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Seznam pouzitych zkratek a symbol

CRM

CTA

EU

GDPR

KK

POS

RB

Customer relationship management
Call to action

Evropska unie

General Data Protection Regulation
Internetové bankovnictvi

Kreditni karta

Point of sale

Raiffeisenbank



Uvod

Marketingova komunikace se s novymi technologiemi a zpusoby komunikace
neustale rozviji a méni. Internet, socialni sité, chytré mobilni telefony a dalsi
technologie, které jsou soucasti naSich Zivotl, se pro firmy stavaji také nastroji
k tomu, jak oslovit zakaznika. Spravného zakaznika, na spravném misté, se
spravnym a co nejvice osobnim sdélenim a samoziejmé také s nabidkou toho
spravného produktu. Presto, ze tyto technologie se budou stale vice podilet na tom,
jak firmy zakaznika ziskaji, tradicni metody jako e-mail, nebo direct mail — tedy
bézny dopis, jsou stale silnymi nastroji se svymi zfejmymi vyhodami a nevyhodami.
Moderni technologie lze vyuzit i k postupnému zdokonalovani téchto klasickych

metod oslovovani zakaznika.

Pravé eye tracking je jednou z moznosti, jak si za pomoci vyzkumu ovéfit, Ze jsou
tyto kanaly komunikace vyuzity co mozZna nejlépe. Zda vyhovuji ¢tenafi, jeho
vnimani a tomu, jak je pro néj nejpfirozenéjsi a nejsnazsi vstiebat sdéleni, které ho
ma zaujmout a pfimét ke kyzené akci — vétSinou pfimo nakupu produktu Ci sluzby.
Pravé spravné strukturovani nabidky, rozmisténi informaci na strance, pouZiti
barev, tvar( a ilustratnich obrazki muaze mit zasadni vliv na to, co si ¢tenar

zapamatuje a jakou emoci v ném sdéleni vyvola.

A protoZze marketing je stale vice o emocich a hodnotach, vice nez o potfebach,
je — navic jesté u bankovnich produktl, kterymi jsou penize samotné — dulezité
predat jasnou informaci o tom, pro€ by si klient mél napfiklad pujcit penize a také
ilustrovat dostupnost produktu neboli zajistit, aby si potencialni zakaznik sdéleni
nespojil s negativni asociaci — napfiklad vidinou vysokych urokl, splatek a

zadluzeni.

Teoreticka Cast této prace je vénovana vysvétleni pojmu marketingova komunikace.
Definovani jejich cilt a poznatkim o uziti jednotlivych komunikaénich kanald. Dale
pak tomu, jak na pfijemce pUsobi a jaké techniky jsou vyuzivany marketéry k tomu,
aby komunikace splnila svUj cil a pfijemce zaujala. Jde napfiklad o vyuziti barev,
tvarli, personalizace sdéleni nebo psychologickych aspektl jako jsou potfeby,
motivace a postoje. Predstaveny jsou také teoretické zaklady marketingového
vyzkumu, toho, jak je provadén a jakeé je jeho vyuziti v praxi. Nasleduje pfedstaveni

technologie eye trackingu, ktera je pouZita v praktické ¢asti.



Prakticka Cast se vénuje eye trackingovému vyzkumu e-mailové komunikace
Raiffeisenbank, konkrétné nabidce produktu Hotovost na zavolanou, ktery mohou
vyuzit klienti banky, ktefi maji sjednanou kreditni kartu. Jsou porovnavany 3 varianty
komunikace, které byly na vzorku 22 respondentt podrobeny testovani pomoci o¢ni
kamery a nasledného doplfujiciho dotazniku ohledné toho, jak tyto komunikace na
respondenty pusobily a co si znich respondenti zapamatovali. Tyto varianty
komunikace s nabidkou produktu byly také odeslany na celkem 8 242 klient(
Raiffeisenbank pro méfeni realné konverze a srovnani vysledkld a poznatku z eye

trackingu s tim, kolik prodeju komunikace pfinesly.

Cilem prace je zejména vylepSit stavajici kvalitu komunikace a prezentace tohoto
produktu a zvysit tak konverze e-mailovych obchodnich sdéleni. Tim bude
dosazeno zvySeni celkovych prodeju. Poznatky z tohoto vyzkumu povedou ke

zméné doposud pouzivaného vizualu komunikace a dalS§imu A/B testovani.



1 Marketingova komunikace

1.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelnéjSi casti marketingu a v marketingovém

mixu je obsazena pod jednim ze ¢tyr P, a to pod Promotion.

Marketingovy mix (Kotler, 2007, s. 70):

Marketingovy mix

Produktova Komunikaéni Cenova politika  Distribuéni
politika politika (Price) politika
(Product) (Promotion) (Place)
Sortiment, Reklama, Ceniky, Distribuéni kanaly,
Kvalita, Podpora prodeje, Slevy, Dostupnost,
Design, Osobni prodej, Nahrady, Sortiment,
Vlastnosti, Publicita Platebni Ihaty, Umisténi,
Znacka, Uvérové Zasoby,
Obal, podminky Doprava
Sluzby,
Zaruka

Cilovy trh

Zdroj: Kotler, 2007, s. 70
Obrazek 1: Marketingovy mix

Pravé uméni komunikovat je pro firmy v dneSnim vysoce konkurencnim svété
klicové. V této praci se komunikace bude tykat vyhradné koncového zakaznika.
Ovsem obecné muze byt chapana napfiklad i jako komunikace se zprostfedkovateli

a zajmovymi skupinami.

Pokud se o produktu zakaznik nedozvi, nezalezi na jeho realné kvalité i pfidané
hodnoté. Proto je tfeba i komunikaci vénovat velké usili a planovat ji spole¢né
s produktem. Firmy si ¢asto najimaji externi reklamni agentury, PR poradce a dalSi
externisty. To ma, kromé kladnych dopadu ve formé& outsourcingu &innosti na
odborniky, také riziko toho, Ze tento externi subjekt nebude dostate¢né seznamen

s produktem Ci sluzbou a nebude schopen spravné komunikovat jejich vlastnosti.

10



Pravé tento komunikacni systém musi proto byt propracovany a dobfe fizeny.
Nasledujici obrazek (Kotler, 2007, s. 810) ukazuje, jak marketingovy komunikaéni
systém funguje. KliCoveé jsou toky informaci — a to nejen ze strany firmy smérem
k zakaznikovi (pfes prostfedniky — agentury), ale také toky opaénym smérem. Jde
zejména o schopnost ovérovat, Ze zakaznik danou komunikaci chape tak, jak byla
zamyslena. A pfipadné sdéleni korigovat tak, aby bylo dosazeno kyzeného vysledku
— pfedani a zapamatovani kliCovych informaci. To, jak sdéleni plisobi na zakaznika
tedy zpétné (v pfipadé, Ze firma dokaze tuto zpétnou vazbu kvalitné sledovat

a vyhodnocovat) ovliviiuje tvorbu komunikace a to, jak je planovana a vytvarena.

Reklama, Osobni Reklama, Osobni
prodej, Podpora prodej, Podpora Informace
Spolecnost prodeje, Public Zprostiedkovatelé prodeje, Public Spotiebitelé
relations, Pfimy relations, Primy
marketing marketing

2 doslechu Cilové skupiny

Zdroj: Kotler, 2007, s. 810

Obrazek 2: Marketingovy komunika¢ni systém

V dnednim svété se komunikace dale rozklada podle doby — pfed nakupem, pfi
nakupu a po ném (Kotler, 2007, s. 819). Jde o prUbézné fizeni vztahu se
zakaznikem. Diky modernim systémUim (CRM) Ize lépe kontrolovat, kdy (a jakou)
komunikaci je zakaznik zasazen. Firma musi jednat téméf s kazdym zakaznikem
jinak (Janouch, 2014, s. 58). Nejen podle toho, jak se podili na obratu, ale také

podle jeho specifik.
Tim Ize docilit dvou dulezitych efektu:

1. Omezit pocet komunikaci tak, aby zakaznik nebyl obtéZzovan a celkovy efekt
nebyl dokonce negativni (nastvany/otraveny zakaznik).

2. Lépe zacilit a oslovit pouze zakazniky, ktefi mohou mit o dany produkt zajem
(vylougit rizné skupiny podle socio-ekonomickych faktorut, udaji o tom, jestli
dany produkt uz nemaji a podobné).
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Tyto skute€nosti jsou pro firmy ¢asto velkou vyzvou pfedevsim proto, Ze jsou velmi
naroCné na data — jejich spravu a kvalitu a schopnost s nimi pracovat a ucelné je
vyuzivat — ne pouze pro planovani vyroby, rozpoc€tu apod., ale také pro ucely

marketingove.
Cili marketingové komunikace jsou (Kozak, 2004, s. 11):
e Poskytnout informace

Pavodni a stale dulezita funkce — informovat potencialniho zakaznika o existenci

produktu, pfipadné o zménach, novinkach.
e Vytvofit a stimulovat poptavku

Zvysit poptavku a také obrat — napfiklad osvétou pfi uvedeni na trh (nova kategorie

produktu, nova technologie).
e Diferenciace produktu firmy

OdliSeni se od konkurence — komunikovat odliSnosti (unikatnost) vyrobku ¢&i znacky
od konkurence. Zejména na trhu, ktery je homogenni a vyrobky jsou povazovany za
identické — firma poté, pokud se ji nepodafi komunikovat odliSnost, ztraci i moznost

vlastni cenotvorby.
e Dduraz na uzitek a hodnotu produktu

Cilem je ukazat a pfedstavit spotfebiteli vyhodu, kterou mu vlastnictvi produktu nebo
sluzba pfinasi. Zejména u nehmotnych produktt, tedy napfiklad sluzeb nebo
produktl finanénich instituci, které jsou abstraktni, je zapotfebi komunikovat emoce,

hodnoty a pozitivni efekty, které bude produkt mit na kazdodenni zZivot spotiebitele.
e Stabilizace obratu

Vyrovnani sezonnich vykyvu v poptavce a stabilizace vyrobnich a skladovacich
nakladl. Napfiklad vy$Si objem komunikace v obdobi po Vanocich, kdy mize dojit
k poklesu poptavky. Spravné nacasovani komunikace pro podporu zivotnich cyklu

produktd.
e Stabilizace sou€asného postaveni na trhu a zvySovani trzniho podilu

Zamérem je udrzet stavajici zakazniky a presvédcit zakazniky konkurencénich firem,

Ze nabidka nasi spole€nosti je vyjimecCna a ze jejich potfeby dokazi uspokojit Iépe.
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Kotler (2007, s. 822) nabizi jesté jiny pohled na cile komunikac¢nich cilt, a to dle

faze, ve které se potencialni zakaznik nachazi. To ilustruje nasledujici obrazek.

Povédomi > Znalost > Sympatie > Preference>PFesvédéen|’> Koupé >

Zdroj: Kotler, 2007, s. 822 1: Faze pripravenosti k nakupu

Pro pfedani spravného sdéleni musi komunikator znat, v jaké fazi se zakaznik
nachazi. Pravé tak pozna, zda je zakaznik uz pfipraven k nakupu, & nikoli. Ukolem
marketingové komunikace je potencialniho zakaznika témito fazemi uUspésné

provést a docilit tak stavu, kdy je k nakupu rozhodnut a ucini ho.

Na to nemusi stalit jedna komunikace, ale mlze byti zapotfebi nékolika dobfe
provazanych komunikaci, kterym bude, ve spravném poradi, potencialni zakaznik

vystaven. Tyto komunikace ho provedou mezi témito fazemi az k samotné koupi.
KliCova sdéleni v téchto jednotlivych fazich jsou nasleduijici:
e Povédomi

V této fazi je klicové vybudovat povédomi o produktu €i zna&ce u zakaznikd, ktefi o
ni vabec nevi — neznaji ji. Toho se da docilit napfiklad ¢astym opakovanim nazvu
znacky produktu v komunikaci a tyto tak vryt do paméti pfijemcim komunikace. Jen
téZzko lze ocCekavat vysoky uspéch pfimého prodeje pfi prvnim seznameni
s produktem. Situace mUze byt jednodusSi, pokud ma pfijemce dobry vztah k

samotné znacce.
e Znalost

Cilové publikum si uz muze byt védomo existence produktu, ovsem ukolem firmy je
zjistit, jak kvalitni tyto informace jsou a jaké procento potencialnich zakaznikd tyto
informace ma. Tato faze tak musi prohloubit znalost o nabidce a produktu.
Potencialni zakaznik musi byt schopen fici, k ¢emu mu produkt je a pro€ by si ho
mél koupit. Idealné by také mél byt schopen popsat jeho vlastnosti a vyhody.
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e Sympatie

Pokud cilové publikum produkt zna, otazka je, jaky k nému ma vztah. Cilem
marketingové komunikace je také vytvofit naklonnost k produktu ¢&i znacce
a pfedchazet opacné situaci — kdy ma &ast publika, at' uz z jakéhokoli duvodu,
negativni vztah k produktu. Je tfeba zjistovat, ¢im je to zplsobené, a pracovat na
napravé. Nastrojem muze byt napfiklad product placement a spojeni produktu

s nécim, co je vnimano pozitivné.
e Preference

To, Zze se produkt cilové skupiné libi jeSté nemusi nutné znamenat, Zze ho také
preferuje oproti konkurenénim vyrobkdm. V této situaci je treba komunikovat kvalitu,
pfidanou hodnotu produktu, dobré jméno znacky a dalSi atributy, které povedou
k tomu, Ze se produkt dostane na vrchol pomysiného ZzebfiCku a potencialni

zakaznik jej bude preferovat oproti konkurenci.
e PresvédcCeni

V situaci, kdy je produkt cilovou skupinou preferovan, maze byt vhodna komunikace
posilujici pfesvéd&eni potencialniho zakaznika o tom, Ze si vybral spravné a mél by
produkt zakoupit. Je tfeba zakaznika ujistit, Ze rozhodnuti je spravné a produkt je

pro ngj tou nejlepsi volbou z nabidky trhu.
e Koupé

Uskute¢néni posledniho kroku — zakoupeni — muze fada spotiebitell odkladat — az
se jim to bude Casové hodit, az se zlepsSi jejich ekonomicka situace, nebo az budou
produkt opravdu potfebovat. Za pomoci slev, specialnich akci & bonusu, Ize
zakaznika ke koupi ziskat proaktivné a zamezit tak tomu, Zze ho ve spravnou chvili
svou nabidkou oslovi konkurence. MlUze ovSem také stacit informovat zakaznika
o lokalitach, na kterych Ize produkt zakoupit, pozvat ho na pobocCku, nebo si s nim
domluvit schlizku. V pfipadé, ze Ize produkt sjednat pfimo po telefonu (coz je pfipad
produktu v praktické casti této prace), lze tuto fazi velmi dobfe uskutecnit
v komunikaci s klientem prostfednictvim telemarketingu nebo na pfichozi infolince,
tfeba v momenté, kdy zakaznik volal s néjakym dotazem. Zejména, pokud mu bylo
vyhovéno a je spokojen s feSenim a pomoci, které se mu dostalo, je vhodna chvile

oslovit ho s nabidkou dalSiho produktu.
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S rostoucimi moznostmi osloveni zakaznika a nasledného reportovani vysledku
roste duleZitost vzajemného provazani téchto komunikaci a darazu na to, aby
celkové sdéleni z rliznych kanall davalo zakaznikovi smysl. To je pro marketéry
velkou vyzvou. Pokud firma neni schopna kanaly sjednotit, reklamy v hromadnych
médiich fikaji jednu véc, etiketa produktu vyjadfuje dalSi sdéleni a cenova
komunikace vysila jiny signal (Kotler, 2007, s. 817), vede tato situace ke zmateni
potencialniho zakaznika a k neduvére. PFic¢inou problému byva fakt, Ze tato sdéleni
pfichazi od riznych zdroji v ramci spole¢nosti. Reklamni sdéleni pfipravuje externi
agentura, sdéleni pro osobni prodej pfipravuje prodejni oddéleni firmy a public
relations, pfipadné socialni sité maji na starost dalSi specialisté. Pravé nové kanaly,
jako je internet, respektive socialni sité, mohou zpusobovat tyto problémy z toho
dlvodu, ze byly pfidany v relativné nedavné dobé a svéfeny nékomu, kdo se
neorientuje v dosavadnim stylu komunikace spole¢nosti. Sjednoceni je vyzvou
i proto, Ze jednotlivé kanaly vyzaduji trochu jiny pfistup k tomu, co a jak sdéluji

a jakou zpravu maji potencialnimu zakaznikovi pfedat.

Dobfe zvladnuté oslovovani zakaznik( napfi¢ kanaly oznacuje pojem integrovana
marketingova komunikace. Pravé v pfipadé, Ze spolecnost funguje na principech
integrované marketingové komunikace, muze byt zajisténo, ze sdéleni zakaznikim
bude vzdy konzistentni a presvédCivé. Jednim z ddvodl, pro¢ k této zméné
dochazi, je také to, Ze marketingova oddéleni ve firmach jizZ nejsou jen oddéleni
s malym poctem ukold a limitovanymi pravomocemi, ale stavaji se kliCovymi

hybateli firemni znacky, vize a strategického planovani (Kotler a Keller, 2011, s. 17).

Integrovana marketingova komunikace vyzaduje v prvni fadé rozpoznani vSech
kontaktnich bodu, kde se zakaznik mize se znackou €i jejimi produkty setkat. Kazdy
kontakt se znaCkou znamena pfedani zpravy, at uz dobré, Spatné ¢&i neutralni.
Ukolem spoleénosti je jasné& urgit, které kanaly hraji jakou roli, v jakém rozsahu,
v jaké fazi zivotniho cyklu produktu a za jakych podminek. Tyto pak musi byt
spravné koordinovany a spravné vyuzity ve velkych kampanich (Kotler, 2007,
S. 818). To povede k vétSi zodpovédnosti manazera, ktery bude mit celkovou
komunikaci na starost, ale také k zefektivnéni komunikace a vyvarovani se
pripadnych chyb €i matoucich sdéleni, které mohou mit negativni dopad na vnimani
znaCky zakaznikem. To mUze byt zplsobeno pouze nevhodnou kombinaci, a€ by

tyto komunikace samostatné fungovaly tak, jak bylo zamysleno.
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Pozitiva integrované marketingové komunikace jsou také (Foret, 201, s 230):

e Coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunika&nich nastroja.
e Consistency jako konzistentnost, vyvazenost Ci jednotnost komunikace.

e Continuity jako kontinuita komunikace pfedevsim v Case.

e Complementary communication jako dopliujici, vzajemné se podporujici

nastroje komunikace.

Pokud je potencialni zakaznik osloven reklamou v televizi/radiu, e-mailem, nebo
tfeba word-of-mouth — tedy doporu¢enim od nékoho znameého (nékdy oznacovano
pojmem ,Suskanda®), je tfeba zajistit, aby napfiklad pfi navstévé obchodu/pobocky

nebo jinych POS mist dostal podobné sdéleni i v pfimém kontaktu s produktem.

1.2 Kanaly

sve v

skupiny je tfeba pracovat s Sirokou Skalou kanalu a vyuzit jejich potencial. Také pro
zapojeni kanall do integrované marketingové komunikace je nutné pocitat s jejich
silnymi strankami a komunikovat kontinualni a konzistentni sdéleni. To muze
spocivat i v pouhém informovani mezi jednotlivymi kanaly — napfiklad tak, ze
prodavacC v obchodé, do kterého zakaznik pfijde na zakladé reklamy, ktera ho
zaujala, tuto reklamu zna a umi odpovédét na predpokladané otazky. Opacna
situace je naopak pfikladem nezvladnuté integrované marketingové komunikace —
zakaznik v pfipadé, ze prodavaC nebude znat nabidku na zakladé které pfisel, ztrati
davéru v produkt i firmu. Produkt, o kterém pojednava prakticka ¢ast této prace je

nabizen vSemi nize zminénymi kanaly.

1.2.1 Telemarketing
Nabizeni produktl po telefonu je u velkych spole¢nosti stale dulezitym kanalem pro

ziskavani novych zakazniku &i cross-sell do stavajici klientské zakladny. S pomoci
(Casto i externich) call center mohou firmy prodavat jak na outbound hovorech
— klasicky telemarketing, kdy je volano zakaznikovi, tak na inbound infolinkach, kam
si klienti volaji sami — at uz pro sjednani novych sluzeb, upravu stavajicich
¢i s dotazy ohledné produktl. Takzvany service-to-sale tak mize byt velmi silnym
nastrojem, zejmeéna, pokud je klient v dobrém rozpolozeni — napfiklad bylo
vyhovéno jeho pozadavku, nebo operator kvalitné vyreSil jeho problém Cci

zodpovédél dotaz. To muze byt skvélou pfilezitosti pro prodej a cross-sell. Klient
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navic zavolal sam a nemUze se tak stat, Ze ho telemarketing zastihne v nevhodnou

chvili, nebo se mu operator na nékolik pokust vibec nedovola.

Vyhodami a nevyhodami telemarketingu z pohledu call centra a prace s operatory
jsou (Santlerova a kol, 2012, s. 63):

Pasivni telemarketing

Vyhody Nevyhody
e Jednodus$si vybér operatoru e (Oddélena skupina operatoru
e Velmi dobfe znaji produkty, e Ne vSichni maji schopnosti
sluzby a procesy prodavat
e Operatofi se stavaji specialisty e Neékteré nelze univerzalné

na produkt vyuzit
e Ne vzdy jsou plné vytizeni

Aktivni telemarketing

Vyhody Nevyhody
e Cilené vybrana skupina e (Oddélena skupina operatoru
S pozadovanymi vlastnostmi e Uzké zaméreni na prodej
e Mensi pocet operatorl e Znaji pouze svUj produkt
o Skoleni jsou krat3i a jednodussi e Mnohdy neznaji navazujici
e Odménovaci systém prémii Ize procesy zpracovani
jednodus$e nastavit — cile, pocty e V dobé 3piCek, kdy vola nejvice
e Prodej provadény specialisty je klientd, je nelze vyuzit
kvalitné;si

Tabulka 1: Telemarketing, vyhody a nevyhody

DalSimi nevyhodami jsou celkem vysoka cena, nutnost (aktualniho) kontaktu na
klienta a také souhlas klienta pro kontaktovani — zejména az v kvétnu 2018 vstoupi
v platnost nafizeni GDPR, bude pro firmy téZkeé ziskat od zakaznikl znovu potvrzeni
o tom, Ze mohou byt kontaktovani s marketingovymi nabidkami. Nevyhodou je také
negativni pFistup Fady lidi k tomuto kanalu — a fada klientl ho z téchto dlvodd muze
mit zakazan. Vyhodou je bezprostiednost, lidsky pfistup, schopnost prodejctl
presvédcCit ke koupi a v nékterych pfipadech moznost uskute€nit i samotny prodej
pfimo pfi hovoru. To je i pfipad produktu, kterym se zaobira vyzkum v praktické ¢asti

této prace.
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1.2.2 Direct mail
Direct mail, tedy marketingovy material zaslany na adresu pfijemce, mize mit

nékolik podob — od bézného dopisu, letaku, katalogu po vzorky, &i elektronickou
pfilohu (donedavna CD). Ve srovnani s mnozstvim modernich kanall se muze
jednat o staromaédni a neucinny zpUsob oslovovani potencialnich klientu. Presto, ze
ma sveé limity, je to nastroj, ktery ma stale své misto v portfoliu moznosti, jak

sdélenim zaujmout.

Vyuzivaji ho zejména velké spoleCnosti ke komunikaci velkych slevovych akci,
cross-sellu, pfedstaveni nového produktu a podobné. Ma image spamu — tedy
,nevyzadané posty“, coZz negativné ovlivhuje vysledné konverze a tim zvySuje

naklady na osloveni.

Vyhody a nevyhody direct mailu jsou:

Direct mail
Vyhody Nevyhody
e Relativné vysoka ¢tenost e TéZko méfitelny vysledek
e (Osobni sdéleni e \ysoka cena
e Fyzicky kontakt o Casova naro¢nost — doruceni
e Je bran seriozné trva

e Nelze vyvolat okamzitou akci,

jako u elektronickych kanalu

Tabulka 2: Direct mail, vyhody a nevyhody

Sila direct mailu je zejména v tom, Ze je jako jeden z mala kanalu ,fyzicky“, pasobi
tak osobnim dojmem a pokud se jedna o béznou obalku, je jeho ¢tenost velmi
vysoka. Zejména u firem jako jsou banky, pojiStovny, nebo mobilni operatofi, se da
predpokladat, Ze pfijemce sdéleni otevie a procte. Obalka nebude vypadat jinak
nez tak, ve které klientovi chodi vypisy z uctu, slozenky &i jiné dalezité informace
(a servisni sdéleni). Jina je situace u nevyzadanych letakl se slevami, kterymi plni
schranky napfiklad velké obchodni fetézce. Rozhodujicim faktorem proto muze byt,
zda je zasilka adresovana na jméno, nebo jde o oCividné masové sdéleni uréené

komukoli (a vSem ve stejné podobé). Dulezité je také to, od koho pfichazi — zda je
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to na prvni pohled zfejmé a zda se jedna o duvéryhodnou instituci (typu banka,
pojistovna). Zde maji velkou vyhodu spolecnosti, které maji velkou databazi
zakazniku i s jejich osobnimi udaji a timto kanalem s nimi komunikuji pravidelné.
Dusledkem pfehlcenosti jsou také ob&asné snahy o zavedeni systému opt-in pro

papirové letaky (Bednar, 2010, online)

Ovsem Ctenost se da jen tézko méfit (napf. na rozdil od e-mailové komunikace, kde
to mozné je), a i kdyz Ize sledovat konverzi v dobé kampané, jen tézko Ize trackovat,
ktefi ze zakaznik( na nabidku zareagovali (a zda to bylo na zakladé tohoto osloveni)
a co maji spolecného. Pravé to je pro zdokonalovani komunikace, lepSi zacileni a

pfinos do budoucna kliCové.

1.2.3 SMS

Textové zpravy jsou pfikladem kanalu, ktery je Casto doplfiujicim a je soucasti
komunikace, ktera je slozena z vice kanall. Pravé vzajemné doplnéni jednotlivych
kanalu, jejich provazanost a vyuziti jejich silnych stranek k tomu, aby vysledné
sdéleni doputovalo k pfijemci, je pro marketéry vyzvou. Dobrym pfikladem jsou
pravé textové zpravy, které Casto slouzi jako reminder, tedy upominka na jiné
osloveni. Textové zpravy maji vysokou ¢tenost, ovSem jsou limitovany malym
prostorem pro sdéleni. Zde je pfileZitost pro navazani (tzv. follow up) na komunikaci
direct mailem, ktera naopak mulze byt informacné velmi bohata, ovSem
potencialnimu zakaznikovi mozna stale doma lezi — nepfeCtena. Jednoduché
sdéleni o nabidce, jasna vyzva k akci — napfiklad ,volejte na bezplatnou infolinku®,
nebo ,navstivte nasi pobocku®, spojena s ¢asovou urgenci (nabidka plati do konce
mésice) a zminka typu ,vice informaci najdete ve své postovni schrance” muize
zajistit, Zze potencialni zakaznik vi pfesné, co ma v pfipadé zajmu udélat. Nebo kde

najde podrobné informace a kolik na to ma Casu.

Nastrojem marketingu mohou byt také tzv. premium rate SMS. Tedy specialné
uctované SMS, kterymi Ize pfimo platit za sluzby (MHD, objednavani Casopisu
apod.) a délaji z tohoto kanalu prodejni nastro;.

19



SMS

Vyhody Nevyhody
e \ysoka Ctenost e Malo prostoru pro sdéleni
e Velmi rychlé doruceni e Nemusi fungovat samostatne —
e Nizka cena potfeba navazovat na dalSi
e MozZnost personalizace sdéleni komunikace

Tabulka 3: SMS, vyhody a nevyhody

Textové zpravy mohou byt také vhodnym kanalem pro sbér zpétné vazby
— spokojenosti klienta, napfiklad po navstévé pobocky. V takovém pfipadé muze
klient na zpravu odpovédét a Skalou 1-5 oznamkovat personal pobocky, kterou

navstivil. Tuto metodu vyuziva napfiklad Raiffeisenbank.

1.2.4 E-commerce
E-commerce znamena nakup a prodej podporovany elektronickymi prostfedky

(Kotler, 2007, s. 182). Jde tedy o propagaci firmy a jejich vyrobkl na internetu — na
webovych strankach, pomoci elektronickych kanall jako je napfiklad e-mail,

bannery na webovych strankach nebo socialni sité.

Elektronicka posta je velmi rozSifenym nastrojem zejména kvuli finanéni
nenarocnosti. Jeji vyhodou je také rychlost, moznost osloveni prakticky vSech
zakazniku (diky svému rozSifeni) a z marketingového hlediska je silna také proto,
ze umoznuje vyuziti CTA — tzv. call to action, tedy pfimé volby adresata sdéleni,
jeho reakce na nabidku. Tuto reakci |ze také za pomoci trackovani a reportovani
sledovat a méfit. Diky tomu je firma schopna rozpoznat, kolik potencialnich
zakaznikl si nabidku otevielo, precetlo, pfipadné na ni pfimo reagovalo. Pravé
znalost silnych stranek kanalu a toho, odkud zakaznici proudi je pro dalSi vyvoj
a planovani marketingu klicové. Nevyhodou e-mailingu je ,pfehlcenost” e-mailovych
schranek zakazniki nevyzadanou postou, tzv. spamem. KliCovym prvkem
e-mailové komunikace se tak stava pfedmét e-mailu (angl. subject), ktery rozhoduje
o tom, jestli nabidka zakaznika zaujme a v konkurenci dalSich osloveni si ji ,vybere®
a precte. Zde je, stejné jako u direct mailu, silnou zbrani také renomé odesilatele

—zda se jedna o nékoho znamého, o néjakou instituci s potencialné dulezitym
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sdélenim (a kde uz Clovék je klientem/zakaznikem a ma s ni osobni zkuSenosti), Ci
,headresnou“ zpravu odeslanou na velky poc€et e-mailovych adres. Vénovat velkou
pozornost vytvoreni poutavého pfedmétu zpravy je klicove. Také samotné sdéleni
prochazi vyvojem. Aby marketéfi mohli uspéSné konkurovat v prostfedi stale vice
zahlcovaném nevyzadanou postou, vymysleji obohacené sdéleni — animované,
personalizované, interaktivni, multimedialni zpravy (Kotler, 2007, s. 203). V pfipadé
nadmérného uziti multimedialniho obsahu je ovSem nebezpeci, Zze se uzivateli
nezobrazi napfiklad z dlvodu zékazu zobrazovani obrazku, ktery ma nastaven ve
svém e-mailovém klientu. V e-mailingu je tfeba pocCitat také se stale rostoucim
podilem mobilnich telefonu, které uzivatelé pouzivaji pro ¢teni e-maild. S tim souvisi
pojem responzivni design — tedy télo e-mailu nakddované (v jazyce HTML) tak, aby
se zobrazovalo spravné (tzn. korektné a pohodiné pro Ctenafe) i na mobilnim
telefonu, ktery ma nejen mensi obrazovku (potifeba zvétSeni obrazku a textu a jejich

vzajemnému pomeéru), ale hlavné jiny pomér stran — tedy zobrazeni na vysku.

E-mail
Vyhody Nevyhody
e Rychlé doruceni e Velké mnozstvi spamu
e Moznost sledovani e Nizka Ctenost
response/konverze o Velka zavislost na pfedmétu

e Nizka cena
¢ MozZnost personalizace sdéleni

a multimedialniho obsahu, CTA

Tabulka 4: E-mail, vyhody a nevyhody
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2 Psychologické faktory

2.1 Motivace

Motivace je pro reklamu kli€¢ovy pojem. Z tohoto hlediska Ize reklamu definovat jako
soubor stimulaénich prostfedkd, s jejichZ pomoci se snazime ovliviovat motivaci
Clovéka (Vysekalova, 2012, s. 117).

ProtoZe reklama je jednim z podnétu, které puasobi na klienta, je nejvétSim
problémem podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla k nakupu.
KliCova je také vzdalenost mezi pusobenim reklamy a samotnym nakupem — ¢im je
vétsi, tim slabsi bude motivace a potencialni zakaznik muze pfi rozhodovani vybrat
jinou nabidku. Pravé proto je ta uc¢inna reklama v misté prodeje (Vysekalova, 2012,
s. 118). Ta dokaze minimalizovat €as, ktery ubéhne mezi zapisobenim reklamy a
nakupem. To se tyka zejména reklamy v POS, kdy je zakaznik osloven nabidkou

slevy, ziskani darku navic a podobné.

2.2 Potreby

Naplnovani lidsky potfeb je jednou ze zakladnich koncepci marketingu. Jsou
definovany jako pocitovany nedostatek (Kotler, 2007, s. 40). Toto pojeti je v
dnesSnim svété CasteCné prekonané, lidé maji také prani, ktera jsou spousténa

emocemi.
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Obrazek 3 znazorriuje hierarchii potfeb podle Abrahama Maslowa (1954), ktery

potfeby kategorizoval nasledovné:

P a
se ce

Obrazek 3: Maslowova pyramida poti‘eb

e Biologické potfeby

Ty jsou zakladni, pro vSechny stejné — zajistuji preziti clovéka jako organizmu. Jsou
jimi napf. potfeba vzduchu, spanku, potravy, tekutin.

e Potfeba bezpecCi

Tato potfeba zahrnuje preziti Clovéka v delSim Casovém horizontu. ZajiStuje preziti,

klidny spanek.
e Potfeba sounalezitosti a lasky

Potfeba mit kolem sebe blizké, lidi, kterym Clovék diavéfuje, na které se muze

spolehnout. Obratit se na né v pfipadé potfeby pomoci.
e Potfeba uznani a ucty
Lidé chtéji byt akceptovani druhymi, citit, ze si jich ostatni vazi, ocenuiji jejich kvality

a akceptuji je.
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e Potfeba seberealizace

Tato potfeba je na vrcholu pyramidy — odrazi naplnéni potencialu CElovéka,

spokojenost sama se sebou, seberealizace.

Pro marketing je velmi dllezita posloupnost v Case téchto potfeb (Vysekalova,
2012, s. 123). Tyto potieby se aktualizuji od zakladny smérem vzharu a dokud
nejsou dostateCné uspokojeny potfeby nizSi, nedochazi vétSinou k pocitovani
potfeb vyssich. Clovék tedy maze v priib&hu &asu ,stoupat” po této pyramidé a az
v zivotni fazi, kdy je zajistény, se dostat na vrcholek a prozit také uspokojeni

z vlastni seberealizace.

Pro reklamu ma vyznam také manifestaCni teorie potfeb (Murray ve Vysekalova,
2012, s. 124). Ty jsou fazeny ne hierarchicky, ale situacné. Aktualizuji se podle
vnéjSich a vnitfnich podminek, do kterych se Clovék dostava. Témi mohou byt

napfiklad stav organizmu, nalada, socialni prostfedi.

Potreba dosazeni vykonu Potreba byt sam sebou

Potreba sounaleZzitosti a sdruzovani Potreba pecovat o druhé

Potfeba agrese Potreba poradku

Potreba autonomie Potreba moci

Potreba vytrvat Potreba sympatii od druhych

Potreba predvést se Potfeba porozuméni od druhych a
druhym

Potreba vyhnout se poSkozeni

Tabulka 5: Potfeby podle Murrayho

Podnéty reklamy mohou slouzit jako spoustéci mechanismus pro manifestaci —
uvédomeéni si potfeb. Znacky toho Casto vyuzivaji ve svych sloganech.

2.3 Hodnoty

DalSim zdrojem motivace k nakupu produktu mohou byt pro spotfebitele jeho
hodnoty. Systém hodnot je pfevazné socialné podminény, vytvari se v prabéhu
socializace Clovéka pUsobenim vychovy, vzdélavani, ziskavani zkuSenosti

a kultivace osobnosti (Vysekalova, 2012, s. 128).
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Z hlediska spotfebniho chovani Vysekalova odliSuje nasledujici hodnoty:
e Hodnota penéz
e Hodnota Casu

Orientace na vyrobky, které Setfi Cas. Ochota pfiplatit si za zbozi Ci sluzbu, ktera

dokaze uspofrit Cas.
e Hodnota odliSeni se, vyjimecnosti

Orientace na vyrobky nejvyssi kvality, vyrobky na miru, tzv. customizace.
e Hodnota zdravi

Preference vyrobku, které jsou aktualné povazované za vhodné, doporucené,
nezavadné. Spotiebitel se zajima o slozeni vyrobk( (potraviny), nebo o bezpecénost

(automobily).
e Hodnota lasky, délani radosti

Zejména nakupovani darkl, pohosténi a podobné.
e Hodnota technické vyspélosti

Preference technologicky nejvyspélejSich vyrobkl. Duraz na technicky pokrok, nové
technologie. Spotrebitelé, ktefi se takto chovaji jsou oznalovani jako ,early

adopters®. Jsou ochotni pfiplatit si za tyto novinky.
¢ Hodnota ochrany Zivotniho prostfedi

Vratné obaly, recyklované (nebo recyklovatelné) materialy. Nezavadnost, bez

negativniho dopadu na pfirodu.
e Hodnota ochrany prav zvirat

Casto vede k vegetarianstvi. Dale pak odmitani zvifecich kozesin, kosmetickych

vyrobku testovanych na zviratech.
¢ Hodnota konformity, neodliSovani se

Preference produkt(, které jsou zrovna aktualni, stfizlivé, nevzbuzujici pozornost.
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Hodnoty byvaji velmi silné a je zfejmé, Ze mohou vytvaret bud cilové skupiny —
napfiklad automobilka Volvo a lidé, pro které je hodnota zdravi — tzn. bezpecCnost
vozu na prvnim misté. Nebo naopak skupiny, které oslovit (ve smyslu zaujmout)
nelze — napfiklad skupinu early adopters s nabidkou klasického (tlacitkového)

mobilniho telefonu.

2.4 ZkuSenost

DalSim prvkem, ktery vyrazné ovliviiuje chovani spotfebitele je zkuSenost, jakou ma
s danym produktem nebo danou znackou. Tento prvek navazuje na prvek prechozi
— tedy zkuSenost. Stejné jako maji své hodnoty spotfebitelé, snazi se urc€ité hodnoty
reprezentovat i jednotlivé znacCky. Tyto kliCcové hodnoty vznikaji tak, ze je
management spole¢nosti formuluje, zaméstnanci je realizuji pfi své kazdodenni
praci, zakaznici tyto hodnoty interpretuji a pfedefinovavaji a jejich zménéné chovani
pak ovliviuje nazory manazerll o vhodnéjSich zpusobech, kterymi by zaméstnanci
méli hodnoty znacky uvadét do Zivota (de Chernatony, 2009, s. 11). Pokud
je spotrebitel spokojen a citi, ze produkt mu dodal hodnotu, kterou pozadovat, je

pravdépodobné, Ze diky této pozitivni zkuSenosti nakup v budoucnu zopakuje.

Mezi tyto hodnoty mohou patfit jak hodnoty funkéni — kreativnost, bezpecnost,
jednoduchost, pfizpasobitelnost produktu, tak hodnoty emocéni — napfiklad
pratelskost, integrita, distojnost, nezavislost apod. Spotrebitelé se potom rozhoduiji
na zakladé toho, jak tyto hodnoty znacCky odpovidaji jejich zivotnimu stylu, nebo
zivotnimu stylu, ktery by radi vedli (de Chernatony, 2009, s. 10). Znacky jsou tim
padem také prostfedky pro snizeni rizika — to eliminuji pravé tim, Zze maji néjakou

povest a lidé maji zkuSenost bud osobni, nebo ji vidi ve svém okoli.

Navyky zalozené na osobni zkuSenosti jsou vyznamnou hybnou silou motivace
(Vysekalova, 212, s. 127). Jsou to mechanismy, které spofi energii potfebnou na
mys$leni a rozhodovani. Jsou zautomatizované. Neni za nimi racionalni vysvétleni.
Spotfebitelé se déli na novatory a na konzervativni (Vysekalova, 212, s. 128), jedni
radi zkouSi nové véci a produkty, nedéla jim problém chovani ménit, druzi své
chovani méni jen pokud jsou k tomu donuceni — napfiklad tim, Ze se zrusi jejich
oblibena prodejna ¢i vyrobek. Lisi se v pruznosti nebo strnulosti svych navyku.
Reklama by tak méla s témito navyky pracovat — vytvaret je nebo je poruSovat. Ty

jiz vytvofené u zakazniku také posilovat.
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3 Prakticka cast

3.1 O nabizeném produktu

,Hotovost na zavolanou®“, doplfikovy produkt, nebo také jedna z ,funkci“ kreditnich
karet Raiffeisenbank. Spoc¢iva v moznosti pfevedeni ¢asti limitu kreditni karty na
bézny ucet. Protoze se nejedna o novou pujcku, je sjednani snadné a mozné po

telefonu.
Mezi vyhody patfi zejména:

1. Rychlost — pokud ma klient i bézny ucet u Raiffeisenbank, pak muze mit
penize na uctu jesté ten samy den

2. Snadnost — staCi zavolat na infolinku a vSe vyfidit béhem par minut po
telefonu, nebo produkt zfidit v internetovém bankovnictvi — tzn. zadné
podepisovani smluv/dokladani pfijmu/cestovani na poboc¢ku

3. Absence poplatkl — nejsou uctovany zadné poplatky za vedeni nebo

sjednani a pujcku je mozné kdykoli pfedCasné splatit

z bankomatu, tak oproti klasickému splaceni balance na kreditni karté

Nevyhodami jsou o néco vysSi uroky, nez u béznych pujcek a ubytek disponibilniho
limitu na kreditni karté (pro dalSi vyuziti — napfiklad bézné POS transakce, jakou

jsou nakupy).

Produkt Ize sjednat, jak uz z nazvu vypliva, po telefonu a od bfezna 2018 také pfimo
v internetovém bankovnictvi, kde mulze klient snadno prevést libovolnou
gastku (az do vyse volnych prostfedkil) na jakykoli b&zny uget v CR a vyuzit tak

splatkovy program samostatné.

VétSina prodeju se stane v aktivni kampani, ktera probiha kazdy mésic na Casti
klientd, ktefi maji pfedschvalenou nabidku a mohou produkt vyuzit. Témto klientim
call centrum vola s nabidkou a v pfipadé zajmu okamzité prfevede penize klientovi
na ucet. Klient potfebuje pouze: Cislo své karty, Cislo uctu, na ktery chce penize
preveést a také si musi zvolit dobu splaceni. Pokud poskytne vSechny tyto udaje,
pouze si vyslechne zavére¢né shrnuti od telefonniho bankére, véetné vyse splatné
Castky, RPSN, vySi pravidelné splatky. Poté vyjadfi souhlas odpovédi ,Ano“ na

otazku bankéfe na zavér a tim je uzaviena smlouva.
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Produkt je ovSem nabizen vSemi kanaly, o kterych pojednava teoreticka Cast této
prace. Casti klientd jsou nabidky posilany dopisem, na ktery poté navazuje
pfipominajici SMS. Produkt je také na webovych strankach RB a nabizen je

i v internetovém bankovnictvi a e-mailem.

Doba splaceni se pohybuje od 12 do 60 mésicu. Penize Ize vyuzit na cokoli. Pouze
splaceni zbylé balance na kreditni karté témito prostfedky by znamenalo poruseni
obchodnich podminek. To je z pochopitelnych dlivodu — na karté samotné je vyssi
urokova sazba nez u tohoto produktu. Na kreditni karté je v sou€asné dobé urokova
sazba 23,99 % p.a., Hotovost na zavolanou se pohybuje (podle ¢astky, doby trvani
a posouzeni klienta podle riskovych kritérii) od 9,99 % do 15,99 % p.a. V sou¢asné
dobé je prumérna vySe tohoto splatkového programu cca 35 000 K&. Minimum je
5 000 K¢ a maximum se fidi limitem kreditni karty. Nezfidka se jedna i o statisicové

gastky.

3.2 Pouzita technologie eye tracking

K testovani bylo pouzito oni kamery THEEYETRIBE a softwaru Ogama, ktery
analyzuje pohled respondenta a fixace jeho oCi na obrazovce, na které je
zobrazovan dany obsah, v tomto pfipadé e-mailové sdéleni €i jedna z jeho Casti.
Zarizeni musi byt umisténo pod monitorem a uzivatel by mél byt ve vzdalenosti cca
60 cm od obrazovky. Odchylka v pfesnosti je 0,5 — 1 ° pohledu uzivatele. Nasleduijici
obrazek ukazuje, jak se se zafizenim pracuje. Zafizeni bylo vyuzito v pasivnim
modu, kdy pouze zaznamenava pohled uZivatele. V médu aktivnim dokaze na
zakladé pohledu spoustét rizné akce, napfiklad volbu z nékolika moznosti a
podobné. Zafizeni detekuje fixace — tedy body, na kterych se oko uzivatele zastavi

a také tzv. saccades, tedy rychlé pohyby oCi mezi jednotlivymi fixacemi.

Software Ogama pak nabizi Sirokou Skalu moznosti, jak data zobrazit (Description
of the main features of Ogama, online, cit. 2018-05-18). Lze pfehrat, jak se pohled
uzivatele v realném Case pohyboval, vytvaret heatmapy oblasti, které ziskali nejvice
pozornosti, Cislovat jednotlivé fixace pro pochopeni toho, jak se pohled uzivatele
pohyboval po objektu a také kalkulovat pocty fixaci a dobu stravenou na jednotlivych

mistech — tzv. areas of interest.
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Zdroj: theeyetribe.com
Obrazek 4: O¢ni kamera

3.3 Cile a o¢ekavani

Testovany byly tfi rGzné varianty e-mailu (tzv. obchodni sdéleni) s nabidkou
produktu Hotovost na zavolanou. Dale budou na nékterych mistech v této praci
oznacCovany zkracené jako V1, V2 a V3. Cilem testovani je zjistit, ktera z nabidek
bude nejlépe hodnocena respondenty, ktera dopadne nejlépe z pohledu prodeje a
predevsim, co se v testech o¢ni kamerou ukaze jako klicové. Cilem je zjistit, jaké
silné/slabé stranky jednotlivé varianty maji a pokusit se toto vysvétli a argumentovat
na zakladé zjisténych dat. DalSim krokem bude nasledné A/B testovani riznych
dalSich otazek, které z téchto pozorovani vyvstanou a v budoucnu dale zlepSovat
jednu variantu, ktera se ukaze jako nejsilnéjSi a bude obsahovat vSe, co se ukazalo
jako podstatné a efektivni. Z informaci zjiSténych vtomto testovani mohou
v budoucnu tézit také dalSi komunikace RB tykajici se jinych produktt. Ocekava se,
ze kazda z variant pfinese cenné informace o tom, co v ni na zakazniky fungovalo

a proc¢ se tak stalo.

3.4 Co bylo testovano

Kromé testovani eye trackingu za pomoci o¢ni kamery s celkem 22 respondenty,

odpovidali tito respondenti také na kratky dotaznik — bezprostfedné po testovani
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ocni kamerou. O tom, Ze budou poté odpovidat na nékteré otazky, dopfedu
nevedéli. To se ukazalo jako kliCové, protoze reakce byly Casto ve smyslu ,to bych
se na to byval/a vic soustfedil/a“. To by samoziejmé zna¢né znehodnotilo vysledky
pozorovani, které mélo za cil plUsobit co nejpfirozenéji a co mozna nejvice
autenticky. Jako treti vstup dat poslouzil realny test na klientech RB, kterym byly

tyto tfi varianty odeslany. Celkem $lo o 8 242 klientd.

Cilem je tedy porovnat vysledky z téchto tfi pozorovani a pokusit se z nich vyvodit
zavéry. Pravé komplexnost je nejvétSim pfinosem a nabidne pohled hned z nékolika
uhld pohledu. O¢ni kamera — kvalitativni Setfeni s naslednym dotazovanim, bude
doplnéno o kvantitativni experiment z realného prostredi, na kterém se ukaze, které

sdéleni nejvice fungovalo na klienty a vygenerovalo nejvice zajmU a prodeja.

O¢ni kamera ma tedy primarné objasnit, kam se lidé v jednotlivych verzich nejvice
divali, jaké Casti Cetli, kolik na nich stravili Casu a co je zaujalo. Take to, jak se ve
sdéleni pohybovali, ke kterym &astem se vraceli. To muze znamenat Spatné
formulace, nejasné informace nebo naopak klicové prvky, které ziskali pozornost

Gtenare.

Dotaznikové Setfeni ma za cil objasnit, pro€ se respondenti chovali tak, jak se
chovali a jak se jim dana komunikace libila. A to jak po strance informativni, tak po
strance vizualni. Navic poskytne vhled do o¢ekavani potencialnich zakazniku — jak
by si takové sdéleni predstavovali, co v ném ocekavaji za informace, co jim ve

sdéleni chybélo a jak na né pusobilo.

Mg wrivs

v realném svété sdéleni zafungovalo a jak performovalo podle hlavniho kritéria, tedy
prodeju, které se staly u klientd, ktefi byli komunikaci osloveni. To mGze potvrdit,
nebo naopak vyvratit zavéry zjisténé oéni kamerou a dotaznikem a doplnit tak
nasbirana data o cenny vstup zrealného prostfedi. Diky vysokému poctu
oslovenych klientl bude jeho vypovidajici hodnota na vysoké urovni.

3.5 Popis jednotlivych variant

Zamérem bylo otestovat co mozna nejvice parametrd, které mize e-mailova
komunikace obsahovat. Zaroven pfi zachovani rozumné miry kombinaci téchto
parametrl a zajisténi toho, ze bude mozné pfisuzovat jim efekt, ktery na &tenare

mély.
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PredevSim se jednalo o parametry:
o délka textu
e mnozstvi informaci
e vyuziti hlavniho obrazku
e celkové pojeti — text versus grafika
e personalizovanost sdéleni
e pozice a umisténi hlavniho akéniho tlacCitka

e pocet CTA (call to action)

S ohledem na tyto pozadavky vznikly tfi rlzné varianty, které kombinuji tyto
parametry a maji za cil vysvétlit, co a pro€ na zakaznika funguje. Kvdli udrzeni

Vigviv s

parametry.

Zajmove tlacitko ma ve vS8ech verzich stejnou funkci — vede na internetovou stranku
RB s nasledujicim textem:

,vazeny kliente,

dékujeme za vas zajem o nabidku. V nejbliZ§i mozné dobé vas budeme telefonicky
kontaktovat.

V pfipadé, Ze by se nam nepodafilo se s vami spojit, prosime volejte ZDARMA nasi
infolinku 800 900 900.

VasSe Raiffeisenbank”

Kliknuti je spojeno s konkrétnim klientem a ten je zafazen do kampané. Ve vétsiné
pripadd ho jesté ten samy den bude kontaktovat telefonni bankéf. Osloveni jsou

tedy jen klienti, na které ma banka aktualni telefonicky kontakt.

Cilem je také zjistit, je-li dobré davat klientovi vice mozZnosti sjednani — tedy
zmifovat kromé zajmoveého tlacitka také moznost zavolat na infolinku, pfipadné
produkt sjednat v internetovém bankovnictvi. TFisténi pozornosti mezi vice
moznosti a samotna ,volba“ muze byt nezadouci. ZkuSenost také ukazuje, ze
v pfipadé sjednani produktu na infolince — at’ uz na pfichozim & odchozim hovoru,
je prumérna cCastka, kterou si klienti pfevadéji, vysSi nez v pfipadé sjednani

v internetovém bankovnictvi. To je zpusobeno zejména argumentaci bankéfe ve
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prospéch vysSich Castek. Klient mize mit na jedné kreditni karté nékolik téchto

splatkovych programda.

3.5.1 Varianta 1
Jedna se variantu, ktera obsahuje:

e personalizované osloveni zakaznika

e akeni tlacitko ,Mam zajem“ na dvou rtiznych mistech
e konkrétni pfedschvalenou nabidku pro klienta

e dlouhy a podrobny text

ilustracni obrazek

Silnou strankou této varianty je pfedevsim uvedeni konkrétni nabidky. Tedy Castky,
kterou klient muze vyuzit i urokové miry. Nabidka je do e-mailu automaticky
doplfiovana ve vysi pfedschvalené nabidky, kterou banka pro daného klienta v dany
mésic ma. To bude ziejmé brano jako ,rozcestnik® pro pfipadné dalsi ¢teni e-mailu.
Sdéleni ve formé Castky je silné, jasné a klient okamzité pochopi, Zze se jedna o
uvérovy produkt. Pokud ho odradi napfiklad urokova mira, zifejmé nebude Cist dal
a ztrati zajem. Pokud zrovna poptava puljcku, vi okamzité co je mu nabizeno a za
jakych podminek. Tento fakt by tak mél eliminovat jinak nepfili§ vhodné pojeti

sdéleni — pfedevsim jeho pfilis velkou celkovou délku.
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a s

HOTOVOST NA ZAVOLANOU
PRIMO PRO VAS

VaZeny pane Movaku,

vite, Ze Vase kreditni karta Vam dokaZe nabidnout i penize

v hotovosti? Se splatkovym programem si miZete prevést ‘ i

penize z limitu Vasi karty na jakykoli béZny Géet a usetiit V/ MAM ZA‘JEM
tak na drocich. Stale wvice nadich klientd tak tuto

sluZbu vyuZiva.

. . .. Planujete v&t3i vydaje, napf. novou kuchyfiskou linku,
Prevedte si z Vasi ) -

o _ renovaci koupelny, opravu auta, a potfebujete na to hotovost?
kreditni karty az Nechte si pfevést penize ze sve karty na béZny ucet

45 ooo K" a splaceni si rozloZte do pravidelnych splatek s vyhodnéjsi
c Urokovou sazbou. Na nasi infolince Vam okamazité
spoditime, zda a keolik Vam miZeme aktualng

poskytnout. Minimaini vy3e prevodu je jiZ od 5 000 KE
a dobu splaceni si mizZete zvolit sami podle swych potieb —

S Urokovou sazbou od: od 12 do 60 mésicl. Penize Vam pfevedeme na Vami
zvoleny b&zny Gcet, pouZit je miZete na cokoliv. Splaceni je
11 9 % snadné a prehledné — mésiéni splatka je vZdy zahrnuta do

]

minimalni splatky uvedené na vypisu. Také castecné nebo
Uplné pfedfasné splaceni je moZné kdykoliv a zdarma.

Ziskate tak hotovost s niZ&im Grokem, neZ je na Vasi kreditni karté. Tuto hotovost si miZete
napfiklad vybrat z bankomatu z b&Zného UEtu, nebo s ni splatit jiné zavazky. V pripadé zajmu
staéi kliknout na tlacitko ,Mam zajem” a my se Vam ozveme s nabidkou. Pfipraveno méjte
pouze Cislo Vasi kreditni karty a také €islo U¢tu, na ktery budete chtit ¢astku prevést. Vie pro
Vas vyfidi telefonni bankéf béhem par minut. Pokud mate navic béZny aéet u Raiffeisenbank,
penize ziskate doslova b&hem par chvil.

/L-L. /ﬁ—/g | MAM ZAJEM

Milan Jirkovsky
Reditel fizeni vztan se zakazniky

Toto je obchodni sdéleni Raiffeisenbank a.s.
Raiffeisenbank a.s., Hvézdova 1716/2b, 140 78 Praha 4, ICO 49240901, zapsand v obchodnim rejstiku
vedeném Méstskym soudem v Praze, sp. zn. B 2051

Obrazek 5: Varianta 1
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Fakt, Ze je sdéleni personalizovano je navic umocnén oslovenim klienta i podpisem
,zodpovédné osoby“ z banky. Tyto dvé skuteCnosti by mély vést k tomu, Ze bude
sdéleni pusobit jako velmi osobni a nikoli obecné a ,masové®. Silnou strankou by
mohla byt také jednoduchost CTA (call to action), které je zde jasné v podobé dvou
tlacitek. Dvé tlaCitka byla zvolena predevSim kvdli délce e-mailu — tzn. i pfi
scrollovani by na obrazovce vzdy mélo byt CTA vidét. DalSim divodem je zajem
zjistit, na které tlacitko bude Castéji kliknuto. Obé tlaCitka maji stejnou funkci — vedou
na stranku, kde si klient pfecte potvrzeni o jeho zajmu a bude zafazen do online

kampané pro telemarketing, jak bylo popsano vyse.

Poslednim prvkem je zvyraznéni — ztu¢néni dulezitych informaci v textu, které by
mélo upoutat pozornost a zarucit, Ze ta nejdllezitéjsi informace (nebo také hlavni
benefit produktu) bude pfedana a klient s ni bude seznamen i pfipadé, Ze bude

e-mailu vénovat minimum c¢asu.

Vyuzit byl ilustracni obrazek. O&ekava se, ze pohledy respondentu v testovani o¢ni

kamerou budou vést pfedevSim na Zluté zvyraznény mobilni telefon a obliCej Zzeny.

3.5.2 Varianta 2
Jedna se o variantu, ktera obsahuje:

e nepersonalizované, obecné osloveni ,Vazeny kliente*
e Zadny ,podpis” ze strany banky

e jedno akéni tlagitko ,Mam zajem*

e strucny text

e dvé ruzné CTA — infolinku a zajmové tlacgitko

e vyrazny box s hlavnimi informacemi a tlagitkem

Silnou strankou této varianty je pfedevsim jeji struénost. Byl vynechan dlouhy text,
podrobné vysvétlovani toho, jak produkt funguje a vSechny hlavni informace byly
soustfedény do vyrazného Zlutého boxu, ktery je v horni Casti také zajmovym
tlaCitkem. Precteni tak nezabere tolik Casu a podstatné informace by ¢tenaf e mailu

mél ziskat i pfi letmém pohledu na par mist.
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X ank
Banko inspirovand klenty

PREVOD HOTOVOSTI Z KREDITNI KARTY NA BEZNY UCET

Vazeny kliente,

planujete rekonstrukci nebo vybavujete svij byt ¢i ddm? Neomezuijte své plany.
V ramci splatkového programu Hotovost na zavolanou ziskate penize na cokoliy,
které Vam obratem pievedeme na ucet.

Staci zdarma zavolat na NONSTOP infolinku 800 900 900 a my Vam hned
spocitame, kolik Vam aktualné maZeme puijcit.

| MAM ZAEM
Y 800 900 900

= Jednoduché vyfizeni po telefonu.
www.rb.cz

« Zvyhodnéna urokova sazba
oproti sazbé na kreditni karté.

= MoZnost volby doby splaceni od 12
do 60 mésicl.

= Bez poplatku za sjednani, vedeni
a predcasné splaceni splatkového
programu.

KLIENTSKY NEJPRIVETIVEJSI BANKA ROKU
2015, 2016, 2017

(’@"J (f@} (_@,\ DEKUJEME,
\E/ \&E/ \&/ ZE NAS INSPIRUIETE

Toto je obchodni sdéleni Raiffeisenbank a.s.

Raiffeisenbank a.s., Hvézdova 1716/2b, 140 78 Praha 4, ICO 49240901, zapsana v obchodnim rejstfiku
vedeném Méstskym soudem v Praze, sp. zn. B 2051

Obrazek 6: Varianta 2
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Ve sdéleni je navic ,navrh® na vyuziti penéz, ktery ma zédkaznika donutit pfemyslet
nad tim, zdali by i on na néco podobného penize nedokazal vyuzit. Jinak je sdéleni
velmi obecné, bez jakychkoli cifer nebo urokovych sazeb. To muize vyvolat
zvédavost a privest klienta na infolinku, kde bude telefonnim bankéfem a jeho
prodejnimi schopnostmi ovlivnén. Také osloveni klienta je obecné a podpis ze
strany banky chybi. To by mélo znamenat horSi hodnoceni v dotazniku ze strany

respondentu v otazce toho, jak moc ,na miru® a pravé pro né sdéleni pasobi.

V této varianté je klientovi nabizena druha moznost sjednani produktu — a to zavolat
si na infolinku banky. Celkem je zde tato moznost zminéna tfikrat — v textu, ve
Zlutém boxu a Cislo infolinky je jeS$té samostatné a tu¢né uvedeno na pravé strané.
Slabou strankou tohoto grafického navrhu muze byt zejména spojeni zlutého boxu
a tlaCitka do jednoho objektu — tlaCitko samotné je tak nevyrazné a klient nemusi

pochopit, Ze jde o akeni prvek.

llustraCni obrazek je opét spiSe pro navozeni atmosféry a oCekava se, Ze pfipouta
pozornost zejména zvyraznénim kreditni karty vyraznou Zlutou barvou. Prvni dvé
varianty obsahuji ilustracni obrazek. Klicové bude zejména porovnani s treti

variantou, kde tomu tak neni.

3.5.3 Varianta 3
Jedna se o variantu, ktera obsahuije:

e pouze hlavni nadpis, nikoli obrazek
e personalizované osloveni

e strucny text

¢ infografiku, schémata

¢ velkou celkovou délku

e 3ruzna CTA — zajmové tlacitko, internetové bankovnictvi a infolinku
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VITE, ZE SI MUZETE PENIZE Z LIMITU VASi
KREDITNI KARTY PREVEST NA BEZNY
UCET A USETRIT TAK?

Vazeny pane Novaku

Raiffeisen

BANK

Banko inspirovand klisnty

vite, Ze Vase kreditni karta Vam dokaZe nabidnout i penize v hotovosti?

Se splatkovym programem Hotovost na zavolanou si miiZzete pfevést penize
z limitu Vasi karty na jakykoli b&Zny GZet a uSetfit tak na drocich. Této moZnost

vyuZiva stale vice nasich klientd.

0)

£0b 5512 3%5b
CREDIT

B
5 18499
= @

FRICERICE E2LFFEISEN

VAS BEZNY
UCET

Nechte si pfevést penize ze sve karty na b&Zny ucet a splaceni si rozloZte do

spocitame, zda a kolik Vam maZeme aktuaing poskytnout.

JIZ 0D 5 000 KE

PENIZE MUZETE POUZIT
NA COKOLI

Sjednejte =i jednoduie Mechte nam vzkaz
v internetovém bankovnictvi pro zavalani
=
| MAM ZAJEM

Obrazek 7: Varianta 3
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DOBA SPLACENI
0D 12 DO 60 MESICO
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VYRIDITE SNADNO

PO TELEFONU NEBO V INTERNETOVEM

BANKOVNICTV

Mebo nam sami
zavolejte

W 800 900 900

www.rb.cz

v obchodnim rejstiiku



Tato varianta je pojata modernéji, jednoduseji a snazi se informace pfedat pomoci
obrazkl, schémat a grafiky. Obsahuje sice osloveni, ale neuvadi zadny pfiklad.
V hlavnim nadpisu je pouzita otazka, namisto bézné vyuzivané ilustracni fotografie
jako je tomu v prvnich dvou variantach. Silnym argumentem by z pohledu
behavioralni ekonomie mohla byt véta ,Této moznosti tak vyuzZiva stale vice naSich

klient(“.

Hlavni informace o produktu jsou znazornény pomoci obrazka. Hlavni obrazek ma
evokovat tok penéz z kreditni karty na bézny ucet — tedy princip fungovani produktu,
ktery je vcelku slozity. NiZe jsou v matici 2x2 jsou hlavni informace/benefity produktu
— minimalni ¢astka (5000 K¢&), doba splaceni, moznost vyuzit penize na cokoli,
a predevsim zpUlsob sjednani. Sdéleni je tedy zjednoduSené na hesla, ktera jsou
navic doplnéna grafikou — napfiklad obrazek darku u bodu ,penize mizete pouzit

na cokoli”.

DalSi podstatnou odlisnosti je CTA — jedna se nyni 0 3 moznosti, které jsou klientovi
nabizeny. Jsou to také vSechny moznosti, jak Ize produkt sjednat. Navic jsou malym
popiskem také vysvétleny, ve zbylych dvou variantach tomu tak neni. Slabinou
muze byt to, Ze jsou az na konci e-mailu a ¢tenar se k nim nemusi dostat. Cilem je
mimo jiné jistit, ktery zplasob sjednani lidé zvoli, dostanou-li na vybér. Na to odpovi

vyhodnoceni prodeju, které je mozné rozdélit podle kanall sjednani.
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4 Metodologie vyzkumu - vzorek a jeho popis

4.1 Eye trackingovy vyzkum
Sbér dat probéhl od 24. 4. 2018 do 30. 4. 2018. Celkovy pocet respondentu je 22.

Mezi respondenty bylo 17 muzd a 5 Zen. Kazdy respondent vidél pouze jednu
variantu a respondenti byli vybirani tak, aby pozorovani nebylo zkresleno vékem ani
pohlavim (pomér, resp. prumér pro jednotlivé varianty). VSichni respondenti jsou
takeé drziteli kreditnich karet a oCekava se u nich jista znalost produktu kreditni karta.
Pfesto, Ze ¢&ast respondentl byla zfad zaméstnancd RB, pro zachovani
vypovidajici hodnoty a omezeni zkresleni vysledkl byli vybrani ti, ktefi s produktem

nepracuji, neznaji ho a nejsou ani profesné spjati s marketingem.

Po kalibraci o¢ni kamery byl respondentim zobrazen e-mail. Instrukce znéla:
precCtéte si nasledujici e-mail tak, jako by Vam pfiSel do e-mailové schranky.
Respondenti tedy nebyli nuceni e-mail Cist v pfipadé, Ze je nezaujme. Varianty 1 a 3
byly z ddvodu své délky rozdéleny na 2 obrazovky, klient tedy klikem ,scrolloval® a

zobrazil si druhou (spodni) ¢ast sdéleni. Dvé €asti se vzajemné prekryvaly.

Bezprostfedné po ukonéeni pozorovani byl klient dotazovan na obsah e-mailu a to,

jak na néj sdéleni pusobilo.

PIné znéni dotazniku:

naprosto spise spise naprosto
souhlasim souhlasim nhevim npesouhlasim nesouhlasim
Produkt byl
dostatecné
vysvétlen — chapu, 0] O O o 0]
jak funguje

Nabidka pasobila
jako osobni, ,,na
miru“ pro mé

Vim piesné, co

musim udélat pro 0] O O O O
sjednani produktu
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Sdéleni je:

Moderni 1 2 3 4 5 Zastaralé
Zajimavé 1 2 3 4 5 Nudné
Okazalé 1 2 3 4 5 Decentni
Jasné 1 2 3 4 5 Matouci
Jednoduché 1 2 3 4 5 Komplikované

- Co byste udélali v pripadé, ze byste o produkt méli zajem?
- Chybélo Vam ve sdéleni néco?

Jednalo se o baterii otazek, ktera méla zjistit, zda je klient seznamen s produktem,
ktery mu byl nabidnut. Zda nabidka pusobila ,na miru“ pro n&j a citil, Ze banka
oslovuje pfimo jeho a v neposledni fadé to, zda pfesné vi, co délat v pfipadé, ze by

o produkt mél zajem a chtél si ho sjednat.

Navic bylo zkoumano, jak sdéleni na klienta pusobilo po vizualni strance. Na Skale

protikladt klient volil z péti moznosti, kde znamka 3 je neutralni.

4.2 Odeslani e-mailt klientim RB

VSechny tfi varianty byly odeslany klientim RB 25. 4. 2018 v celkovém poctu 8 242.
Pocet byl rozdélen na pfiblizné tretiny. Klienti byli vybrani nahodné. Jednalo se o
klienty s pfedschvalenou nabidkou na produkt.

Pfedmét e-mailu byl pro vSechny varianty stejny: ,Hotovost z Vasi kreditni karty*.
Pro omezeni vlivu ¢asu odeslani byli vSechny tfi varianty odeslany béhem jedné

hodiny, cca v 15 hodin.

Tabulka 6: Odeslané e-maily

klient  otevienych e-maill kliki na zajmoveé tlagitko

V1l 2856 1576 19
V2 2732 1577 15
V3 2654 1126 3
Celkem 8242 4 279 37

Z davodd, jako jsou nedorucené e-maily (pIné schranky, zruSené e-mailové adresy)
a predevsim open rate, tedy pocet skute€né otevienych e-maill (dosahl 52 %), jsou
vSechny vysledky v praci dale prepocitany na 1 000 otevienych e-maild.
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Vyhodnoceni prodeju probéhlo k datu 10. 5. 2018. Drtiva vétsSina otevieni e-mailu
probéhla béhem prvnich tfi dni po odeslani. Prostor pro vyhodnoceni byl zejména

pro dobé&hnuti prodeju samotnych a reportovani vysledka.

Data ukazuji pocty otevienych e-maill, pocty kliknuti na zajmova tlacitka a také
pocty a objemy prodeju, které se staly u klientd, ktefi byli nabidkou osloveni. Prodeje
jsou Castky prevedené z limitu kreditni karty na bézny ucet. Oboje Ize také rozdélit
podle toho, kterym kanalem k prodeji (sjednani) doslo. Cilem je zjistit, jak byl ktery
kanal uspésny v jednotlivych verzich e-mailu — tedy jak uspésné jednotlivé

komunikace podnécovaly ke sjednani ur€itym kanalem.

41



5 Prezentace vysledki
5.1 Eye tracking

5.1.1 Attention map
Heatmapy pozornosti respondentl nabizeji pohled na to, kam nejCastéji hledéli

a kolik pozornosti vénovali jednotlivym Castem sdéleni. Obrazky nize zobrazuji
celkovy vysledek, varianty 1 a 3 byly spojeny do celkového pohledu (z dvou ¢asti,
které se CasteCné prekryvaly). Tyto mapy nenabidnou pohled na to, jak se
respondent ve sdéleni pohyboval a tim padem neposkytuji zpétnou vazbu pro
preskladani jednotlivych prvku. Silnou strankou této metodiky je zjisténi, které cast

pfitahuje ¢tenafovu pozornost a jak moc ji dokaze udrzet.

Varianta Cislo 1 jasné ukazuje, jak malo pozornosti je vénovano ilustraCnim
obrazkam, které nemaji pfili§ velkou informacéni hodnotu. Respondenti se podivali

na oblieje vyobrazenych osob a okamzité pokracovali dale.

e

Migwiv s

umisténé ve zvyraznéném boxu, kterému vénovali pozornost vSichni respondenti.
OvSem ukazalo se, Ze Castka (neboli penize) pfitahuje daleko vétSi pozornost
Ctenare. PouCenim by tak mohlo byt, Ze namisto urokové sazby by mohlo byt lepSi

komunikovat vysi mésicni splatky.

Jak je uvedeno v kapitole Realné responze a konverze, v poc¢tu klik( u klientd RB
vyhralo vrchni tlaitko. Heatmapa ovSem ukazuje, Ze vice pozornosti vzbudilo
tlacitko spodni. Vysvétlenim muze byt, ze lidé — pokud zacali pfemyslet o vyuziti
produktu, se po docteni e-mailu nakonec vratili zpét na zacatek — precetli si znovu

hlavni informace v prvnim odstavci a vyuZili zajmové tlacitko nahore.
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- Kreditnl karta Vam dokaze nabidnout | penize
tf’ Se splatkovym programerm 51 muzZete prevest.
penize z limitu Vasi ka a jakykoli bélnv tiéot a uselij
gk na  Oroc -

e jiz od 5 00a
jodle svych potre

Qt( 1K hotovost s nizsim Urokem, nez je na Vasi kreditni kart@, Tulo hotovost 'sf

fikiad vybrat Z ban! u Z béinéha utty, nebu S i spialit [iné zavazky. V piipadé
1wl Kliiknout na dacitko ,Mam zdjem* a my. se Binabickou. Pipraveg

pouze CisiolMasi kreditnl karty a takey o .

Obriazek 8: Attention map, V1
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Ukazalo se, Ze respondenti se prakticky vzdy podivali minimalné na zacatek
kazdého odstavce a pozornost pak postupné klesala — a Casto cely text nedocetli
vubec. Je velmi dulezité, jak je kazdy prvek, zejména odstavec textu, uveden a jak
dokaze zachytit Ctenafovu pozornost prvnimi slovy &i vétou. Pfehravani toho, jak se
lidé ve sdéleni pohybovali ukazalo, Ze pozornost je Casto velmi kratka a roztfisténa,
lidé mezi jednotlivymi prvky €asto pfeskakuji a vyrazné barvy na heatmapé jsou
zejména na téch prvcich, na které se nékolikrat vratili. Jejich oCi tak kmitali tam
a zpét — Zluty box s ¢astkou byl ,opérnym bodem®, nebo také rozcestnikem mezi
sledovanim dalSich prvkl a pohybu ve sdéleni ve sméru odshora dolu. Spise nez
o dlouhé pohledy, jsou tak vyrazna mista zplsobena tim, Ze se na né ¢tenar podival

opakovaneé.

Varianta Cislo 2 je diky své stru¢nosti velmi rovhomérné zvyraznéna a ukazuje, ze
pokud je sdéleni opravdu stru¢né, ¢tenar vénuje vSem prvkim podobnou davku
pozornosti. Zejména prvni odstavec, ktery neobsahuje zadna zvyraznéna slova byl,
zda se, preCten velmi rovhomérné v celé své délce. Mapa neukazuje zadny
vyraznéjsi bod — to by Slo zménit napfiklad ztuénénim ¢asti textu v odstavci. Velkou
pozornost pak upoutal zluté zvyraznény box s hlavnimi benefity produktu vypsanymi

ve stru¢nych bodech.

Dalsi velmi dllezita informace — Cislo na infolinku, na které Ize produkt sjednat,
upoutala hned po Zlutém boxu nejvice pozornosti. Je tedy vhodné ji do e-maill
umistovat. PfedevSim u tohoto produktu, ktery lze na infolince pfimo sjednat, u
jinych produktd by pravdépodobné stacilo umistit telefonni €islo na méné dulezité

Vigwviv s

v e-mailech uvadéno az nad patickou.

Umisténi zajmového tlaCitka mezi hlavni text a nejvyraznéjsi prvek se nezda byt
vyhodné. Dalo by se argumentovat tim, Ze oko Ctenare pfes néj prejede, pokud
docte hlavni text a sméfuje ke Zlutému boxu, ktery upoutad pozornost jako prvni.
Tento zpUsob, tedy vyuzit prostor mezi dvéma vyraznymi prvky pro umisténi dalSi
informace, muze byt vhodny. OvSem i varianta Cislo 1 ukazala, ze pokud je tlacitko
samostatné v prostoru, dokaze na sebe upoutat pozornost samo. A to i pfes svou

vyrazné menSi velikost, nez je tomu u varianty Cislo 2. Do prostoru, pfes ktery
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pravdépodobné oci ¢tenare prejedou by tak mohlo bat vhodné umistit spiSe prvky,

které samy mohou mit samy o sobé problém ziskat si pozornost.

s Ziskate penize na o

vém obiralem plevedame na Uéel

Slagizdama zavolat na NONSTOP infolink 00) & my Vam hned
spolitdme. kolik Vam akiuding miZeme piits

Obrazek 9: Attention map, V2
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Varianta Cislo 3 se diky své délce, velkému poctu malych prvka a struénych
informaci zda byt vhodna v tom smyslu, Ze nevyzaduje udrzeni ¢tenarovi pozornosti
na dlouhou dobu (v kuse). Jako je tomu napfiklad ve varianté 2 v prvnim dlouhém
bloku textu. U této varianty jsou velmi zvyraznény vSechny duleZité informace a zda
se, ze pozornosti neuniklo nic, co mélo byt ¢tenafi pfedano. Slabinou muze byt fakt,
Ze ne kazdému tento styl ¢teni vyhovuje, a pfedevsim konzervativné;si lidé by tuto
formu mohli oznacit za nevhodnou a pro ¢teni nepohodinou. Zde se nabizi prostor
pro dalSi testovani — napfiklad, zda by tuto variantu vice preferovali mladsi

respondenti, nebo zda by byl rozdil mezi pohlavimi.

Tato varianta ukazuje, ze pouziti otazky v horni ¢asti e-mailu je vhodné a dokaze
upoutat pozornost a predat informaci. V pfimém srovnani s ilustracnimi obrazky
prvnich dvou variant jednoznacné vitézi. Obrazky vzbudily minimum pozornosti a
zabraly navic vétSi plochu. Zde vzbudil nadpis velkou pozornost, ktera je
srovnatelna i s ostatnimi vyraznymi prvky, jako jsou jednotlivé benefity produktu
a CTA.

Zejména doprovodny ilustracni obrazek darku u bodu ,Penize mulzete pouzit na
cokoli“ a obrazek obrazovky s internetovym bankovnictvim ukazuji, Ze daleko vice
pozornosti upoutaji popisky a Ctenar Casto obrazek prejde témér bez povsSimnuti.
Zajimavym rozSifeni podobného testovani by mohlo byt srovnani toho, kolik si
Ctenaf zapamatoval informaci v pfipadé, ze byly doplnény podobnymi ilustracnimi
obrazky oproti verzi, kde by obrazky nebyly. Rozdil (pokud by né&jaky byl), by se dal
prisuzovat pravé obrazkim a tomu, ze dokazali informaci doplnit a udélat vice

zapamatovatelnou.

U obrazku obrazovky (znacici internetové bankovnictvi, vlevo dole) se tak nabizi
moznost umistit text pfimo dovnitf obrazku a spojit tak tyto prvky do jednoho. To by
mohlo jednak usetfit misto, ale pfedevsim posilit sdéleni spojenim textu a obrazku
do jednoho prvku. To samé by mohlo zvyraznit i samotné tlaCitko — namisto textu
,Mam zajem* uvnitf tlacCitka, které poté potfebuje jesté dovysvétlit (klient z néj jinak
nepozna, co se stane, kdyz na néj klikne), by mohlo I1épe fungovat vhodnéjsi heslo
napfiklad ,Zavolejte mi“. Infolinka samotna by se obesla i bez popisku a pozornost
by u vSech tfi prvkl byla pravdépodobné vice koncentrovana na mensi plochu.
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tovost na zavolano
320 (iceta

Obrazek 10: Attention map, V3
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5.1.2 Scanpath
Pohyb o¢i ¢tenare po jednotlivych prvcich mize napovédét, jak je vhodné prvky a

informace fadit a také to, jsou-li informace dostate¢né jasné. Pokud se napfiklad
étenar nékolikrat vraci k jedné vété a Cte si ji opakované, mlze to znacit, ze je

Spatné Ci slozité formulovana.

Prvni obrazek znazornuje pohyb oCi respondenta ve varianté Cislo 1.

Obrazek 11: Pohyb mezi prvky, V1

Jak ukazuji nevyrazné a malé body, tento konkrétni respondent vénoval minimum
Casu uvodnimu odstavci textu. Jeho pohled zac€al vpravo nahofe — na logu RB.
To bylo i u dalSich respondentl jednim z prvnich bodl, kam jejich o¢i sméfovali.
Poté nasleduje pohled na ilustracni fotografii a hlavni nadpis. VyraznéjSi pozornost
ziskal az Zluty box — a to pfedevSim (vyhradné) Castka. Napfiklad urokova
sazba — tedy velmi dulezity udaj, ktery ma stejnou velikost fontu jako zminéna
Castka, si pozornost neziskal. Poté pohled sméfoval na tuény text v druhém odstavci
— body 12-16 a par slov za nimi. Nasledné respondent klikl pro zobrazeni spodni
Casti. Tam se pohledem nahoru (bod 2 na obrazku vpravo) zorientoval a pokracoval
opét prectenim tuéného textu. Pohledy 10 (podpis) a 11 (zajmové tlacitko) jsou pak

poslednimi a respondent e-mail zavrel.
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Ukazka zvarianty Cislo 2 je na
nasledujicim obrazku. Zde je velmi
dobfe vidét, jak se ¢tenar po tom, co se
dostane na konec e-mailu opét vraci
nahoru a zpétné C&te nékteré prvky
znovu. Zde se po precteni textu
—zacCatek u osloveni a prvni véty,
nasledné dostal k druhé Casti textu. Poté
vénoval pomérné velkou pozornost
tlaCitku ,Mam zajem*“ (body 18, 19, 20)
a také zbylym informacim ve vyrazném
Zlutém boxu. Poté, stejné jako vétsina
ostatnich respondentli, jeho pohled
pokraCoval doprava na telefonniho €islo
infolinky a vratil se pohledem nahoru na

logo RB. Posledni body 29 a 30 jsou na

lidech na ilustracnim obrazku. V ten

Obrazek 12: Pohyb mezi prvky, V2

moment e-mail zaviel. Tato varianta byla
typicky prohlizena proti sméru hodinovych ruci¢ek. Odshora, pfes vyrazny objekt
nalevo, poté na telefonni Cislo vpravo a zpét nahoru. Zda se, Ze respondenti tak
trochu ,uzavirali kruh“ a ukongili sledovani az v momenté, kdy se jejich pohled opét
ocitl na misté, kde Casto i zaCal — at’ uz to byl obrazek ¢i hlavni nadpis.

Varianta Cislo 3 ukazuje vysledek méreni u respondenta, ktery si stejné jako vétsina
ostatnich sdéleni precetl prakticky celé a vénoval pozornost i textdm. Diky tomu je
mozné pozorovat, v jakém poradi jednotlivé prvky pfitahnou pozornost a ke kterym

prvkiim se respondent pfipadné opakované vraci.
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Obrazek 13: Pohyb mezi prvky, V3

Prvni bod Cislo 2 (prvni fixace byva Casto i mimo sdéleni, respondent se po
zobrazeni zorientuje a az druha fixace je na bodu, kterym zacne) vidime na hlavnim
nadpisu. Ten si cely preCetl a poté pokracoval fixacemi 15-18 na logo v pravém
hornim rohu. Po precteni celého uvodniho odstavce vidime na bodech 44 az 52
pohled na hlavni obrazek. Nejprve na kartu, poté na napis ,vas bézny ucet” napravo
a zpét na kartu (49-52). Na spodni ¢asti e-mailu nejprve upoutali pozornost obrazky
— po par pohledech (vidime body 10 a 11 na vnitini strané hornich dvou obrazk)
oCi sméfovali nahoru k textu. Obrazky tak, pfesto, Zze jsou umisténé nize, v
zajimavosti ,preskoCili“ text. OvSem ne na dlouho, v logickém poradi — to znamena
levy horni, pravy horni, levy spodni, pravy spodni si je respondent prohlédl az po
opétovném precCteni textu nad nimi. Poté jeho o€i kmitali z jednoho na druhy
v rizném poradi. Ukazuje se, Ze lidé nejdfive ¢tou systematicky a az napodruhé se

vice vénuji tomu, co je zaujalo.
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Obrazek 14: Scanpath V3

Pfi zobrazeni pomocnych Car je vidét trasa sledovani a diky ztmaveni vSech ¢asti,
kterym klient nevénoval pozornost — a jsou to zejména ilustraCni obrazky — se nabizi
pohled na sdéleni, které klient opravdu vidél — zbytek je temna oblast, ktera
nezaujala. V matici sdéleni se respondenti vénovali téméf vyhradné textovym
popiskim a po prvotnim prohlédnuti ve tvaru ,Z“ se jesté nékolikrat stfidavé a

v rliznych poradich podivali na popisky znovu.

Spodni CTA dopadala podobné — nejdfive vétSinou systematicky pohled zleva

doprava, poté u nékterych respondentl (jak vidime, u zobrazeného respondenta

51



tomu tak neni — zavfel e-mail v momenté, kdy se dostal do pravého spodniho rohu)

opétovné pohledy zpét podobné, jako u obrazkl vyse.

5.1.3 Cas éteni
Nasledujici graf znazornuje primérny c&as, ktery respondenti stravili ¢tenim
jednotlivych variant. Pro kontext s délkou sdéleni je zelenou ¢arou znazornén pocet

slov v jednotlivych variantach textu.

Straveny cas (vteriny)

40
274

35

30

18,3
25 212
20 16,6
15 170
10 19,3
5
0
V1 V2 V3

mmmm Cas - stranka 2 Cas - stranka 1 Pocet slov

Obrazek 15: Cas straveny étenim

Diky své obsahlosti (a jak ukazal vysledek dotazniku, tak i diky zajimavosti sdéleni)
byla varianta Cislo 1 tou, ktera upoutala pozornost respondentll na nejdelSi dobu —
prumérné na 38,2 vtefin. Tfi respondenti se sdéleni vénovali okolo 50 vtefin, takze
primérny €as neni ovlivnén jednim peclivym &tenafem, ale blizi se medianu, ktery

byl 35,5 vtefiny. NejkratSi doba stravena prohlizenim varianty 1 byla 21,6 vtefin.

Varianta 2 zifejmé& diky své struCnosti (a veSla se také jako jedina na jednu
obrazovku) byla variantou, nad kterou respondenti stravili vyrazné nejméné €asu, a
to v priméru 19,3 vtefiny. Median byl 20,35 vtefiny. NejkratSi doba 9,9 vtefiny.
Zadny z respondent(l nestravil nad variantou &islo 2 vice asu, nez je primér u

ostatnich dvou variant.

Zajimavy je vysledek varianty Cislo 3, ktera byla pfes sv(j nizky pocet slov variantou

nejdelSi — pfedevsim kvali obrazkdm a pomérné velkym mezeram mezi jednotlivymi
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prvky. Byla také rozdélena na dvé stranky a respondenti nad ni stravili v praiméru
28,6 vtefiny. Median byl 30,2 vtefin. Znamena to tedy, Ze i pfes svou stru¢nost co
se tyCe obsahu textového sdéleni, dokazala tato varianta upoutat pozornost
respondentl na dlouhou dobu a vénovali se prohlizeni vSech prvka — pfedevsim

obrazkul a také kratkych heslovitych sdéleni pod nimi.

5.2 Dotaznikové Setreni

Prvni ¢ast dotazniku se skladala ze tfech tvrzeni, se kterymi respondenti vyjadrovali
svlj souhlas &i nesouhlas. Skala: naprosto souhlasim (1), spiSe souhlasim (2),

nevim (3), spiSe nesouhlasim (4), naprosto nesouhlasim (5).

Dotaznik, 1. ¢ast

Produkt je dostatecné
vysvétlen
1,00

Nabidka pUsobi "osobné" Vim, jak produkt sjednat

Obrazek 16: Dotaznik, 1. ¢ast

Prvni tvrzeni tykajici se toho, zda byl produkt dostatecné vysvétlen, vyhrala varianta
Cislo 1 (modra barva). Nasleduje varianta Cislo 2 (Cervena barva) se skore 2,33
bodu a s primérnou znamkou 2,86, blizici se neutralni moznost ,nevim®, je v tomto

ohledu nejhorsi varianta Cislo 3.

Variantam 1 a 3 se velmi dobfe podafilo pfedat informaci o tom, jak Ize produkt
sjednat. Respondenti si byli jisti a nevahali (ve tfeti ¢asti dotazniku jedna z otazek

zjistuje, kterou moznost by v pfipadé zajmu zvolili). Pfes svou stru¢nost a fakt, Zze
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zpusob sjednani pres infolinku je uveden hned na tfech mistech, dopadla varianta

2 hlfe a ziskala znamku 2,2.

Osloveni, konkrétni nabidka (Castka) a podpis ze strany banky jsou odliSnosti, které
by mély mit vliv na odpovéd, zda nabidka na respondenta pisobi osobné, jako by
konkrétni e-mail pfiSel pravé jemu a nebyl odeslan v totozném znéni i dalSim
klientim. To ma za cil omezit efekt, kdy je nabidka povazovana za spam, masové
sdéleni. Varianta dvé s oslovenim ,Vazeny kliente* dopadla dle ocekavani nejhire.
Pfrekvapivé je hodnoceni varianty 3 stejnou znamkou, jako varianty 1 — praveé ta totiz
obsahovala ,nejosobnégji“ podané sdéleni s oslovenim, konkrétni nabidkou a

podepsanym pracovnikem banky, ktery je za sdéleni zodpovédny.
V druhé casti dotazniku byly jednotlivé varianty hodnoceny na Skale protikladu:

moderni zastaralé

zajimaveé nudné

matouci

X
X

okazalé x decentni
jasné x
X

Jjednoduché komplikované
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Nasledujici prstencovy graf zobrazuje, jakych hodnoceni jednotlivé varianty

dosahly:
Dotaznik, 2. ¢ast
Moderni
1,00
2,00
Jednoduché Zajimavé

Jasné Okazalé

Obrazek 17: Dotaznik, 2. ¢ast

V tomto ohledu byla nejlépe hodnocena varianta Cislo 1, kterou respondenti oznacili
jako nejmoderngjSi, nejjednodussi, nejjasnéjSi a také nejzajimaveéjsi ze vSech tFi.
Nejvice decentné pak prekvapivé plsobila varianta Cislo tfi, ktera obsahuje obrazky
ve velmi jednoduchém stylu, ktery by respondentim nemusel k tak seriézni instituci,

jakou je banka, sedét.
Posledni Casti dotazniku byly dvé oteviené otazky:

e Co byste udélali v pfipadé, ze byste o produkt méli zajem?

e Chybélo vdm ve sdéleni néco?

| zde je tfeba odpovédi rozdélit podle toho, kterou verzi respondenti hodnotili.
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Jak sjednat produkt - respondenti

~
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[

V1 V2 V3

M klikem na tlacitko M zavolanim na infolinku M v internetovém bankovnictvi B nevi

Obrazek 18: Dotaznik, 3. ¢ast

Néktefi respondenti uvedli dvé moznosti. U tfeti varianty, u které bylo jako jediné
mezi CTA uvedeno internetové bankovnictvi, neodpovédél pfekvapivé ani jeden
respondent, Ze by zvolil tuto moznost. Respondenti, ktefi uvedli, Ze nevi,
argumentovali vétSinou tim, Ze o produkt neméli zajem, a tak vibec nevnimali, co
maji udélat. Druhym argumentem bylo, Ze si to prosté nepamatuji a pfilis informace
z divodu nezajmu nevnimali napfiklad z ddvodu, Ze je sdéleni nezaujalo ani po
vizualni strance. Ukazalo se, Ze i pfi nékolikaCetném uvedeni CTA je Ctenaf e-mailu

v pfipadé nezajmu imunni k tomu, zapamatovat si co je po ném pozadovano.
Na otazku, co ve sdéleni chybélo, uvadéli u varianty Cislo 1 respondenti nasleduijici:

e Benefit, pro€ si produkt vibec vzit — v éem je dobry a co pfinasi za vyhody

e Jina moznost sjednani, napfiklad internetové bankovnictvi (které je pro
nékteré pohodIné;jsi, nez hovor)

e Barvy, grafické zpracovani, které nebude pusobit tak nudné

e Nic
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Varianta 2:

e Detail produktu, vice podrobnosti
e Duavod, proc€ si produkt sjednat, jeho vyhody, co pfinasi a k Cemu je
e \Vysvetleni, v Cem je produkt vlastné dobry
e P¥iklad, ¢astka, Cisla, vySe splatky, urokova sazba...
e Zajimavéjsi grafické podani, vice barev
e Nic
Varianta 3:

e Detail produktu, urokova sazba

e Vice barev (a méné Sedé), obrazku

¢ Nic
Odpovéd, ze ve sdéleni nic nechybélo, zvolilo 9 respondentl. Sami si nebyli jisti, co
by sdéleni mélo obsahovat pro lepSi zaujeti i vysvétleni produktu. Respondenti,

ktefi poZadovali dalSi informace, by jako kanal sjednani vétSinou volili infolinku a

zminovali, Ze by se na dalSi informace museli doptat.

U treti varianty dva respondenti okamzité uvedli, Ze sdéleni bylo pfili§ dlouhé. Jeden
uved|, Ze mu chybéla néjaka vyzva k zavolani — ta pfitom ve sdéleni dole je, navic
(pouze u této varianty) i popsana. O¢ni kamera nasledné dokonce prokazala, Ze se

dany respondent na informaci podival, a pfesto si ji nezapamatoval a nevybavil.

5.3 Realné responze a konverze

VSechny ftfi varianty e-mailu byly 25. 4. 2018 poslany celkem 8 242 klientim
Raiffeisenbank. Vybér klientd byl nahodny. Pfedmét e-mailu ve znéni ,Hotovost
z Vasi kreditni karty“. Celkem si e-mail otevielo 4 279 klientd. ProtoZze se pocty
odeslanych e-mailli pro jednotlivé varianty a zejména pocet otevieni mirné lisil, jsou
vysledky pro zjednoduSeni a moznost pfimého srovnani pfepocitany na 1 000

otevreni.
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Pocet klik(l na zajmové tlacitko

14,00
12,00
10,00
8,00
6,00
4,00

2,00
2,66

0,00
V1 V2 V3

m pocet klik( dolni tl. W pocet klikd horni tl.

Obrazek 19: Pocet klikti na zajmové tlacitko

Jak ukazuje tabulka vySe, celkem jednoznacné v tomto hodnoceni zvitézila varianta
Cislo jedna s 12,06 kliky na 1 000 e-mailt. Podafilo se ji vyvolat nejvétsi zajem
klientd o produkt a pfimét je tak k néjaké akci. Konverzi 1 % se bliZi varianta Cislo

dvé s 9,51 kliky a zcela propadla varianta Cislo tfi s pouze 2,66 kliky.

U varianty 1 navic vidime, jak ¢asto bylo kliknuto na horni (tmavé modra) a spodni
(svétle modra) tladitko. Obé tato tlaCitka vedla na stejné misto a obé sbirala zajmy
do online kampané pro call centrum. Grafické provedeni bylo totozné, umisténa byla
na pravé strané. Mirné uspésnéjsi a vice vyuzivané bylo tlaCitko horni s 6,98 kliky.
Spodni tla¢itko se ovSem s 5,08 kliky ukazalo jako velmi platné a jasnym zavérem
je, Ze ve verzi e-mailového sdéleni, ktera je velmi dlouha, se vyplati umistit akéni
tlaCitko na alespori dvé rizna mista. Divodem muze byt to, Ze i pfi scrollovani dold
v e-mailovém prohlizeCi ma klient stale na oCich akéni prvek a pokud se v jakoukoli
chvili rozhodne pro vyuziti nabidky (nebo chce alespon ziskat vice informaci),
nemusi hledat, co ma vlastné udélat pro sjednani a mize nabidky pohodiné vyuzit
a akci provést. DalSim dlvodem pro podstatné lepSi vysledek varianty 1 muze byt
také to, ze tlaCitka jsou jasné oddélena a rozpoznatelna. Jak se ukazalo ve
vyhodnoceni dotazniku a v rozhovorech s respondenty bezprostfedné po testovani

oCni kamerou, ve varianté Cislo dvé bylo tlaitko nevyrazné a nerozpoznatelné.
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Respondenti uvadéli, Zze nevédéli, Ze maji moznost na néco kliknout a Ze si tlaCitka
nevsimli a nev&déli by, kam povede odkaz &i co se stane po kliknuti. Cast klientl

(0,95 %) ovSem vyznam a funkci tlaCitka pochopila a vyuZila ho.

Tabulka 7: Poéty klikii na zajmové tladitko

pocet klikii na zajmové tlacitko horni tlacitko spodni tlacitko
V1 12,06 6,98 5,08
V2 9,51
V3 2,66

vrve

samotna délka e-mailu. Ta zpusobila, Ze klienti se az doll, kde bylo tlagitko
umisténo, nedostali. Pfipadné bylo jejich soustfedéni na nizké urovni a tlacitko
v lepSim pfipadé pouze postiehli. DalSim divodem muze byt to, Ze pravé varianta
Cislo 3 méla otestovat, jak ovlivni celkovy vysledek fakt, Ze klient dostane v e-mailu
hned 3 moznosti toho, jak si produkt sjednat. Neni tedy tak silné veden k volbé jedné
moznosti — jak tomu zamérné bylo u prvni varianty. To muze &ast klientd ocenit —
moznost zvolit si pro né pohodiny zpusob jim muze pfipadat jako dobra a muze to
vést k celkové vySSimu zajmu o produkt. Z pohledu banky jde o vyhodnou situaci
zejména v tom, Ze pokud si klient produkt sjedna sam v internetovém bankovnictvi,
nevynalozi banka zadné naklady v podobé ¢asu straveného bankéfem pfi
telefonnim hovoru — at' uz odchozim (v pfipadé kliku na tlacitko), ¢i pfichozim (pokud
klient vyuzije infolinku). Proti tomuto jde efekt popsany vySe — primérna Castka
sjednaného splatkového programu v internetovém bankovnictvi je o cca 13 000 K¢
niz§i nez cCastka, kterou ,proda“ klientovi telefonni bankéf svou argumentaci
v hovoru (data za bfezen 2018). V pfipadé celé této odesilky — varianty 1, 2 i 3 je
rozdil dokonce 22 000 K& ve prospéch prodeju po telefonu oproti internetovému
bankovnictvi. Moznost volby miZe naopak vést k nerozhodnosti a tomu, ze klient
rozhodnuti odloZi a ve vysledku neudéla vubec zadné. Nezanedbatelny maze byt
také fakt, Ze jedina V3 méla u zajmového tlaCitka popisek, ktery vysvétluje, kam
tlacitko vede. Pravé text ,Nechte nam vzkaz pro zavolani“ mohl pusobit negativné.
Klient mohl oCekavat, Ze bude muset napfiklad vyplfiovat néjaky formular se svym

telefonnim Cislem nebo jinymi udaiji.
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Prodeje u oslovenych klientl (opét na 1 000 pfeétenych e-maill) ukazuje nasledujici

graf:

Prodeje: objem a primérna vyse

250 000 K¢
215915 K¢

200 000 K¢
183 259 K¢

163 706 K¢

150 000 K¢

100 000 K¢

48 167 K&

50 000 K¢

40520 K¢
28 667 K¢

0 K¢
objemy pramérna vyse

mVvi mV2 mVv3

Obriazek 20: Prodeje - objem a prim. vySe

Z pohledu objemu zvitézila varianta Cislo 3 s celkem 215915 K& na 1 000
otevienych e-maill. Jednalo se o 5,33 kusu v primérné vysi 40 520 K¢. Varianta
Cislo 1, ktera byla velmi dobfe hodnocena mimo jiné v jednoduchosti sdéleni a ktera
méla nejvétsi pocet klikl na zajmové tlacitko, dopadla v objemu nejhlre. Varianta
2 dopadla nejlépe v primérné vysi sjednaného produktu. Na prmérnou vysi ma vliv
také kanal sjednani. Nasledujici graf ukazuje, jakymi kanaly prodeje pfisly.
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Objem podle kanalu sjednani
400 000 K&

350 000 K¢

333 638 K¢

300 000 K¢

250 000 K¢

200 000 K¢

153 737 K¢

150 000 K¢

100 000 K¢

75 504 K¢

50 000 K¢

0 K¢
IB infolinka telemarketing

Obrizek 21: Objem podle kanalu sjednani

Vyrazné nejvice klienti vyuzili zavolani na infolinku. To ostatné uvadéli také
respondenti v otazce, co by udélal v pfipadé zajmu o produkt. Z celkem 24,23
Kliknuti (u celkem 3 000 klientd) na zajmové tlacitko se podafilo vytézit prodeje
v objemu pouze 75 504 K¢. PFi¢inou muze byt kromé nizké dovolatelnosti ze strany
telemarketingu napfiklad to, Ze lidé nebyli dostate¢né informovani, Ze budou brzy
po kliku na tla€itko kontaktovani a tento hovor povazovali za nevyzadany, obtézujici.
Vyhodou vyuZiti infolinky je zejména svoboda volby €asu. Klient navic pro uspésné
sjednani potifebuje mit u sebe kreditni kartu (pro ovéreni Cisla karty) a Cislo uctu, na
ktery bude penize pfevadét. Zejmeéna Cislo uctu klienti zfidka kdy védi z hlavy a jsou
pFipraveni ho sdélit. Casto tak dochazi k situaci, kdy jde klient idaje hledat, pfipadné

hovor ukonéi s tim, ze v danou chvili nema ¢as.
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6 Vychodiska a doporuceni

6.1 Doporuéeni — moznost volby kanalu sjednani

Ukazalo se, ze klienti ke sjednani produktu vyuzivali infolinku, ktera se ukazala také
jako vhodny kanal z pohledu primérné vysSe prodeje. Presto, Zze varianta Cislo 1
zaujala a podafilo se ji vzbudit zajem klientd, z divodu propagace nepfilis
uspésného kanalu nakonec nedopadla tak dobre, jak se zdalo po vyhodnoceni klikd
na zajmové tlaCitko. Smérovat klienty jen na jedno CTA se tak vyplatilo z pohledu
vizualu a zaujeti obsahem — pfedevsim uvedenou Castkou, kterou klient maze

prevést — ovSem prodejni vysledky zustaly pod oekavanim.

Varianta Cislo 3 ukazala, Ze pfi v pfipadé moznosti volby mezi tfemi riznymi CTA a
tfemi kanaly sjednani, klienti t¢émér nevyuzili moznost nechat si zavolat (nakonec se
nestal ani jeden prodej) a produkt si sjednali sami — bud na infolince nebo ve svém
internetovém bankovnictvi. Je zajimavé, Ze pravé tato moznost, ktera byla jedinou
moznosti ve varianté 1 a byla v ni uspésna, se vedle dalSi dvou variant stane
prakticky nevyuzitou. Divodem mulze byt ,Casova nejistota“ a to, ze klient dava
vysokou prioritu tomu, Zze ma sam pod kontrolou, kdy se bude nakupem zabyvat.
Pro dalSi testovani by bylo vhodné umistit zajmoveé tlacitko ve varianté 3 na jesté
minimalné jedno dalSi misto — varianta 1 totiz ukazala, Ze obé tlacitka jsou
platha a méla velmi podobny pocet kliknuti. Varianta tfi je navic jesté delSi nez

varianta 1, a tak by tlacitko v horni ¢asti mohlo pfispét ke zvySeni poctu kliknuti.

DalSi doporuceni ohledné zajmového tlaCitka je lepSi vysvétleni toho, jakou ma
funkci. Dotazniky a nasledné rozhovory s respondenty ukazaly, Ze Ctenaf e-mailu
nevedél, k cemu presné tlaCitko slouzi. Vyjimkou byla varianta 3, kde byla akce
popsana — a ziejmé i to vedlo k nizkému poctu kliknuti. Pomoci by tak mohla zména

textace tlaCitka, napfiklad na ,Zavolejte mi*.

6.2 Doporuéeni — vizualni prvky

Eye tracking naznaduje, ze je vhodné umistovat dllezité informace do vyraznych
prvkd typu Zluty box s tuénym pismem. Takové prvky dokazaly pfitahnout nejvice
pozornosti a o€i respondentd na nich stravili hodné &asu. Navic se na né

respondenti pohledem nékolikrat vraceli a kmitali mezi témito prvky a textem.

62



Co se tyCe zajmoveého tlacitka, varianta 2 méla nevhodné umisténé tlacitko — to se
ztratilo v celém prvku (bylo jeho soucasti, nebylo oddéleno) a respondenti uvadéli,
Ze neveédéli, ze byla moznost ve sdéleni na néco kliknout. Oproti tomu varianta 1 se
dvéma tlacitky, ktera byla zietelné oddélena a méla se sdéleni svij prostor,
dokazala zaujmout a heatmapa ukazuje, Zze na tlacitko se lidé podivali — a nejen to,

vysledek trackovani dokazal, Ze ho ve vysoké mife také vyuzili.

Velmi cennym zjisténim bylo, jak velky je rozdil mezi tim, kolik pozornosti dokaze
upoutat vyrazny text ve formé otazky oproti ilustratnimu obrazku. O¢ni kamera
jasné ukazuje, jak moc zaujal tento text ve varianté 3. Oproti tomu se zdaji byt letmé
pohledy na tvare osob na ilustracnim obrazku vcelku nevyznamné. Navic nedojde

k pfedani Zadného konkrétniho sdéleni.

Rozmisténi hlavnich informaci do matice 2x2 a dopInéni obrazky se ukazalo jako
vhodné v tom smyslu, Ze klienty zaujalo a o¢ni kamera prokazala, ze pohled vSech
respondentl sméroval na tuto informaci. Otazkou pro dal$i zkoumani by mohlo byt,
jakou mérou k tomu pfispivaji samotné ilustraéni obrazky, které moc pozornosti
neziskaly. Prodeje naznacuji, Ze tato verze byla uspésna a dokazala vzbudit zajem
o produkt i pfes to, Ze produkt nevysvétlovala souvislym textem a nevyzadovala
udrzeni pozornosti v delSim ¢asovém useku. Respondenti Casto opakované hledéli
na jednotlivé prvky a jejich pohled pfeskakoval tam a zpét. Zda se, Ze nepozadovat
pozornost na dlouho je vhodné, respondenta takovy e-mail i pfes velkou celkovou
délku ,nevydési“ dlouhym souvislym textem, kterému by nevénoval pozornost. Ve
vysledku je ovSem celkovy Cas straveny &tenim vySSi, nez u varianty 2, ktera

obsahuje vice slov.

6.3 Doporuceni — obsah sdéleni

Zejména realné prodeje naznacuji, Ze varianta s malym poc¢tem slov, ovSem
rozdélenych do kratkych textl a hesel doplnénych obrazky byla ispésna. Jedna se
o variantu 3, ktera zaznamenala nejvySSi prodeje pfesto, Ze respondenty nebyla
hodnocena lépe, nez varianta 1. Vzhledem k €asu stravenému ¢tenim byla varianta
3 také uspésna — pfes minimum samotného textu dokazala udrzet pozornost

respondentl primérné na 28,6 vtefiny a vzbudit zajem o produkt.

Z dotazniku je také patrné, Ze ve variantach, ve kterych nebyla zminéna Castka, tato
informace respondentim chybéla. Eye tracking navic ukazal, Ze pozornost dokaze
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daleko lépe ziskat Castka, nez udaj o urokové sazbé. Mohlo by tak byt vhodnéjsi
uvadét napfiklad vysi mésicni splatky O¢ni kamera také ukazuje silu zvyraznéného
textu. Respondenti Casto zacali pohledem na tucny text, pfipadné zacali Cist dany
odstavec textu, dostali se az ke zvyraznéné €asti a dale jiz nepokracovali. Je tfeba
vhodné pracovat s fazenim jednotlivych informaci — na zaCatku odstavce zaujmout.
Pravé prvni véta byva mistem, které rozhodne o dalSim pokracovani Ci
nepokraCovani ve Cteni. Tuéné pismo musi byt pouZzito na klicové sdéleni
a informace s nejmensi dulezZitosti je tfeba umistit az za takto zvyraznény text.
Pohledy ¢tenafll po docteni vyrazného textu Casto pokracovaly na dalSi vyrazny

prvek.

Jako klicova se ukazala zpétna vazba respondentl na otazku, co jim ve sdéleni
chybélo. Kromé jizZ zminénych Cisel a ¢astek to byl zejména divod, pro€ by vibec
dany produkt méli chtit. Casto nedokazali ze ziskanych informaci pochopit, v &em
spociva hlavni benefit produktu a v €¢em je jiny, nez kreditni karta. Také nevédéli,
pro€¢ by si penize méli takto prevadét. Z toho plyne jasné doporuéeni — namisto
vysvétlovani toho, jak produkt funguje, je tfeba vysvétlit a na prikladech uvadét,
v jakych situacich je produkt vyhodny. Tim maze byt napfiklad potfeba ziskat penize
rychle, ve chvili kdy klient nema Cas jit na poboCku, Zadat o spotfebitelsky uveér.
Také je vhodné uvadét pfiklady vyuZiti hotovosti — platby za femeslinické prace,
splaceni jinych zavazku a podobné. To by mohl ilustrovat obrazek ¢lovéka drziciho
hotovost, nebo diky poznatkim o dobré efektivité nadpisu ve varianté 3 otazka typu
,1aké nékdy potifebujete platit hotovosti?“. Dosavadni snaha vysvétlovat pfedevsim
pomérné slozity princip toho, jak produkt funguje, se tak zda byt zbyte¢na. Vhodné

vysvétleni toho, co produkt pfinasi, by respondenti ocenili ve vétsi mire.
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zZaver

Kombinace vysledku vSech tfi Setfeni ukazuje, ze je tfeba ziskavat data z vice
Setfeni a velkou pfidanou hodnotou je prave jejich kombinace. Ta nabidne presnéjsi
pohled na to, &im jsou pozorované efekty zpusobené a predevsim Cisla prodeji pak
na velkém vzorku dokazuji, co funguje i mimo experiment. O¢ni kamera je pro
marketéry cennym nastrojem k pochopeni toho, jak spravné pracovat s jednotlivymi
prvky, vizualem a jak co nejefektivnéji pfedavat informace klientdm, ktefi budou
sdéleni vénovat par sekund a jejich pozornost a soustfedéni nebude na vysoké
urovni. Lze analyzovat, které informace je tfeba vice zdlraznit, nebo (po ziskani
zpétné vazby od respondentl) rozhodnout, Ze dana informace neni prilis dulezita a
muze byt vynechana. Naopak se muze, jako v pfipadé urokové sazby ve varianté 1
ukazat, Zze to co je povazovano za silny prvek je pro ¢tenare sdéleni ve srovnani
s dalSimi, silnéjSimi prvky nedulezité. Také je tfeba si uvédomit, Ze klientovi, ktery
okamzité ztrati zajem o produkt, je velmi téZzké predat informaci o jeho fungovani,
moznostech sjednani a podobné. Cilem je tedy v prvni fadé upoutat pozornost,
struéné formulovanym benefitem produktu vzbudit zajem klienta a poté vhodnou
formou — napfiklad grafikou nebo kliCovymi informacemi umisténymi do stru¢nych
bodld vhodné vysvétlit, co dalSiho produkt dokaze a jak je mozné ho
sjednat. Ze ziskanych dat se podafilo zformulovat nékolik doporuceni, ktera
pomohou zlepSit vizualni i informativni hodnotu sdéleni a kombinaci silnych stranek
tfech testovanych variant vytvofit variantu novou, ktera vyuZzije ziskanych poznatku
a zvySi konverze. Nejen, ze bude vyuzito prvki, které fungovaly (pfikladem muze
byt vyuziti tlaCitka na dvou mistech ve varianté 1), ale také, diky dotazniku, budou
vytvofeny nové texty a produkt bude vysvétlovan vice z pohledu klienta a toho,
co mu pfinese. Tato informace chybéla ve vSech tfech variantach a byla objevena
predevSim diky rozhovorim s respondenty. Mezi respondenty bylo mozné
pozorovat také nékolik typu chovani pfi ¢teni obchodniho sdéleni — zejména co se
tyCe toho, kdy (po jaké dobé) jsou ochotni &teni ukoncCit — néktefi odpovidali, Ze
neradi nedoctou néco, co Cist uz zacali. Néktefi naopak velmi selektivné vyhledavaji
zajimava a vyrazna mista a v momentu, kdy pochopi pointu sdéleni se rozhodnou
pokraCovat nebo e-mail okamzité zavfit. Straveny ¢as ovSem neni v pfimé umére

k tomu, kolik informaci si respondent dokaze zapamatovat.
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