti néstroje
Google Adwords (Obrazek 26-28), kdy autor pracoval s nejnizsi hodnotou intervalového
odhadu.

Pro nastroje Facebook, Instagram a Remarketing neni mozné relevantni odhady

vykonu ziskat.

Celkové odhadované naklady online akvizi¢ni kampané vybrané kreditni karty

¢ini 1 896 875 KC¢.

Obrazek 28 Tydenni odhad Obrazek 27 Tydenni odhad Obriazek 26 Denni odhad
vysledki Program. nakupu vysledkii reklamy na Youtube vysledkiu Placené inzerce ve
vyhledavacdi Google
~ Odhad vadich vjsledki ~" DOdhad vagich vysledkd
Ma zaklade vaseho cileni, nastaveni Ma zaklads vadeho cileni. nastaven ' Reklamni sestava €. 1 ”~

dennihio razpoctu 10 000,00 K& ~zlkového rozpoftu kampand
a chyyklé cenové nabidky 5,55 KE 300 000,00 K&) a cenové nabidk; Froklky/den wENa den

i, _ - 453 5 000,00 KE
83tis -41tis.  185KE- 293 KE Zobrazen Erimirnd CFI Pram CRC
""""""""" ST 11,04 Kz
Zobrazen oTF 1,8 mil. — 54,47 KE — =
22 mil. - 7,1 mil. 0,34%-0,93% 3.9 mil. 145,48 K&
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.1.6 Odhad vysledkii online akvizi¢ni kampané

Na zaklad¢ ndvrhu online marketingové komunikacni strategie vcetné stanoveni

rozpoc¢tu autor odhaduje nasledujici vysledky:

e Odhadovany pocet odeslanych Zadosti o kreditni kartu — 5 000.
¢ Odhadovany pocet skute¢né sjednanych kreditnich karet — 2 000.

Rozdil mezi poctem zadosti a skutecnym poctem sjednanych kreditnich karet byl
stanoven autorem na zakladé¢ ziskanych zkusenosti z diplomni praxe, kdy Vv praxi casto velka

vétsina zadateld nespliuje podminky banky pro schvaleni zZadosti o kreditni karty.
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Cena za 1 prodanou kreditni kartu by na zakladé odhadu celkového rozpo¢tu a poctu
sjednanych Kkaret ¢inila 948 K¢&. To lze vzhledem k tvrzeni manazera Mastercard Manage
services, podle néhoz se cena za prodanou kreditni kartu pohybuje v fadech tisici K¢,

povazovat za Gspesné.

Navic se na ¢eském trhu Ize setkat s online akvizi¢nimi kampanémi, kde banky za
sjednani kreditni karty nabizeji odménu v tfadech nékolika tisici korun. Takova
marketingova akce vcetné medidlni komunikace byla na tuzemském trhu vedena napf.
spolecnosti Raiffeisenbank, a.s., ktera za zfizeni své partnerské Mall.cz kreditni karty

nabizela vstupni bonus az 2 500 K¢ (rb.cz, 2019).
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6 Zavér

Hlavnim cilem Diplomové prace byl navrh online marketingové komunika¢ni
strategie, ktera povede k ziskani novych drzitelii kreditnich karet u vybrané banky.
Dil¢im cilem bylo provést popis a zhodnoceni nabidky vybranych kreditnich karet na

¢eském trhu.

Teoretickd vychodiska diplomové prace byla zpracovdna na zékladé analyzy a
syntézy relevantnich sekundéarnich dat ¢erpanych z odborné knizni literatury a internetovych
zdrojii zamétenych na online marketingovou komunikaci. Nasledné byl v ramci Vlastni
prace proveden popis a zhodnoceni nabidky vybranych kreditnich karet na ceském trhu.
V névaznosti na ziskané teoretické poznatky a informace z popisu nabidky vybranych
kreditnich karet na ¢eském trhu byl proveden marketingovy vyzkum. Sbér primarnich dat
byl realizovan prostifednictvim osobniho, polostrukturovaného rozhovoru s Tomasem
Honsem, manaZzerem Mastercard Manage services, a online dotaznikového Setfeni v ramci

vnimani kreditnich karet.

Vysledky otazek dotaznikového Setieni byly autorem zpracovany do podoby
ptehlednych grafii. Z rozhovoru s manazerem Mastercard Manage services vyplynul fakt, ze
i pfes obecné negativni vnimani kreditnich karet v Ceské republice existuje potencial pro
zvySeni jejich podilu na ¢eském trhu. Manazer Mastercard Manage services potvrdil také
zajem bank ziskivat nové drzitele kreditnich karet skrze online komunika¢ni nastroje,
kterym se vénuje tato prace. Vysledky analyz stdvajicich a potencionalnich drzitelt
kreditnich karet z dotaznikového Setfeni potvrdily tvrzeni, Ze jsou kreditni karty obecné
vnimany spiSe negativné vzhledem k vysoké tirokové sazbé, kterad je spojovana s dluhy a
riznymi negativnimi emocemi. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynuly také parametry
a benefity kreditnich karet, které 1ze povazovat za kliCové. Mezi n¢ patii vedeni taveérového
uctu a kreditni karty zdarma, délka bezarocného obdobi a vyhody spojené s aktivnim
transakénim chovani, napt. nabidka slev u vybranych obchodniki ¢i moZnost ziskat urcita

% z transakci na spofici tcet.

Na zakladé zhodnoceni ziskanych primarnich i sekundarnich dat bylo autorem
vybrano a nasledn¢ zhodnoceno portfolio kreditnich karet Komeréni banky. Na zakladé¢
zhodnoceni portfolia Komer¢ni banky byly pro navrh online komunikacni strategie s cilem

ziskani novych drzitelti kreditnich karet vybrany kreditni karty 4U a Lady Karta. Za dilezita
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vychodiska pro navrh online komunikacni strategie autor zvolil zhodnoceni webové stranky
Z hlediska obsahu, vykonu a uzivatelské zkuSenosti a popis a charakteristiku vhodnych

cilovych skupin.

Zhodnoceni sou¢asné komunikace produkti na webovych strankdch Komeréni
banky odhalilo nedostatky z hlediska obsahu, vykonu a uzivatelské zkusenosti. Autorem
byla navrzena konkrétni doporuceni, jako napf. zmeéna struktury webové stranky,
vyjmenovani hlavnich benefith na vstupni strdnce, vymeéna stavajiciho banneru za

kampainiovy ¢i provedeni opatfeni pro posileni vykonu webu IT specialisty.

Vybér a charakteristika vhodnych cilovych skupin byly stanoveny na zakladé¢
hlavniho benefitu kreditni karty 4U (nizka arokova sazba, vedeni karty zcela zdarma), Lady
Karty (slevy az 50 % u vybranych obchodnikl a 1 % z transakci na spoftici Ucet) a situaci,
kdy je vhodné kreditni kartu pouzivat, jako napi. cestovani, nakupy, potieba rezervy a;.
Autor charakterizoval primarni cilové skupiny a persony pro oba vybrané produkty, a to

podle zakladnich demografickych, geografickych, zajmovych a behavioralnich vlastnosti.

Névrh online komunikacni strategie, volba vhodnych reklamnich nastrojii a tvorba
kreativniho feSeni pro kampanovou komunikaci byly nasledné autorem definovany na
zaklad¢ stanovenych cilli a ptedchoziho popisu a charakteristiky cilovych skupin a person.
V ramci strategie bylo autorem navrzeno integrovat online reklamni nastroje tak, aby
pokryly vSechny faze zakaznické cesty a zaroven byly relevantni pro cilovou skupinu. Dale
byla navrZena tvorba vice variant kreativniho obsahu komunikace s cilem zasahnout cilové
skupiny prostfednictvim emoci, hlavnich produktovych parametrii a vyzvy k akci. Autorem
bylo také doporuceno A/B testovani kreativniho obsahu, jehoz cilem je spustit vice variant
kreativniho zpracovani na zacatku kampané¢ a nasledné dle prubéznych vysledki

optimalizovat toto nastaveni.

V zavéru prace byl odhadnut rozpocet na celou kampan pro jednu vybranou kreditni
kartu v¢etné odhadu vysledku kampané. Celkovy odhadovany rozpocet byl vycislen na 1
896 875 K¢&. Na zakladé rozpoctu na média a navrhu online komunikaéni strategie byl
autorem odhadnut zisk 2 000 novych drziteli kreditni karty 4U. Cena za jednu prodanou
kreditni kartu byla vypoctena na 948 K¢&, coz bylo autorem hodnoceno pozitivné, jelikoz se

cena za jednu prodanou kreditni kartu v rdmci online kampani pohybuje 1 v fadech tisict K¢.
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P¥iloha 1 Struktura okruhii a otazek rozhovoru

Rozhovor s Tomasem Honsem, manazerem Mastercard Manage services ve spole¢nosti
Mastercard Europe SA, prob¢hl v piedem sjednaném terminu. Rozhovor byl koncipovan jako
polostrukturovany s pfedem piipravenymi zakladnimi tematickymi bloky a otazkami, dale se

dle vyvoje rozhovoru autor doptaval na dalsi dopliujici informace.

Struktura zakladnich okruhu a otdzek rozhovoru:

Okruh 1 — Kreditni karta obecné, pro¢ je vhodné ji vlastnit a k ¢emu ji pouzivat?

1. Vlastnite kreditni kartu? Jaka 3 slova Vas napadnou jako prvni ve spojitosti

s kreditni kartou? A jak obecné na kreditni kartu reaguji béZni zakaznici?
1.1. Kdy zhruba jste si poprvé poftidil kreditni kartu? A co bylo podnétem pro jeji ziizeni?
2. Vlastnite kreditni kartu?

2.1. Jaka 3 slova Vas napadnou jako prvni ve spojitosti s kreditni kartou?
2.2. A jak obecné na kreditni kartu reaguji bézni zakaznici?
2.3. Kdy zhruba jste si poprvé poridil kreditni kartu? A co bylo podnétem pro jeji zfizeni?
3. V jakych parametrech kreditni karty vidite nejvétsi silu?
3.1. MiiZete jmenovat 3 dle Vas nejcastéjsi situace, kdy je vhodné mit kreditni kartu?
3.1.1. Cestovani je pon€kud ,,8iroky* pojem. MiiZete trochu konkrétnéji specifikovat
jaké aktivity spojené s cestovanim mate na mysli?
3.1.2. Zminil jste ,,bezpecnost™ pii online nakupech. Miizete trochu rozvést, v em
prave kreditni karta zvySuje onu bezpecnost?

4. Kreditni karty jsou velmi specifické vysokou tirokovou sazbou. Pro¢ tomu tak je?

Okruh 2 — Vnimani kreditni karty, podil kreditnich karet v CR, potencial pro riist

5. Jak si myslite, Ze je kreditni karta vnimana na ¢eském trhu?
5.1. Zminil jste vyhodu kreditni karty v podobé ptehledu o financich prodlouZenou
Z prizkumt. Miizete alespon zlehka nastinit, o jaky prizkum se jednalo?
6. Vysokému uroku a zadluZeni se vSak 1ze snadno vyhnout prostiednictvim
beziro¢ného obdobi. Nechybi v tomto ohledu ur¢ita edukace verejnosti?
7. Podil kreditnich karet v CR je dle statistik SBK a Statista.com zhruba 25 %.

Pred nami je napr. sousedni Némecko s vice nez 50 % podilem a Rakousko
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s podilem okolo 47 %. Je v CR potenciil pro zlep$eni? A maji banky obecné

zajem o akvizici novych drzitelu kreditnich karet?
Okruh 3 — Online marketing, online akvizi¢ni kampané

8. Jaky je obecné pristup bank k online marketingu, predevs§im ve spojitosti se
ziskavanim novych klienta?
9. S jakymi typy online akvizi¢nich kampani na kreditni karty jste se v praxi
nejcastéji setkal?
9.1. Jaka byva uspésnost z hlediska prodeje kreditnich karet?
9.2. Funguji obecné z pohledu efektivity kampané postavené na odménach? Jaky miize
byt ve vysledku naklad na 1 prodanou kreditni kartu?

10. Na ¢em se dle Vaseho nazoru da stavét efektivni online akvizi¢ni kampan?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 2 Struktura otazek dotazniku v¢etné vysledku dopliujicich otazek

Dobry den,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit pouze jako
podklad zpracovani diplomové prace na téma ,Navrh online marketingové komunikacni
strategie®. Rad bych Vas touto formou pozadal o co nejptesnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku.

Ucast ve vyzkumu je zcela dobrovolna a anonymni. Tento dotaznik je uréen pouze pro

respondenty starsi 18 let, s Cistym mési¢nim piijmem ve vysi nad 14 001 K¢.

Ptedem moc dékuji za Vas Cas a spolupraci,

Michal Kopecky

Student Ceské zemédélské univerzity v Praze

Sekce 1 — v§ichni respondenti

Otazka 1

Vék (kvota: respondent ve véku do 17 let — podékovani a ukonceni dotazniku)

a) Do 17 let (odeslani dotazniku)
b) 18-22 let
c) 23-26 let
d) 27-35 let
e) 36-46 let
f) 47-57 let
g) 58-69 let

Otazka 2

Vyse primérného mési¢niho ¢istého prijmu (kvoéta: respondent s piijmem do 14 000 K¢ —
podekovani a ukonceni dotazniku)

a) Do 14 000 K¢

b) 14 001-19 000 K¢

c) 19001-24 000 K¢

d) 24 001-29 000 K¢

e) 29 001-34 000 K¢

f) 34 001-50 000 K¢

g) Vice nez 50 001 K¢

Otazka 3

U jaké banky jste primarnim klientem?
a) Ceska spofitelna
b) Monety Money bank
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c) Air Bank

d) Komeréni banka
e) Raiffeisenbank

f) FIO banka

g) mBank

h) CSOB

1) Postovni spofitelna
j) Equa bank

k) Shberbank

[) Ing Bank

m) Jiné (prosim uved’te)

Otazka 4

Na zakladé ¢eho, se rozhodujete pri vybéru bankovniho produktu?
Moznost volby vice odpovedi

a) Produkt a jeho parametry

b) Jméno banky

c) Doporuceni od rodiny

d) Doporuceni od znamého

e) Odmeéna za potizeni produktu
f) Vefejné recenze

g) Jiné (prosim uved'te)

Otazka 5
Vlastnite debetni kartu?

a) Ano
b) Ne

Otazka 6

Vlastnite kreditni kartu?

a) Ano (piechod do sekce A)
b) Ne (ptechod do sekce B)
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Sekce 2A — pouze respondenti vlastnici kreditni kartu

Otazka 7A
Které z nasledujicich finanénich instituci je vydavatelem Vasi kreditni karty?
a) CSOB
b) mBank
¢) Komeréni banka
d) Ceska spotitelna
e) Postovni spofitelna
f) UniCredit bank
g) Moneta Money bank
h) FIO banka
1) Equa bank
j) Raiffeisenbank
K) Jiné (prosim uved’te)
Otazka 8A

Z jakého diivodu jste si kreditni kartu poridil/a (stru¢né vyjmenujte)
Volna otazka

Otazka 9A

Jak jste obecné spokojen/a s Vasi kreditni kartou?

a) Velmi spokojen/a
b) Spise spokojen/a
C) SpiSe nespokojen/a
d) Velmi nespokojen/a

Jak jste obecné spokojen/a s Vasi kreditni kartou?

Zcela nespokojen/a | 0
Spise nespokojen/a - 3

spize spokojen/a | NN ::
velmi spokojen/a | :o

114



Otazka 10A

Vyjmenujte, prosim, 3 parametry/benefity kreditni karty, které povazujete za
nejduleZité;jsi.

Volna otazka

Otazka 11A

V jakych situacich nejcastéji pouzivate svou kreditni kartu? (stru¢né vyjmenujte situace)
Volna otazka

Otazka 12A

Vyjmenujte, prosim, parametry/benefity kreditni karty, které povaZujete za
nejduleZité;jsi.
Volna otazka

Otazka 13A

VyuzZivate na Vasi karté beziirocné obdobi?

a) Ano
b) Ne
c) Nevim

Otazka 14A

Splatil/a jste vZdy celou vysi ¢erpaného uvéru na kreditni karté v beziiro¢ném obdobi?

a) Ano
b) Ne

Otazka 15A

Vite zcela presné, jak vysokou irokovou sazbu ma Vase kreditni karta?

a) Ano
b) Ne

Vite zcela piesné, jak vysokou trokovou sazbu ma Vase kreditni
karta?

= Ano = Ne
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Sekce 2B — pouze respondenti, ktefi nevlastni kreditni kartu

Otazka 7B

Jak obecné vnimate kreditni karty?

a) Velmi pozitivné
b) Spise pozitivné
¢) Neutralng

d) Spise negativné
e) Velmi negativné
f) Nevnimam je

Otazka 8B

Jste si védom/a rozdilu mezi debetni a kreditni kartou?
a) Ano
b) Spise ano

C) SpiSe ne
d) Ne

Jste si védom/a rozdilu mezi debetni a kreditni kartou?

1

m Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Otazka 9B

Co Vis jako prvni napadne ve spojeni s kreditni kartou?
Volna otazka
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Otazka 10B

Je pro Vas Kkreditni karta zcela srozumitelna a chapete plné jeji funkce?

a) Ano
b) Spise ano
C) SpiSe ne
d) Ne

Otazka 11B

Bylo Vam v minulosti néjak vysvétleno, jakym zpisobem funguje a jak pouzivat
kreditni kartu? (pokud ano, prosim kratce popiste, kdo a jakym zptisobem)
Volna otazka

Otazka 12B

Je pro Vas pojem ,,beziiro¢né obdobi na kreditni karté“ zcela srozumitelny a plné
chapete, jakym zpiisobem funguje a co drziteli karty nabizi?

a) Ano
b) Ne

Otazka 13B

Jaké z niZze uvedenych parametrii/benefiti kreditni karty povaZujete za zajimavé?
Moznost vice odpovédi

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)

13,9 % urokova sazba

55 dni beziro¢ného obdobi

Vedeni karty a tivérového Uctu zcela zdarma a bez podminek

MozZnost zvolit si z ptedem definovanych typt designu karty

Nastaveni automatické splatky celé vyse cerpaného uvéru v bezurocném obdobi zdarma
1 % penéz na spofici ucet z kazdé bezhotovostni transakce

Slevy az 50 % u vybranych obchodnikti

Penize zpét z ndkupu u vybranych obchodnikt

Jiné (prosim uved'te)

Zadné
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Sekce 3 — vSichni respondenti

Otazka

Které z niZe uvedenych reklamnich médii Vas dokazi nejvice zaujmout?
Moznost vice odpoveédi

a) Facebook

b) YouTube

¢) Instagram

d) Reklamni bannery (web)
e) Zadny z vybranych

Otazka

Ovlivnil Vas néktery z niZe uvedenych reklamnich médii pied porizenim produktu ¢i
sluzby?

a) Facebook

b) YouTube

c) Instagram

d) Reklamni bannery (web)
e) Zadny z vybranych

Pohlavi

a) Muz
b) Zena
c) Jiné

Nejvyssi dosazené vzdélani
a) Zakladni
b) Stfedni bez maturity

c) Stiedni s maturitou
d) Vysokoskolské
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Region trvalého bydlisté

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)
1)

Kraj Praha

Kraj Sttedocesky
Kraj JihoCesky

Kraj Zapadocesky
Kraj Karlovarsky
Kraj Ustecky

Kraj Liberecky

Kraj Pardubicky

Kraj Kralovehradecky
Kraj Vysocina

Kraj Moravskoslezsky
Kraj Olomoucky

m) Kraj Zlinsky

n)

Kraj Jihomoravsky

Velikost obce dle po¢tu obyvatel

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Do 999

1 000 -4 999

5 000-19 999

20 000- 49 999
50 000-99 999
Vice nez 100 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 3 Struktura doplitujicich otazek k testu uZivatelské zkuSenosti

1. Jakym zpiisobem se nejcastéji pohybujete pri hledani informaci na
produktovych, jednostrankovych webech, které nemaji menu?

2. Jak na Vas pusobil web z hlediska struktury a obsahu?

2.1. Vyhovovala Vam dana posloupnost webové stranky?

2.2. Jak byste ohodnotila obsah z hlediska informaci? Povazujete informace za dostacujici?

3. Co za informace ocekavate na hlavni strance webu o produktu?

3.1. Splnil obsah vstupni stranky testované¢ho webu Vase ocekavani?

3.2. Co byste ptipadn¢ navrhoval/a?

4. Kdybyste mél/a jmenovat tuzemskou banku, jejiZ webové stranky povaZujete za
kvalitni z hlediska obsahu a struktury, jaka by to byla?

5. Jak byste ohodnotil/a dobu stravenou vyhledavanim informaci vzhledem

k naroénosti stanoveného ukolu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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