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ABSTRAKT

KREJCOVA, J. Nové trendy internetového marketingu a vyuziti v bankovnim
sektoru : bakaldiska prdace. Ceské Bud&jovice : Vysoka 8kola evropskych

a regionalnich studii, o. p. s., 2014. 60 s. Vedouci bakalarské prace : Ing. Petra Jilkova,
Ph.D.

Klicova slova: banky, finan¢ni sluzby, internetovy marketing, reklama na

internetu, reklama v mobilnich zafizenich

Bakalatska prace pojednava predevsim o internetovém marketingu uréeného pro
banky. V soucasnosti je internet nedilnou soucasti existence bank. Na internetu mohou
banky pfimét uzivatele internetovych stranek prostfednictvim internetové reklamy, aby
vyuzili jejich sluzeb a nabizenych produkti. Tyto reklamy mohou lidé shlédnout
Vv jakychkoliv forméch i na riiznych elektronickych zatizenich jako jsou osobni pocitace,
mobilni telefony ¢i tablety. Prace obsahuje dotaznikové Setfeni zamétené na internetové
reklamy bank. Znazornuje, jaky internetovy marketing dotazované banky aplikuji na
webovych strankach, na kterych internetovych serverech banky inzeruji a které druhy

internetovych reklam pouzivaji.



ABSTRACT

KREJCOVA, J. New trends of internet marketing and their use in the bank
sector : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional
Studies, 2014. 60 p. Supervisor : Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Key words: banks, financial services, internet marketing, internet advertising,

advertising on mobile devices

The bachelor thesis deals mainly with internet marketing intended for banks. At
present, the internet is an integral part of the existence of banks. On the internet, banks
can get internet users to use their services and offered products on the base of internet
advertising. These advertisements can be viewed by people in any form and on various
electronic devices such as personal computers, mobile phones or tablets. The thesis
includes a questionnaire survey focused on the online bank advertising. It is also about
what kind of internet marketing is applied by the questioned banks on websites, what

internet servers banks advertise on and which types of internet advertising they use.
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Uvod

V bankovnim sektoru se vyskytuje velké mnozstvi bankovnich subjekti. Banky,
stejné jako ostatni podnikatelské subjekty, chtéji dosahovat zisku a zaujimat dominantni
misto na trhu. Aby bylo mozné dosdhnout téchto cill, musi si banky navzijem
konkurovat. Jednou z konkuren¢nich vyhod je odliseni se od druhych, v ¢emz jim mize
pomoci i marketing.

V soucasnosti jiz nenesou dominantu média jako televizni vysilani, radia i tisk.
Lidmi nejvice pouzivanym zdrojem informaci se stal internet, ktery je vyuzivan vSemi
vékovymi kategoriemi kdekoliv a kdykoliv. Pfipojit se na internet nyni neni zalezitosti
pouze pocitacl, ale diky modernim technologiim, jako jsou mobilni telefony a iPady,
ho mlzeme pouzivat prakticky vSude. Proto pravé internetovy marketing je pro banky
velice vyhodnym propagacnim prostfedim.

Ptedevsim novodobé pojeti marketingu spociva v originalité a vtipu, coz internet
velmi dimyslné podporuje. Kazdy den se zde €loveék setka s nepfebernym mnozstvim
reklam. Pokud je reklama pilisobivd, uzivatele zauyjme a tim ho podnécuje k realizaci
obchodu. Jednou z nejéastéji objevujici se reklamou je tzv. banner. Banner se Cesky
oznacuje jako reklamni prouzek s grafikou, ktery najdeme na webovych strankach
blizko okraje obrazovky.

Lidé na internetu travi mnoho casu a to nejen aby ziskali dostupné informace,
ale i kviali zabavé. Socialni sité dnes patii mezi nejvyuzivangj$i komunikaéni
prostfedky, které umoziluji uZivatelim sblizit se s blizkymi vzdalenych stovky
kilometrti. I zde 1ze aplikovat rizné formy reklamy.

Casto nachazime na internetovych strankach spoustu reklam, které nas vzdy
prekvapi svou neobvyklosti. Ur¢ité kazdého tedy napadla otazka, na jakém principu

internetové reklamy funguji? A praveé toto je divod vyberu tématu bakalatské prace.



1 Cile a metodika bakalarské prace

Bakalaiska prace si klade za cil analyzovat nové trendy internetového
marketingu a metody uziti v bankovnim sektoru. V ramci této prace jsou konfrontovany
urCité marketingové strategie a druhy internetového marketingu jednotlivych bank
a také jejich internetova prezentace nabizenych produkti klientam.

Tvorbé bakalaiské prace predchazelo studium odborné literatury tykajici se
bankovniho systému, marketingu bank, strategického marketingu, internetového
marketingu a druht internetovych reklam. Tyto pojmy jsou teoreticky vysvétleny
Vv teoretické Casti prace.

Tématu bankovniho sektoru v Ceské republice nalezi v poradi druha kapitola,
kde je metodou deskripce nastinéna struktura bankovniho systému Ceské republiky
i s ¢lenénim bank podle jejich specializace.

V tfeti kapitole jsou vysvétleny pojmy marketing, strategicky marketing
a finan¢ni sluzba metodou deskripce a dale charakterizovan sektor marketing vymezeny
pro finan¢ni sluzby.

K tématu internetovy marketing se vztahuje ctvrtd cast bakalafské prace.
Nejprve prace charakterizuje pojem internetovy marketing, jednotlivé nastroje
internetového marketingu a také, jakymi zpisoby lze platit za poskytnuté sluzby na
internetu. Dale pak je vice rozvadéno, jak banky mohou vyuzivat reklamu v mobilnich
zatizenich ¢i tabletech, a segmentovana tato reklama na textovou a grafickou. Zde je
pouzita metoda komparace.

V péaté Casti bakalarské prace jsou analyzovany vybrané banky pomoci metod
deskripce a komparace.

Posledni kapitola obsahuje marketingovy vyzkum bank. Vytvofeny dotaznik byl
rozeslan bankdm pomoci e-mailu a tim ziskdny primarni informace. Kvuli
nezodpovézeni nckterych citlivych otazek byl dotaznik odeslan i1 Sdruzeni pro
internetovou reklamu (SPIR), kterd poskytla data z projektu AdMonitoringMonitor
zejména o financnich hodnotdch vynakladanymi bankami na internetovou reklamu.
V této casti bakalatské prace jsou formulovany hypotézy, zdlivodnén vybér metody pro
dotazovéani, popséna struktura dotazniku a dale jsou zpracovany otazky dotazniku
I Sinterpretaci grafi a tabulek. Dale jsou zde hodnoceny vysledky zjisténé
komunikace bank s klienty.

Na zaver bakalarské prace je uvedeno shrnuti celé prace a dosazeni danych cila.



2 Bankovni sektor v CR

Finan¢ni instituce lze Clenit na financni instituce depozitni (vkladové) a na
finan¢ni instituce nedepozitni. Do depozitnich finan¢nich instituci, jako jsou komer¢ni
banky, spofitelny a uvérni druzstva, si ekonomické subjekty ukladaji své doCasné¢ volné
finan¢ni prostredky, s tim, Ze si je dfive ¢i pozdé€ji mohou vybrat zpét. Ziskané financni
prostiedky pak tyto instituce dale nabizeji jinym ekonomickym subjektim v podobé
uvérid. Mezi nedepozitni finan¢ni instituce napiiklad pojistovny, obchodnici s cennymi
papiry, investi¢ni banky, spolec¢nosti a fondy, penzijni fondy, leasingové a faktoringové
spoleCnosti, sménarny, zastavarny, ktefi v dneSni dob¢ také nabizeji svym klientim
produkty podobné depozitnim. OdliSuji se od nich specializaci na urcité produkty
&i sluzby a tim, Ze nejsou piili§ omezovéany a regulovany.’

Jak jiz néazev této kapitoly napovida, dale bude pojednavano o depozitnich
finanénich institucich, tedy konkrétn& o bankéach a bankovnim sektoru.?

Banky lze charakterizovat jako specifické podnikatelské subjekty s cily
maximalizovat zisk ¢ maximalizovat trzni cenu akecii.® S tdmito cily také souviseji dva
principy, a to princip navratnosti a princip ziskovosti. Princip navratnosti zajima banky
piedevsim z divodu zvoleni vhodné obchodni strategie, aby vySe dluht viéi klientim
byla pro né¢ unosna a aby se jim pohledavky (vétsinou z poskytnutych Gvért) véas
navratily zpét i s turoky. Princip ziskovosti je pro banky dulezity kvuli jejich existenci
a dalsimu rozvoji z dlouhodobého ¢asového obdobi. ,,Zisk je tedy investovan do oblasti,
které maji relativng del§i dobu navratnosti.«*

Dale banky lze posoudit ze dvou hledisek, a to z funkéniho a podle vymezeni
banky dle zakona ¢. 21/1992 o bankach. Funkéni vymezeni chape banku jako
finan¢niho zprostiedkovatele, jehoz zakladni Cinnosti je pfijimani vkladl, poskytovani
uveéri a provadéni platebniho styku. Podle vymezeni vySe zminéného zdkona o bankach,
,vychazejici pii definici banky z pfislusné Smérnice Evropského parlamentu a Rady
2000/12/ES z 20. biezna 2000 o piistupu ¢innosti uveérovych instituci a o jejim vykonu,
stanovi, Ze banky musi splilovat nasledujici ctyfi zdkladni podminky*. Musi jit
o pravnickou osobu, konkrétng akciovou spole¢nost, se sidlem v Ceské republice, dale

musi piijimat vklady od vefejnosti (jsou zavazkem banky vii¢i vkladateli), poskytovat

! POLOUCEK, 8. et al. Bankovnictvi. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2006. s. 5-6.

2 Vlastni zdroj.

3 REVENDA, Z., MANDEL, M., KODERA, J., MUSILEK, P., DVORAK, P. Penézni ekonomie
a bankovnictvi. 5. vyd. Praha : Management Press, s. r. 0., 2012. s. 86.

* KASPAROVSKA, V. et al. Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitoly. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2006.
s. 1.
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uvéry (vyjadiuji pohledavku banky vici dluznikovi) a k vykonu bankovni ¢innosti
banky obdrzi od Ceské narodni banky (dale jen CNB) bankovni licenci, pokud splni
predem stanovené podminky CNB. >

Mezi zadkladni funkce bank patfi finanéni zprostiedkovani, emise
bezhotovostnich pené¢z, provadéni platebniho styku a zprostfedkovéani finan¢niho
investovani na penéznim a kapitdlovém trhu. Jak jiz vySe zminuji, banky jako finan¢ni
zprostiedkovatelé piijimaji od svych klientd vklady a poskytuji jim avéry. Banky
mohou emitovat bezhotovostni penize, coZ jsou Vv podstaté zapisy o finanénich ¢astkach
na Gétech bank, ale nemohou emitovat hotovostni penize jako CNB v Ceské republice.
Provadéni platebniho styku znamend vést ucty ekonomickym subjektim a uskuteciiovat
vzajemné bezhotovostni pievody penéznich prostiedk z actu na ucet. Banky jako
zprostiedkovatelé finan¢niho investovani pro ekonomické subjekty zajistuji jednak
emitovani cennych papird a jednak sjednavaji pro dal$i ekonomické subjekty i nakup

t&chto cennych papiri. °

2.1 Bankovni systém CR

»Bankovnim systémem rozumime souhrn bank pusobicich v urCitém teritoriu,
zpravidla v ur¢ité zemi, jejich vzajemné vazby a vazby k okoli.“’ Tento systém je uréen

historickym vyvojem kazdé zemé, tedy zde konkrétng Ceské republiky.®

2.1.1 Popis a schéma bankovniho systému CR

V Ceské republice funguje dvoustupiiovy bankovni systém, ktery spoéiva
Vv separovani mikroekonomické funkce od makroekonomické, kterou zajist'uje centralni
banka. Mikroekonomickou funkce pak zabezpetuje sit’ obchodnich bank.’ Tento systém

lze graficky znazornit takto:

® REVENDA, Z., MANDEL, M., KODERA, J., MUSILEK, P., DVORAK, P. Penéini ekonomie
a bankovnictvi. 5. vyd. Praha : Management Press, s. r. 0., 2012. s. 86-87.
® REVENDA, Z., MANDEL, M., KODERA, J., MUSILEK, P., DVORAK, P. Penéni ekonomie
a bankovnictvi. 5. vyd. Praha : Management Press, s. r. 0., 2012. s. 86-87.
"DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankére a klienty. 3. vyd. Praha : Linde Praha, a. s., 2005. s. 108.
8 Vlastni zdroj.
9 DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankére a klienty. 3. vyd. Praha : Linde Praha, a. s., 2005. s. 108.
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Obr. 1: Dvoustupiiovy bankovni systém™

Centralni banka

Banka 1 Banka 2 Banka 3
Klient Klient Klient Klient Klient Klient
banky 1 banky 2 banky 2 banky 2 banky 3 banky 3

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Na ¢eském tizemi funguje dvoustupiiovy bankovni systém jiz od 1. dubna 1926,
kdy vznikla prvni centrdlni banka Nérodni banka Ceskoslovenskd (NBC) a od
1. 1. 1993 pisobi v Ceské republice centralni banka Ceska narodni banka.**

V bankovnim systému Ceské republiky maji diileZitou roli zahrani¢nich finanéni
instituce, které vlastni vyznamné ¢eské banky, jako napiiklad nejvétsich ¢eské banky
Ceska spofitelna, a. s. je ¢lenem Erste Group, Komeréni banka, a. s. je ¢lenem Société
Générale a Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. je ¢lenem KBC Group.12 ,,Cilem
finan¢ni skupiny banky je poskytnout klientovi nejen tradi¢ni bankovni sluzby z oblasti
komeréniho a investicniho bankovnictvi, ale rozsitit nabidkovou paletu také o moznost
investovani prostiednictvim rdznych typt, fondd, zprostiedkovat sluzby vlastni
pojistovny, faktoringové spolecnosti, leasingové firmy ¢&i  poradenské firmy
a samoziejm¢ také stavebni spofitelny.“13 Jak jiz bylo naznafeno, do bankovniho
systému Ceské republiky patii i stavebni spofitelny.**

Podle udajti Ceské narodni banky k 31. bieznu 2013 pisobilo v Ceské republice celkem
44 bank, z toho 36 bank bylo s rozhodujici zahraniéni ucasti.*

19 Poznamky od pani Ing. Petry Jilkové, Ph.D. v piedmétu Bankovni a pojistovaci sluzby.

11 CESKA NARODNI BANKA. Ndrodni banka Ceskoslovenskd - Historie CNB [online]. Praha : Ceska
narodni banka, [cit. 2013-06-30, 21:28 EST]. Dostupné z WWW: <http://www.historie.cnb.cz/cs/
dejiny_instituce/narodni_banka_ceskoslovenska/index.html>.

12 Poznamky od pani Ing. Petry Jilkové, Ph.D. v piedmétu Bankovni a pojistovaci sluzby.

B PULPANOVA, S. Komercni bankovnictvi v Ceské republice. 1. vyd. Praha : Oeconomica, 2007. s. 58.
¥ Vlastni zdroj.

> CESKA NARODNI BANKA. Tab. ¢. I Pocet bank podle viastnictvi - Ceskd ndrodni banka [online].
Praha : Ceska nirodni banka, [cit. 2013-06-30, 23:46 EST]. Dostupné z WWW: <http://www.cnb.cz/cs/
dohled_financni_trh/souhrnne_informace_fin_trhy/zakladni_ukazatele_fin_trhu/banky/bs_ukazatele_tab0
1.htmi>.
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2.1.2  Clenéni bank v CR podle jejich specializace
Obchodni banky lze rozdé€lit na univerzalni a specializované banky.
,suniverzalni banky mohou provadét prakticky veskeré bankovni cinnosti.*

U specializovanych bank se separuje komer¢ni a investiéni bankovnictvi. 16

3 Marketing ve finan¢nich sluzbach

3.1 Charakteristika marketingu

,Marketing je vyznamnym aspektem kazdého podnikani v dneSnim vysoce
konkurenénim prostfedi a financni Uspéch Ccasto zavisi na marketingovych
schopnostech. Finance, operace, ucetnictvi, administrativa a dalSich obchodnich funkce
opravdu nebudou mit vyznam, pokud spolecnosti neporozumi potfebam spotiebitelli
a neur¢i pro né dostate¢nou poptavku po svych produktech a sluzbach k dosazeni
zisku. <’

Pojem marketing Ize definovat mnoha charakteristikami, jako jsou teba tato:

,»Chapeme marketing management jako uméni a védu vybéru cilovych trha
a ziskavani, udrzovani si a rozliSovani poctu zakaznikli vytvafenim, poskytovanim
a sd&lovanim lep§i hodnoty pro zékaznika.**®

Vseobecné lze fici, ,,marketing je lidska ¢innost vykonavana ve vztahu k trhu, je
to prace s trhy sledujici realizaci potencialni smény, s cilem uspokojit lidské potieby

a pozadavky. Marketing je tedy proces, prostiednictvim kterého n€kdo nabizi néco, co

nekdo jiny chce, coz uspokojuje ob¢ strany a udrzuje trvaly vztah.«!®

3.2 Strategicky marketing

»Strategicky marketingovy proces cili na veSkeré ¢innosti podniku od produktu
po trh. ,Pfedstavuje kontinualni usili podniku alokovat existujici zdroje co
nejucinngj$im zpusobem, coz znamena do vitalnich cilovych trznich oblasti

a zivotaschopnych produktovych programt. 20

¥ pULPANOVA, S. Komercni bankovnictvi v Ceské republice. 1. vyd. Praha : Oeconomica, 2007. s. 58.
Y KOTLER, P., KELLER, K. L., BRADY, M., GOODMAN, M., HANSEN, T. Marketing Management.
1. vyd. Harlow : Pearson Education, 2009. s. 4. PieloZeno z angliétiny autorkou prace.

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Petr Musélek; Stépanka Cerna, Viktor Faktor,
Tomas Juppa. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 43.

9 TORRES, M., BERNARDO, I., CIGANKOVA, S. Marketing bankovnich sluzeb. 2. vyd. Praha :
SERIFA, 1998. Celkovy tivod. Pfelozeno z portugalstiny autory knihy.

2 MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb. Distanéni studijni opora. Karvin : Slezska univerzita
v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karving, 2008. s. 161.

13



Lze ho rozdélit na tii Giseky a to na planovéni, realizaci a kontrolu.**

Obr. 2: Strategicky marketingovy proces22

Planovaci etapa Realiza¢ni etapa

A 4

Y

Kontrolni etapa

A
Marketingova situacni

analyza

Stanoveni cild a formulace
strategif

Sestaveni marketingového
planu

4 zpétna vazba, korekce

Pozn.: Vlastni zpracovani.

3.2.1 Planovaci etapa 23

Prvni fazi planovaci etapy, je marketingova situacni analyza, ktera ,,se zabyva
hodnocenim trhu jako celku, cilovymi trhy, trznimi trendy, hodnocenim interniho
prosttedi firmy, trzniho portfolia, demografickymi a ekonomickymi charakteristikami,
hodnocenim konkuren¢niho postaveni, hodnocenim faktori makrookoli.“ Tuto analyzu
lze vyjadfit kuptikladu pomoci SWOT analyzy, kterd zndzorni silné i slabé stranky,
ptilezitosti a hroby podniku. Diky této analyze mtize podnik mimo jiné vytvofit svou
marketingovou strategii. %*

Po sestaveni marketingové situa¢ni analyzy nasleduje stanovit cile a formulovat
marketingové strategie. Marketingové cile vytvati vrcholny management podniku a jsou
spjaty s podnikovymi cili znazoriujici konkrétni ukoly podniku, kterych se ma
dosdhnout za dané ¢asové obdobi. Marketingové strategie pak stanovi, jakym zplisobem
a za pomoci kterych metod ¢i prostfedkt k ur€enym ciliim dospét. Rozd€luji se na dil¢i
strategie.

Posledni fazi je vytvofeni marketingového planu. Jedna se o ,,pisemny dokument

zachycujici vysledky marketingového planovani a ukazujici, kde si podnik pieje byt

! HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Bud&jovice : Vysoka skola
evropskych a regionalnich studii, 2012. s. 133.

2 MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb. Distanéni studijni opora. Karvin : Slezska univerzita
vV Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karving, 2008. s. 161.

B MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb. Distanéni studijni opora. Karvin : Slezska univerzita
v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karving, 2008. s. 166-167.

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Budgjovice : Vysoka skola
evropskych a regionalnich studii, 2012. s. 135-136.
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V urCitém casovém okamziku v budoucnosti a pomoci jakych prostiedkti tam dospéje.*
Uvnitf marketingového planu by méli byt i rozpocet a realizacni programy, tedy
jednotlivé ukoly pro dana podnikova oddé€leni. Dulezitou funkci pro aktualizovani

marketingového planu je, Ze ho l1ze pruzné a operativné prizpusobit stavu na trhu.

3.2.2 Realizacni etapa 2
Pti realizacni etapé se stanovené strategické cile vpravuji do podnikovych

praktickych ¢innosti personalu, organizace prace i zajisténi rozpoctu pro urcené ukoly.

3.2.3 Kontrolni etapa 26
Jde o posledni etapu strategického marketingového procesu, kterd porovnava
planované Cinnosti s témi jiz realizovanymi. Pokud jsou zjistény odchylky, je potfeba

zjistit jejich pficiny a posoudit nezbytnost Uprav strategickych plant podniku.

3.3 Finandéni sluzba

Slovo sluzba ziejmé vzniklo z latinského ,,servus®, které v ¢estiné znamena
otrok. V Ceské historii se vSak setkavame s pojmy poddanstvi a sluzba, se kterymi byva
sluzba spojovéna.27

Financni sluzby jsou tvofeny tfemi ¢astmi a to sluzbami:

e bankovni — napf. pfijimani vkladi od vefejnosti, pijcky, avery, factoring
a financovani obchodnich transakci, finan¢ni leasing, platby
a penézni prevody, smeénky, zaruky a zavazky, poradenské ¢innosti

e pojistovaci — napt. pfimé pojiSténi, Zivotni pojiSténi, jiné neZivotni pojisténi,

zajisténi, zprostiedkovani pojisténi

e investi¢ni — napf. obchodovani na vlastni Gcet zdkaznikl na burze ¢i na trhu
za hotové penézni prostiedky, obchodovani s nastroji penézniho trhu
(Seky, sménky, vkladové certifikaty atd.), obchodovani s devizami,
obchodovani s nastroji sménnych kursii a trokovych mér, obchodovani

;. , . , . . ;o v 2
s cennymi papiry, kolektivni investice, poskytovani sluzeb 8

® HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Bud&jovice : Vysoka skola
evropskych a regionalnich studii, 2012. s. 136.

 MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb. Distanéni studijni opora. Karvina : Slezska univerzita
vV Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karving, 2008. s. 136.

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Budgjovice : Vysoké kola
evropskych a regionalnich studii, 2012. s. 6.

%8 NAKLADATELSTVI SAGIT, a. s. Financni sluzby — Pravo Evropské unie. Pravni Giprava a jeji zmény
[online]. Ostrava : Nakladatelstvi Sagit [cit. 2013-06-04, 20:36 EST]. Dostupné z WWW:
<http://www.sagit.cz/pages/lexikonheslatxt.asp?cd=156&typ=r&levelid=eu_087.htm>.
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I ptfes slovni zasobu jsou Casto vyuzivany ve svété financi financni sluzby
"produkty"”, které nejsou zcela vyrobky, protoze jsou nehmotné. Naptiklad bézny ucet
muze byt "vyroben", ale neni hmatatelny. Na rozdil od auta, nelze se ho dotknout ani
zkoumat jeho vlastnosti na vlastni o¢i a ruce. Nema zadnou fyzickou pfi‘[omnost.29

Mezi dal3i vlastnosti sluzeb patii: ¥
e nedélitelnost — znamena, kde byla sluzba vytvotena, tam je také spotfebovana
e promeénlivost — dana kvalitou, osobou, mistem a ¢asem provedeni sluzby
e pomijivost — spojena s neskladovatelnosti sluzeb (zejména napiiklad u sluzeb

nabizenych urcité obdobi)

e nemoznost vlastnit sluzbu — sluzbu pouze 1ze jednorazové zprostredkovat

3.3.1 Clenéni sluzeb
Sluzby lze &lenit do riznych kategorii: *!
a) trzni sluzby — sluzby poskytované za tplatu
netrzni sluzby — vetejné sluzby poskytované vladou, mistni spravou a neziskovymi
organizacemi, které je nezbytné rozdélovat timto zptisobem
b) sluzby pro spotiebitele — sluzby pro jednotlivce a domacnosti, ze kterych nevznikaji
jiné ekonomické uzitky, ale pouze prospéch pro danou osobu
sluZby pro organizace — sluzby pro firmy a dal$i organizace, ze kterych plynou
ekonomické vyhody
Znacné mnozstvi sluZeb je uzivano jak spotiebiteli, tak podniky. K témto sluzbam
patii naptiklad pocitacovy servis, poradenské, ucetni, opravarenské, dopravni
a telekomunikaéni sluzby.
C) terciarni — sluzby, které byly v minulosti provadény zejména v domacim prostiedi,
jako napftiklad stravovani, ubytovaci, uklidové, opravarenské sluzby
kvartérni — zleh¢uji ¢innost a €ini je u¢inngj§imi a patii sem napiiklad komunikace,
obchody, dopravni, finan¢ni, pojisStovaci sluzby
kvintérni — sluzby, které zvelebuji adresata sluzby, kam mizeme zahrnout napiiklad

raysy . I v 2
vzdélavani, zdravotnické, fitness a wellness sluzby3

2 EHRLICH, E., FANELLI, D. The financial services marketing handbook : tactics and techniques that
produce results. 2. vyd. Hoboken : Wiley & Sons, 2012. s. 4-5. PieloZeno z angli¢tiny autorkou prace.

% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Budgjovice : Vysoké kola
evropskych a regionalnich studii, 2012. s. 22-25.

3t VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Petr Somogyi. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2008. s. 14-15.

%2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Budgjovice : Vysoké kola
evropskych a regionalnich studii, 2012. s. 26.
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3.4 Marketing financnich sluzeb

Marketing pro finan¢ni sluzby vychazi z obecnych vymezeni marketingu, proto
ho lze charakterizovat jako ,lidskou ¢innost, ktera je za pomoci sménnych procesi
zam¢iena na uspokojovani lidskych prani a potfeb v oblasti financnich sluzeb. Financ¢ni
marketing je teorie a praxe, jak si uspésné pocinat na finan¢nim trhu s cilem ziskat trzni

podil, respektive jeho udrzeni a maximalizovat ekonomicky efekte.*®

4 Internetovy marketing

Marketing na Internetu mé velky potenciondl pro veskeré ekonomické subjekty.
Na webovych strankach kazdy den mnoho lidi hledd potiebné informace. Spravna

marketingové strategie na Internetu tak mize ekonomickym subjektiim ptinést zisk.**

4.1 Charakteristika internetového marketingu

Jedna z mnoha definic fika, Zze ,internetovy marketing je zpisob, jakym lze
doséhnout pozadovanych marketingovych cilii prostfednictvim Internetu.*

Podobné jako klasicky marketing 1 internetovy marketing shrnuje nékolik
¢innosti, které jsou spojené s ovliviiovanim, presvédéovanim a udrzovanim vztaht
s klienty. ,,Marketing na Internetu se soustedi predev$im na komunikaci, avsak casto
se dotyka i tvorby cen. Internetovy marketing byva také oznacovan jako e-marketing,
web-marketing, on-line marketing nebo digital marketing. Pojmy jako on-line
marketing a digital marketing vSak zahrnuji, kromé internetového marketingu, také

marketing prostiednictvim mobilnich zafizeni (telefony, iPad atd.).*®

4.2 Nastroje internetového marketingu

Nastrojii, které jsou pouzivané k internetovému marketingu, je velké mnoZstvi.
Lze je rozdglit do nasledujicich skupin:*®
a) Plosna reklama '

Do plosné reklamy patii reklamni prouzky, vyskakovaci okna a tlacitka. Popis
veskerych druhii reklam, jenz doporucuje pouzivat Sdruzeni pro internetovou reklamu

(SPIR) je piilozen v P¥iloze 1: Standardy online reklamy.®

% MATUSINSKA, K. Marketing financnich sluzeb. Distanéni studijni opora. Karvind : Slezska
univerzita v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008. s. 10.

3 Vlastni zdroj.

% JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2011. s. 19.
% Vlastni zdroj.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Bmo :
Computer Press, 2011. s. 151-154.
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Reklamni prouzky neboli bannery se objevuji témét na kazdé webové strance
a to po jejim obvodu nebo pfimo uprostied textu. Lisi se od sebe zejména rozméry
v pixelech, velikosti v kilobytech a grafickym zpracovanim.

Jednou z nejagresivnéjSich reklam jsou vyskakovaci okna neboli pop-up okna.
Jedna se o typ reklamy, pies kterou neni viditelna nadtend internetova stranka.>

Jako posledni do této skupiny nalezi tlacitka neboli buttony, kterd svym tvarem
piipominaji tlaCitka a nachézeji se v dolni ¢asti webu ¢i pod menu.

b) SEO - optimalizace pro vyhledavéani *°

Search Engine Optimization (zkrdcen¢ SEO) lze do cestiny prelozit jako
optimalizace pro vyhledavace. Pouziva se zejména k tomu, aby po vyhledani zadané¢ho
dotazu se odkaz (¢i reklama) inzerenta objevila na prvnich vyhledanych mistech
a zajistila tak nejprve pozornost navstévnika a nasledné kliknuti. ,,V uz8im slova smyslu
je cilem SEO pfivedeni navs§tévnikd na stranky, ale v SirSim slova smyslu jde o jejich
pfeménu na zdkazniky (i kdyby meélo jit jen o pfivedeni navstévniki, tak je tfeba, aby

na strankach zstali a hned po ptichodu zase neodesli).*

) Vstupni stranka **

Jde o internetovou stranku, na kterou se uzivatel piesune po kliknuti na odkaz,
na internetovou reklamu ¢i po vyhledani slov (slovniho spojeni) atd. Pravidlem je, ze
se nemusi vzdy jednat o Givodni stranku webu. Landing page neboli vstupni stranka
je pouzivana naptiklad pro objednani inzerovaného produktu, vyplnéni formuléte,

registraci, zjisténi podrobnéjsich informaci a dalsi.

d) Zapisy do katalogi *?

Zapisy do katalogii byly vytvoreny kvili tomu, aby si kazdy mohl najit
potiebnou spole¢nost €1 produkt a odkazat se na uvedené webové stranky. Katalogy lze
&lenit na oborové a vieobecné. Tyto sluzby v Ceské republice nabizi katalog Firmy.cz

od spolecnosti Seznam.cz, celosvétoveé pak napiiklad DMOZ a Yahoo! Directory.

% Vlastni zdroj.

% JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2011. s. 133.
* JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Bmo :
Computer Press, 2011. s. 83.

* JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brmo :
Computer Press, 2011. s. 142.

*2 JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brmo :
Computer Press, 2011. s. 156-158.
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e) Prednostni vypisy **

Hlavni soucasti pfednostnich vypist je vyhledavani ,jak ve smyslu zadavani
klicovych slov, tak v prochdzeni katalogem za ucelem hledani informaci nebo firem.*
Narazit na n¢ je mozné napiiklad v katalozich, srovnavacich cen, oborovych, odbornych

a zajmovych strankéch.

f) Kontextové reklama **

S touto reklamou se uzivatel muze setkat prakticky kdekoliv na internetu,
napiiklad v kombinaci s plo$nou reklamou ¢i piednostnimi vypisy a dal§imi. Jedna
se totiz ,,0 reklamu bud’ v kontextu s obsahem stranky, nebo svazanou s konkrétnim
slovem v urc¢itém textu.” Vedle ni stoji také intextova reklama, kterou lze rozeznat diky
podtrzenému (nebo jinak zvyraznénému) slovu, a pokud navstévnik na dané misto

r~r

zamiii kurzorem, objevi se ramecek s reklamou inzerenta.

g) Behavioralni reklama *°

V anglické verzi zvana Behavioral Advertisment, kterou je mozné oznacit jako
reklamu vznikajici z jednani uZivatele na internetu a to za pomoci uzivatelské historie
nebo tzv. cookies. Z historie navstévnika se da zjistit, na jakych webovych strankach se
pohyboval, které si ulozil do oblibenych ¢i jaké ¢asto navstévuje. Na rozdil od historie,
cookies jsou data vkladana do prohlizece, kterd prostiednictvim serverti nebo jinych
nainstalovanych programil ziskdvaji informace o navStivenych strankach uzivatele

1 s identifika¢nimi tdaji.

h) Pfimy marketing na internetu *°

Do této skupiny spadaji tkony, které probihaji pomoci internetu bezprostiedné
mezi dvéma osobami, a dotazovand osoba mize obratem reagovat. Patii sem zejména
e-mailing, webové seminafe, VoIP telefonie a Online chat.

E-mailing, v anglickém znéni e-mail marketing, znamena cilené¢ posilani
e-mailovych dopisii pfimym zakaznikim, ktefi k tomu dali souhlas. Pouziva se nejen
za ucelem nakupu produkth zdkazniky, ale také za ucelem dlouhodobych dobrych

vztahll a udrzeni v paméti spotiebitela.

* JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Bmo :
Computer Press, 2011. s. 159.

* JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brmo :
Computer Press, 2011. s. 162.

** JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brmo :
Computer Press, 2011. s. 163-164.

* JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brmo :
Computer Press, 2011. s. 279-292.
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,Weboveé semindie neboli webinafe (angl. webinars) jsou seminafe, konference
nebo prezentace vedené pies web* zdarma ¢i za tGplatu. Funguji v podstaté na principu
vyuCujici a studenti, kde kazdy ze zucastnénych mutize s kymkoliv komunikovat.
Sdélovani informaci miize probihat bud’ slovem (hlasem, video pienosy diky webovym
kameram) anebo pismem prostiednictvim chatu. Spole¢nosti timto zpiisobem mohou
vzdélavat nejen své budouci pracovniky, ale také zakazniky, ktefi takto obdrzi potiebné
informace o produktech.

Posledni dva typy pfimého marketingu pomoci internetu funguji obdobné.
Voice over Internet Protocol, zkratka VoIP telefonie, ma v Ceském jazyce vyznam
volani pomoci internetu. Online chat zase umoziuje posilat zpravy s rychlou odezvou.
K obéma uvedenym typiim se daji vyuZivat programy Skype, ICQ a podobné. Pomoci
nich lze kuptikladu bezplatn¢ nabizet produkty zakaznikiim, poradit jim, a naopak

zakaznici mohou vznaset dotazy.

4.3 Druhy plateb za internetovou reklamu®’

Existuje fada moznosti, jak platit za internetovou reklamu. Objednavatelé mohou
zvolit z nabidky majitelt reklamnich ploch nebo se rozhodnout vzhledem Kk jejich
konkrétni situaci. Platby jsou oznacovany anglickymi zkratkami.

e CPT (Cost Per Thousand), dfive znamé jako CPM (Cost Per Mille), znamena
¢astku za tisic zobrazeni reklamy.

e CPV (Cost Per Visitor) oznacuje ¢astku za mnozstvi navstévnikl, kteti ptfijdou
za pomoci reklamy na danou webovou stranku.

e C(CPV (Cost Per View) stejna zkratka jako predesla, ale na rozdil od ni znaci cenu
za kazdého, ktery si prohlédl naptiklad vyskakovaci okno, internetovou stranku
a jiné.

e PPC (Pay Per Click) nebo CPC (Cost Per Click) jsou castky, za které se plati az
v okamziku, kdy navstévnik klikne mysi. Nasledné zobrazeni nema na platbu zadny
vliv.

e CPA (Cost Per Action ¢i Acquisition) znamend c¢astku za provedeni néjaké akce,
kupftikladu odesle vyplnény anketu, formulaf, zaregistruje se atd.

o Flat rate oznacuje cenu za zobrazeni reklamy na dané strance po stanoveny casovy

usek.

*" JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2011. s. 132.
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4.4 Reklama v mobilnich zaiizenich

4.4.1 Internetovy marketing na mobilnich zafizenich a tabletech
Smartphony neboli takzvané ,,chytré*“ mobilni telefony dominuji stale rostouci
poptavce po mobilnich telefonech. Podle analytické spole¢nosti IDC se v roce 2013
celosvétové prodalo 1,004 miliardy kusi smartphont, to je o 38,4% vic, nez
v piedchozim roce, kdy se jednalo o 725,3 milionti kusii smartphoni. *®
Jednou z uzivateli nejpouzivanéjSich funkci mobilnich zafizeni je internet.
Vyzkumy ukazuji, e si uzivatelé v Ceské republice prohlizeji webové stranky
na smartphonech a tabletech v riiznou denni dobu i na riznych mistech. Napiiklad diky
smartphonim si Ize ukratit dlouhou cekaci dobu ¢i pfi cestovani v hromadnych
prostiedcich. Oproti tomu tablety je pohodInéjsi pouzivat v domacim prostiedi nebo
v dobg, kdy uzivatel nemusi pracovat.*®
Displeje téchto mobilnich zafizeni jsou v porovnani s monitory pocitaci vesmes
mensi a proto jim také velké mnozstvi informaci z internetu, napiiklad reklam
¢i obrazk, Cini jisté problémy. Kvili tomu majitelé internetovych stranek pro mobilni
telefony, tablety 1 dal§i mobilni zafizeni své stranky optimalizuji. %0
Mobilni stranky se optimalizuji z téchto daivodi: >
a) Mensi obrazovka mobilniho zafizeni by byla ptehlcena internetovymi reklamami,
obrazky, bo¢nimi menu, hlavickami v horni ¢asti obrazovky a dal§imi, které se
béZné objevuji na monitoru pocitaci. Optimalizovand internetova stranka pro
mobilni zafizeni by méla zarucit strucnost, tedy co moznd nejméné odkazil
1 grafickych prvkl a vétsi pismo pro lepsi Cteni textd.
b) Rozdil mezi displejem mobilnim zafizenim a monitorem pocitace je také v tom,
¢im tyto zafizeni ovladame. Mobilni zafizeni se fidi pokyny bfiSky prst uzivatele
a pocita¢ mysi ¢i klavesnici. Pfi porovnani zjistime, Ze pokyny bfisky prsti pro
displeji mobilniho zafizeni je neptfesnéjsi, uzivatel nemusi vZdy kliknout na to, co
mél v umyslu a mize ho to odradit. Majitelé poskytovanych stranek by méli proto

dbat na dodrZovani dostateCnych mezer mezi jednotlivymi odkazy, texty i tlacitky.

*8 StechAdmin. Poget smartphonti prodanych v roce 2013 piekroéil 1 miliardu. In Sdélovaci technika
[online]. Praha : Sd€lovaci technika, 7. 2. 2013 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.stech.cz/clanky/archiv-a-clanku-a-aktualit/id/363/pocet-smartphonu-prodanych-vroce-2013-
prekrocil-1-miliardu.aspx>.

* Seveik, Viktor. Kdy v CR pouzivame mobilni telefony a kdy tablety?. In Viktor Sevéik. Reklama

v telefonu [online]. 18. 2. 2013 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/
/kdy-v-cr-pouzivame-mobilni-telefony-a-kdy-tablety/>.

%0 Seveik, Viktor. Mobilni web. In Viktor Sev¢ik. Reklama v telefonu [online]. 1. 2. 2012 [cit. 2014-3-10].
Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-web-stranky/>.

5! Seveik, Viktor. Mobilni web. In Viktor Seveik. Reklama v telefonu [online]. 1. 2. 2012 [cit. 2014-3-10].
Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-web-stranky/>.
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http://www.stech.cz/clanky/archiv-a-clanku-a-aktualit/id/363/pocet-smartphonu-prodanych-vroce-2013-prekrocil-1-miliardu.aspx

€) Pro pouzivani internetu na mobilnich zafizenich bez pouzivani Wi-Fi pfipojeni je
mobilnimi operdtory zpoplatnéno. Mobilni internet je vSak vétSinou omezen
mnozstvim stazenych dat, které si uzivatel preplatil (¢i nésledné za tyto data
zaplati), a pak také rychlosti stahovani. Optimalizované internetové stranky pro
mobilni zafizeni nejsou prili§ obsahlé na jejich stazeni, neobsahuji napiiklad mnoho
reklam, flashovych prvkli nebo obrazkd s vysokym rozliSenim, diky kterym se
nacteni stranky urychli a uzivateli se nevycerpa tolik dat z jeho pausalu.

d) Ne&ktefi majitelé mobilnich stranek neumoziuji svym inzerentim vkladat na tyto
stranky flashové reklamy nejen kvuli tomu, Ze naptiklad Apple iPhone je uZzivateli
nezobrazi, ale také kvuli jejich datové velikosti. Z téchto divodi jsou inzerenti

nabadani k pouzivani formatt jpeg nebo pro animaci formata gif.

,Mobilni webové stranky mohou informovat o sluzbach nebo produktech,
poskytovat obsah ke stazeni (napf. mobilni aplikace, PDF ¢i dal§i soubory), néco
zabavného, co bude uzivatel ochoten sdilet, nebo ho mlizeme motivovat k vyplnéni
struéného registracniho formulare ¢i ptfihlaSeni k newsletteru. Na zédkladé této jeho
registrace je pak mozné uZivatele cilen& oslovit.« %

Na mobilni stranky lze pfipojit i aplikace, které uzivateli umozni mit dalsi
uzitecnou funkci, kterou mlze vyuzivat opakovang. V piipadé bank se miiZze jednat
napiiklad o aplikaci internetového bankovnictvi, kde uzivatel mize spravovat svij
bankovni éet pohodIng piimo ze svého mobilniho zafizeni. >

Rozdily mezi mobilnim internetem a mobilnimi aplikacemi jsou nasledujici. Do
pfednosti mobilnich webli lze zafadit jejich moznosti zobrazeni pro vSechny mobilni
zafizeni, uzivatel musi pouze vyCkat na nacteni stranky (nemusi nic instalovat)
a aktualizace se projevi ihned. K zaporim patii nutnost stalého pfipojeni k internetu,
kvalita p¥ipojeni a vykon stranek. >*

Vyhody mobilnich aplikaci jsou diky jejich instalaci a ulozeni do mobilnich
zafizeni takové, Ze vétSinou nepotiebuje ke svému uzivani pfipojeni k internetu (vyuziti
offline rezimu) a tim umoziuje lepSi zobrazeni grafiky i efektd, a také umoziuji
sparovani s dalSimi aplikacemi jiz uloZenymi vV daném zatizeni. Mezi nevyhody se fadi

potieba vytvoreni aplikace pro kazdy operaéni systém (platformu) zvlast, dale mobilni

%2 Seveik, Viktor. Mobilni web. In Viktor Sevéik. Reklama v telefonu [online]. 1. 2. 2012 [cit. 2014-3-10].
Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-web-stranky/>.
%3 Seveik, Viktor. Mobilni web. In Viktor Sev¢ik. Reklama v telefonu [online]. 1. 2. 2012 [cit. 2014-3-10].
Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-web-stranky/>.
% Seveik, Viktor. Mobilni aplikace vs. mobilni web : vyhody a nevyhody. In Viktor Sevéik. Reklama
v telefonu [online]. 5. 6. 2012 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/
/mobilni-aplikace-vs-mobilni-web-vyhody-nevyhody/>.
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zafizeni musi podporovat pokrokové funkce, kvili instalaci zabird misto v paméti

mobilniho zafizeni, a konen& vyzaduji souhlas uZivatele k jejich aktualizaci.”®

4.4.2 Reklama na internetu v mobilnich zafizenich a tabletech

Reklama v mobilnich zafizenich se od ostatni internetové reklamy li§i cenou
na jeji pofizeni, individualnéjSim piistupem a nelze si ji nevSimnout. Je to dano
predevsim tim, Ze bézné internetové stranky jsou zaplnény reklamami a tak vznika jev
zvany bannerova slepota, kdy uzivatelé reklamy pfehliii.56

,»Vykon reklamy v mobilu je mozné méfit stejné jako vykon reklamy

% e 57

internetové. Z projektu NetMonitor provadéném Sdruzenim pro internetovou
reklamu v CR (SPIR) vyplivé, Ze v listopadu 2013 zavitalo na eské internetové stranky
dohromady 6,64 miliont redlnych uzivatelll, z nichz 1/3, coz je 2,2 miliond, tak ucinila
pomoci mobilniho zafizeni. ,,PoCet vSech navStivenych internetovych stranek je
8,5 mld., z mobild potom 0,75 mld., coz ¢ini podil 11,3 %. Toto ¢islo demonstruje
skute€nost, Ze na pocitaci je prohliZzeni internetu pohodIngjsi nez na mobilu a uZzivatelé
na PC prohlédnou vice stranek.>®

Na mobilnich webovych strankach se uzivatelé nejvice setkaji s textovymi

reklamami a grafickymi reklamami (bannery). >9

a) Textové reklamy®

Inzerent ma moznost umistit svou textovou reklamu bud’ pfimo na konkrétni
stranku, v Ceské republice patii k nejpouzivangj§im médiim Seznam, Centrum a iDnes,
nebo vyuzit mobilnich reklamnich systémi, k nimZ se fadi systémy iAds, AdWords,
AdMob a také Cesky systém Sklik, které umistuji textové reklamy na rtizné stranky
¢1 ptimo do mobilnich aplikaci.

Za tyto reklamni systémy se nej€astéji plati formou platby za kliknuti (PPC).61

% Seveik, Viktor. Mobilni aplikace vs. mobilni web : vyhody a nevyhody. In Viktor Sevéik. Reklama
v telefonu [online]. 5. 6. 2012 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/
/mobilni-aplikace-vs-mobilni-web-vyhody-nevyhody/>.

% Seveik, Viktor. Srovnani reklamy na internetu a v mobilnim telefonu. In Viktor Sev¢ik. Reklama

v telefonu [online]. 5. 2. 2012 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/
[srovnani-reklamy-na-internetu-a-v-mobilnim-telefonu/>.

> Seveik, Viktor. Srovnani reklamy na internetu a v mobilnim telefonu. In Viktor Sevéik. Reklama

v telefonu [online]. 5. 2. 2012 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/
[srovnani-reklamy-na-internetu-a-v-mobilnim-telefonu/>.

%8 Seveik, Viktor. Ttetina Eeskych uzivatelii pfistupuje na web pies mobil. In Viktor Sevéik. Reklama
v telefonu [online]. 8. 1. 2014 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/
[tretina-ceskych-uzivatelu-pristupuje-na-web-pres-mobil/#more-911>.

% Vlastni zdroj.

% Seveik, Viktor. Textova reklama. In Viktor Sevéik. Reklama v telefonu [online]. 2. 2. 2012

[cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/textova-reklama/>.
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Systém i1Ads od firmy Apple se zaméfuje na reklamy v telefonech iPhone,
tabletech iPad a vybranych MP3 piehravacich iPod, kde diky informacim o pocinani
uzivatelll na téchto zatizenich (zejména ze sluzby iTunes) cili reklamy od inzerentt.

Spolec¢nost Google spravuje dva reklamni systémy urcené zejména pro mobilni
zafizeni s operacnim systémem Android, které pracuji na obdobném principu,
a nazyvaji se AdMob a AdWords. AdMob byl vytvofen pro reklamu v mobilnich
aplikacich. Systém AdWords funguje jak na internetovych strankach zobrazované
na pocitaci tak i na mobilnim webu. Jednd se o reklamni systém, ktery inzerentiim
umoznuje vlozit reklamu i1 na partnerské internetové stranky spolecnosti Google.
»Sdeleni se zobrazuje podle kontextu, tedy inzerent zada klicova slova, na kterd chce
inzerovat a pokud se v reklamni siti vyskytne mobilni stranka pojednavajici o stejném
tématu, inzerat se zobrazi.“

Posledni z vyjmenovanych reklamnich systémt je Sklik od ceské spolecnosti
Seznam.cz, ve kterém lze umistit inzeraty bud’to do vyhledavani ve skupiné¢ Seznam.cz
a partnerskych stranek nebo je mozné vlozit inzerat na zikladné kontextu dané
strélnky.62

K textovym reklamam lze pfipojit naptiklad telefonni ¢islo, kdy uzivatel miize
inzerentovi hned zavolat, nebo odkaz na internetové stranky, které jsou v lepSim piipadé

optimalizované pro mobilni zafizeni.

b) Graficka reklama®

Do grafické reklamy ur¢ené pro mobilni zafizeni spadaji bannery, které jsou
predevsim jako obrazky bez pohybu ve formatech JPEG a PNG a pohyblivé ve formatu
GIF. Flashové reklamy se nepouzivaji, jelikoZ néktera mobilni zafizeni nejsou
nastavena K jejich spusténi.

Kazdé mobilni zafizeni ma diky svym rozmértim displeje odli§né rozliSeni. Proto

se pro kazdou polohu reklamy vytvafi 4 velikosti bannert, a to nasledujici:

81 JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno :
Computer Press, 2011. s. 156.

%2 Seznam.cz. O Skliku. Sklik Napovéda [online]. © 1996-2014 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW:
<http://napoveda.sklik.cz/cz/zaciname-inzerovat/co-je-sklik/>.

%3 Seveik, Viktor. Graficka reklama, bannery. In Viktor Sevéik. Reklama v telefonu [online]. 5. 2. 2012
[cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/graficka-reklama-bannery/>.
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Tab. 1: Velikosti bannert vytvafenych pro mobilni zafizeni ®

. Formaty GIF, PNG, | Doplnéni o animaci
Velikost . . ) )
Nazev ) JPEG do velikosti GIF do velikosti
(v pixelech)
(v KB) (v KB)

X-Large Image Banner 300 x 50 10 15
Large Image Banner 216 x 36 6 9
Medium Image Banner 168 x 28 4 6
Small Image Banner 120 x 20 2 3

Pozn.: Vlastni zpracovani.

K pfednostem grafické reklamy zobrazované v mobilnich zafizenich lze pficitat
1 schopnost zaméfit se napiiklad na urcity typ mobilniho zafizeni, na mobilniho
operatora ¢i na uréity typ uzivatell. Lze ji také vlozit do mobilnich aplikaci
¢1 programil.

Reklamni systémy AdWords, AdMob a Sklik jsou urené mimo textovou
reklamu také k inzerovani grafické reklamy.65

Do grafické reklamy lze zatadit i ¢dst HTML pojmenovanou jako HTMLS. Tato
technologie se umistuje do internetové stranky s oznaCenim iframe a lze v ni nalézt
jazyky HTML, CSS a JavaScript (z divodu prokliku), coz znamena, Ze stranka
umoznuje piechravat multimedia ¢i vyrabét aplikace. Soucasné s uvedenymi jazyky je
vhodné vlozit technologii Media Queries, diky niz se grafika ptizpisobi rozliSeni
1 velikosti displeje daného zafizeni, a pak také tzv. CSS Transition, ktery zapficini

pfeménu reklamy z prvniho efektu na druhy.®

4.4.3 Dalsi typy reklam urcené pro mobilni zaFizeni

K dal§im typiim mobilni reklamy lze ptidat technologii NFC a QR kddy s jejichz
pomoci je mozné napiiklad ziskat vice informaci o spolecnosti, o produktu ¢i jiné
kontaktni tidaje, pfejit na internetové stranky spolecnosti, obdrzet slevové kupony,
stahnout si aplikaci a mnoho dalSich. Symboly pro tyto technologie mohou byt

vyobrazeny na riznych mistech, jako jsou plakaty, obaly vyrobkd, propagacni materialy

® Seveik, Viktor. Graficka reklama, bannery. In Viktor Sevéik. Reklama v telefonu [online]. 5. 2. 2012
[cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/graficka-reklama-bannery/>.

® Vlastni zdroj.

% Seznam.cz. HTMLS. Seznam.cz : O nds [online]. © 1996-2014 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW:
<http://onas.seznam.cz/cz/html5.html>.
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a podobné. Nevyhodou je, ze tyto technologie nejsou nainstalovany v kazdém mobilnim
zatizeni a k zobrazeni potiebuji piistup k internetu.®’

Nejen pies internet 1ze pfijimat na mobilni zatizeni reklamy. Kvuli tzv. Location
based marketingu muze uzivatel obdrzet reklamni sd€leni uz pouze tim, Ze se pohybuje
Vv urcité lokalite, po zapnuti systému GPS a po zapnuti ptijimace Wi-Fi signalu. 68

Mobilni operatofi maji moznost uréit polohu uzivatele mobilniho zatizeni
zejména ve meéstech s malymi odchylkami a to prostfednictvim vysilach mobilniho
signalu BTS. Uzivatelé mobilnich zafizeni tak mohou dostat SMS nebo MMS zpravu,

kter4 je upozorni naptiklad na prave probihajici akéni nabidku v jejich blizkosti.®®

5 Vybér a popis analyzovanych bank
5.1 Air Bank a.s.”

Tato banka je ¢lenem skupiny PPF, jedné z nejvétSich investi¢nich a finan¢nich
skupin ve stiedni a vychodni Evropé, a poskytuje zdkaznikiim své sluzby od listopadu
2011.

Air Bank a.s. vznikla jako banka pro vSechny klienty s béZznymi bankovnimi
potfebami bez ohledu na jejich v€k, vzdélani, socidlni vrstvu ¢i bydlisté. Nevytvari
zadné specialni produkty, jelikoz jsou piesvédceni, ze jejich produkty jsou vyhodné pro
vSechny.

Aktudln€ nenabizi Zadné produkty pro firmy, jelikoZ se fadi mezi banky pro
retailové klienty (domacnosti).

Klienti mohou vyuzivat sluzby Air Bank ve 22 pobockach, 25 bankomatech,
v sitich Sazka a na internetu.

Nasledujici tabulky znazornuji povinné uvetejiiované informace o bance podle

zédkona &. 21/1992 Sb. o bankach.”*

%7 Seveik, Viktor. Inteligentni plakat s NFC a QR kody. In Viktor Sevéik. Reklama v telefonu [online].

3. 4. 2013 [cit. 2014-3-10]. Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/inteligentni-plakat-
s-nfc-a-gr-kody/#more-737>.

%8 Seveik, Viktor. Geolokace. In Viktor Sev¢ik. Reklama v telefonu [online]. 15. 4. 2012 [cit. 2014-3-10].
Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/geolokace/>.

% Seveik, Viktor. Geolokace. In Viktor Sevéik. Reklama v telefonu [online]. 15. 4. 2012 [cit. 2014-3-10].
Dostupné z WWW: <http://www.reklamavtelefonu.cz/geolokace/>.

"0 Air Bank. O nas. AirBank.cz [online]. [cit. 2013-12-12]. Dostupné z WWW: <http://www.airbank.cz/
[cslvse-o-air-bank/kdo-jsme/historie/>.

! Vlastni zdroj.
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Tab. 2: Povinn¢ zvefejiiované informace o Air Bank a.s. k 30. 9. 2013, 2

Datum zépisu do obchodniho rejstiiku

26. unora 2010

Vyse zékladniho kapitalu zapsané¢ho

V obchodnim rejstiiku

500 009 000,- K¢

Druh, forma, podoba a pocet emitovanych

akcii s uvedenim jejich jmenovité hodnoty

Kmenové akcie na jméno v zaknihované
podobé s pocetem 500 009 ks

a jmenovitou hodnotou 1 000,- K¢.

Pocet organizacnich jednotek

22

Eviden¢ni pocet zaméstnanct 494
Udaje o sloZeni akcionaft PPF Group N. V. s podilem hlasovacich
prav 86,624%

EMMA OMEGA LTD s podilem
hlasovacich prav 13,376%

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Tab. 3: Finanéni ukazatele Air Bank a.s. k 30. 9. 2013.

Ukazatel a vzorec pro vypocet Hodnota
Kapitalova piimérenost 10,8%
Rentabilita primérnych aktiv (ROAA) -0,21%

Zisk (ztrata) po zdanéni / aktiva celkem x 100%

Rentabilita primérného ptivodniho kapitalu (tier 1) (ROAE) -4,41%
Zisk (ztrata) po zdanéni / ptivodni kapital (Tier) x 100%

Aktiva na jednoho zaméstnance

Aktiva celkem / Evidenéni stav zaméstnancu

97 460 tis. K¢

Spravni néklady na jednoho zaméstnance

Spravni naklady / Evidenéni stav zaméstnancii

1323 tis. K¢

Zisk (ztrata) po zdanéni na jednoho zaméstnance - 179 tis. K¢

Zisk (ztrata) po zdanéni / Evidenéni stav zaméstnanct

Pozn.: Vlastni zpracovani.

"2 Air Bank. Informace o Air Bank a.s. k 30. 9. 2013 [online]. 11. 11. 2013 [cit. 2014-04-14]. 5.3 a 7.
Dostupné z WWW: <http://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/dokumenty/povinne-informace/>.

7 Air Bank. Informace o Air Bank a.s. k 30. 9. 2013 [online]. 11. 11. 2013 [cit. 2014-04-14]. s. 21.
Dostupné z WWW: <http://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/dokumenty/povinne-informace/>.
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5.2 Ceskd spovitelna, a.s.™

Ceska spofitelna, a.s. patii mezi &tyfi nejvétsi banky na eském trhu. Jejim

pravnim ptedchiidcem byla Spoftitelna Ceska, kterd zahajila Cinnosti jiz roku 1825.

Samotna Ceska spofitelna, a.s. pak vznikla vroce 1992. Vroce 2000 se Ceska

sporitelna stala ¢lenem Erste Group, jedné z ptednich poskytovateld finan¢nich sluzeb

ve stfedni a vychodni Evropé.

Tato banka se zaméfuje na veSkeré klienty, tedy na drobné klienty, malé

a stfedni firmy, velké korporace i na mésta a obce, proto také ma pres 5,3 milionu

klientd.

Ceska spofitelna disponuje siti 659 pobocek, provozuje vice nez 1481

bankomatt a platbomati a své sluzby nabizi také na internetu.

Povinné publikované informace o této bance podle zdkona ¢. 21/1992 Sb. o

bankéch, jsou ke zhlédnuti v tabulkach Tab 4 a Tab 5.”

Tab. 4: Povinng zvefejiiované informace o Ceské spofitelng, a.s. k 30. 9. 2013. "

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku

30. prosince 1991

Vyse zakladniho kapitalu zapsané¢ho

V obchodnim rejstiiku

15 200 000 000,- K¢

Druh, forma, podoba a pocet emitovanych

akcii s uvedenim jejich jmenovité hodnoty

11 211 213 ks prioritnich akcii na jméno
ve jmenovité hodnoté 100,- K&,

140 788 787 ks kmenovych akcii na
jméno ve jmenovité hodnoté 100,- K¢

Akcie jsou v dematerializované podobg.

Pocet organizacnich jednotek

651

Evidenc¢ni pocet zaméstnancil

9340

Udaje o sloZeni akcionart

EGB Ceps Holding GmbH s podilem
hlasovacich prav 99,5%

Pozn.: Vlastni zpracovani.

™ Ceska spotitelna. O nas. csas.cz [online]. [cit. 2013-12-12]. Dostupné z WWW: <http://www.csas.cz/

/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.

7> Vlastni zdroj.

6 Ceska spofitelna. Informacni povinnost Ceské sporitelny, a.s. k 30.9.2013 podle vyhlasky CNB ¢.
123/07 [online]. 8. 11. 2013 [cit. 2014-04-14]. s. 1 a 4. Dostupné z WWW: <http://www.csas.cz/banka/
/appmanager/portal/banka? _nfpb=true&_pagel abel=downloads_subportal03&rootld=10&selnod=7>.
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Tab. 5: Finanéni ukazatele Ceské spofitelny, a.s. k 30. 9. 2013.

Ukazatel a vzorec pro vypocet Hodnota
Kapitalova piiméefenost 17,54%
Rentabilita primérnych aktiv (ROAA) 2,20%
Rentabilita primérného ptivodniho kapitalu (tier 1) (ROAE) | 31,80%
Aktiva na jednoho zaméstnance 95 529 tis. K¢
Spravni naklady na jednoho zaméstnance 1677 tis. K¢
Zisk (ztrata) po zdanéni na jednoho zaméstnance 1969 tis. K¢

Pozn.: Vlastni zpracovani.

5.3 Raiffeisenbank a.s.”

V Ceské republice Raiffeisenbank a.s. poskytuje své sluzby od roku 1993
soukromé i firemni klientele a patii mezi vyznamné banky na ¢eském trhu. Je soucasti
Raiffeisen Bank International AG, které je dcefinou spolecnosti Raiffeisen Zentralbank
Osterreich AG.

Raiffeisenbank mé vice nez 120 pobocek a klientskych center a vice nez
140 bankomatt. Produkty nabizené touto bankou lze také sjednat online na internetu.

V tabulkach Tab 6 a Tab 7 jsou uvedeny povinné zvefejiované informace o

Raiffeisenbank a.s. podle zdkona €. 21/1992 Sb. o bankach.”

T Ceska spofitelna. Informacni povinnost Ceské sporitelny, a.s. k 30.9.2013 podle vyhlasky CNB ¢
123/07 [online]. 8. 11. 2013 [cit. 2014-04-14]. s. 17. Dostupné z WWW: <http://www.csas.cz/banka/
/appmanager/portal/banka? _nfpb=true&_pagel abel=downloads_subportal03&rootld=10&selnod=7>.

'8 Raiffeisen Bank. Informacni servis. O bance. rb.cz [online]. © 2008 -2013 [cit. 2013-12-12]. Dostupné
z WWW: <http://www.rb.cz/o-bance/o-bance/profil-banky/>.

" Vlastni zdroj.
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Tab. 6: Povinng zvefejiiované informace o Raiffeisenbank a.s. k 30. 9. 2013. %

Datum zépisu do obchodniho rejstiiku 25.6.1993
Vyse zékladniho kapitalu zapsané¢ho 10 192 400 000,- K¢

V obchodnim rejstiiku

Druh, forma, podoba a pocet emitovanych | 1 019 240 ks kmenovych akcii na jméno
akcii s uvedenim jejich jmenovité hodnoty | o jmenovité hodnoté 10 000,- K¢

za jednu akcii v zaknihované podobé

Pocet organiza¢nich jednotek 125
Pfepocteny evidencni stav zaméstnancu 2 746,98
Udaje o sloZeni akcionaft Raiffeisen CEE Region Holding GmbH

S podilem na zékladnim kapitalu a
hlasovacich pravech 75%

RB Prag Beteiligungs GmbH s podilem
na zakladnim kapitalu a hlasovacich

pravech 25%

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Tab. 7: Finanéni ukazatele Raiffeisenbank a.s. k 30. 9. 2013. &

Ukazatel a vzorec pro vypocet Hodnota
Kapitalova pfimétrenost 13,72%
Rentabilita primérnych aktiv (ROAA) 1,02%
Rentabilita primé&rného puvodniho kapitalu (tier 1) (ROAE) | 14,57%
Aktiva na jednoho zaméstnance 66 699 tis. K¢
Spravni néklady na jednoho zamé&stnance 1 446 tis. K¢
Cisty zisk na jednoho zamé&stnance 703 tis. K¢

Pozn.: Vlastni zpracovani.

5.4 Sherbank CZ, a.s.%

Volksbank CZ zahgjila svou ¢innost na ¢eském trhu v roce 1993 a od 1. ledna

1997 ziskala od Ceské narodni banky bankovni licenci jako samostatnd akciova

80 Raiffeisenbank. Udaje £30.9.2013 [online]. [cit. 2014-04-14]. s 2. Dostupné z WWW:

<http://www.rb.cz/o-bance/o-bance/vysledky-hospodareni-raiffeisenbank/>.

Raiffeisenbank. Udaje k30.9.2013 [onling]. [cit. 2014-04-14]. s 26. Dostupné z WWW:
<http://www.rb.cz/o-bance/o-bance/vysledky-hospodareni-raiffeisenbank/>.
82 Sherbank. O bance. [online]. [cit. 2013-12-12]. Dostupné z WWW: <http://www.sberbankcz.cz/
/o-bance//predstaveni-banky>.
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spolecnost. Dne 28. unora 2013 se pfejmenovala na Sberbank CZ, a.s. a jejim hlavnim
akcionafem je Sberbank Europe AG (od 15. 2. 2012 je jejim jedinym vlastnikem
Sberbank Rusko).

Tato banka nabizi sluzby jak soukromé tak i firemni klientele. Cilem banky je
byt pro klienty divéryhodnym finanénim poradcem, ktery jim nabidne individudlni
feSeni.

Sberbank CZ, a.s. ma 23 pobocek a infoterminalli, 26 bankomatt a 10 firemnich
center.

Nasledujici tabulky znézoriiuji povinné publikované informace o této bance

podle zékona &. 21/1992 Sb. o bankéch.®®

Tab. 8: Povinné zvefejiiované informace o Sberbank CZ, a.s. k 30. 9. 2013. 84

Datum zapisu do obchodniho rejsttiku 31. fijna 1996
Vyse zakladniho kapitalu zapsaného 2 005 380 000,- K¢

vV obchodnim rejstiiku

Druh, forma, podoba a pocet emitovanych | 401 076 ks zaknihovanych akcii na

akcii s uvedenim jejich jmenovité hodnoty | jméno ve jmenovité hodnoté 5 000,- K¢

Pocet prodejnich mist 22

Primérny evidenéni piepocteny stav 709

zaméstnancil

Udaje o slozeni akcionafi Sberbank Europe AG, akciova

spole¢nost s podilem hlasovacich prav

100%.

Pozn.: Vlastni zpracovani.

8 Vlastni zdroj.
8% SherbankCZ. Informace o Sberbank CZ, a.s. k 30. zari. 2013 [online]. 11. 11. 2013 [cit. 2014-04-14].
S. 3. Dostupné z WWW: <http://www.sberbankcz.cz/vyrocni-zpravy-a-hospodarske-vysledky>.
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Tab. 9: Finanéni ukazatele Sberbank CZ, a.s. k 30. 9. 2013. %

Ukazatel a vzorec pro vypocet Hodnota
Kapitalova piiméefenost 11,40%
Rentabilita primérnych aktiv (ROAA) 0,27%
Rentabilita primérného ptivodniho kapitalu (tier 1) (ROAE) | 3,39%

Aktiva na jednoho zaméstnance 91 105 tis. K¢
Spravni naklady na jednoho zaméstnance - 1366 tis. K¢
Cisty zisk (ztrata) po zdanéni na jednoho zaméstnance 243 tis. K¢

Pozn.: Vlastni zpracovani.

8 SherbankCz. Informace o Sberbank CZ, a.s. k 30. zari. 2013 [online]. 11. 11. 2013 [cit. 2014-04-14].
S. 22. Dostupné z WWW: <http://www.sberbankcz.cz/vyrocni-zpravy-a-hospodarske-vysledky>.
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6 Marketingova komunikace finan¢nich sluzeb vybranych

bank

6.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a probléma, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozumeéni
marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu uréi, jaké informace potiebuji, navrhnou
metodu jejich ziskani, fidi a provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a sd¢luji zjisténi

a jejich dasledky.«®®

6.2 Marketingovy vyzkum bank®

Metoda Setieni byla zvolena kvili zjisténi skuteénych informaci piimo od
odpovédnych zaméstnanct marketingovych oddéleni bank.

Sbér informaci byl realizovan pouze pomoci e-mailové komunikace s bankami
a to nejen na pfimé e-mailové adresy odpovédnym vedoucim bank, ale také
prostiednictvim kontaktnich formulaiti na strankach bank. Z patnacti bank dotaznik
vyplnily Etyfi banky a s tim souvisi i ndvratnost toto vyzkumu, kterd ¢ini piiblizné
27 %.

Z diavodu zajisténi alespon nékterych udaju o financich vynakladanych bankami
bylo kontaktovano Sdruzeni pro internetovou reklamu (zkratka SPIR) zabyvajici se
mimo jiné 1 monitoringem internetové reklamy. Toto sdruZeni poskytlo pro
marketingovy vyzkum dopliujici informace z projektu AdMonitoringMonitor, které
autorka vyzkumu neobdrzela od bank.

6.2.1 Struktura marketingového V)'fzkumu88

Jedna se prevazné o primarni vyzkum, ktery obsahuje 16 otazek a je uveden
v Ptiloze 2. Sekundarni udaje zprojektu AdMonitoringMonitor od SdruZeni pro
internetovou reklamu, jsem pouzila u otdzek ¢isla 2 a 3, kvlili nedostatecnému vyplnéni

ze strany bank.

8 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing. Jana Langerov4,
Vladimir Novy. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 406.

8 Vlastni zdroj.

8 Vlastni zdroj.
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Vyzkum zahrnuje sedm otevienych otazek (¢. 1, 2, 3, 10, 13, 15 a 16), které

umoznuji bankam volnou odpovéd. Dale obsahuje tfi polouzaviené (polooteviené)

otazky (¢. 8, 9 a 14) s moznosti vybéru jedné a vice variant, piipadné lze dopsat

vyjadieni do policka Jiné. Sest zbyvajicich otizek vyzkumu bylo uzavienych

dichotomického typu, kde respondenti mohli odpovidat pouze z alternativ Ano a Ne.
Jde o otazky ¢isla 4, 5,6,7, 11 a 12.

6.2.2

1.

Stanovené hypotézy

VétsSina bank primérné mésiéné vynalozi vice nez 1000000 K¢
na internetovou reklamu.

Banky budou pouzivat textové a video reklamy i E-mail marketing.

Banky vynaklddaji niz$i finanéni prostfedky na internetovou reklamu
na socialnich sitich nez na ostatni webovych strankach.

Vétsina bank nebude inzerovat reklamy ve svych mobilnich aplikacich.

6.3 Vlastni vyzkum

Otazka 1: Na jakou cilovou skupinu nejcastéji zamérujete internetovou reklamu?®

Tato otazka patii do skupiny otevienych otazek a nelze ji graficky znézornit.

Kazda z bank ma4 totiz jinak rozdélené klienty. Jedina Air Bank neposkytuje své sluzby

pro firmy.

% Vlastni zdroj.
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Tab. 10: Na jakou cilovou skupinu banky nejéast&ji zamétuji internetovou reklamu?®

Soukromi klienti Firemni klientela
Air Bank |24 let a vice Z4dni
Ceska Predev§im massmarket (zaméfuje na vysoké prodeje a nizké ceny)
sporitelna |a massaffluent (bohati, zdmozni), ojedinéle top affluent.
Vék 30 az 40 let. Dtraz na podnikatele a malé firmy
Vyssi prijmy na 25 000 K¢ mésicné. (s obratem do 50 mil. K¢), ale
Raiffeisen Bydli ve vétsich méstech samoziejme 1 na dal$i segmenty
(nad 50 000 obyv.). (firmy nad 50 mil. K¢ a velké
Bank podniky s obratem nad 1,5 mld.K¢),
vylucujeme né€které obory - napf-.
vyroba zbrani.
Obgané rusky hovotici, stfedni tfida. | Siroké spektrum od malych firem
Aktivni stiedni tfida (bez déti, az po velké firmy.
Sberbank | studentt a senior1). Podnikatelé, Zivnostnici, firmy
nad 25 mil. K¢ (¢lenéni na stfedni
a velké firmy).

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otazka 2: Na jakych konkrétnich webovych strankach ma Vase banka reklamy?91

Z nasledujici tabulky lze vy¢ist charakteristiku jednotlivych bank. Ceskou
spofitelnu jako jednu znejvétsich bank v Ceské republice zna a je jejim klientem
mnoho Cechil. Proto také pouzivd méné internetové reklamy neZ ostatni banky. Oproti
tomu Air Bank a Raiffeisen Bank se snazi klienty ziskat od nejvétSich bank. Sberbank
Vv tomto obdobi na bankovni trh pfichdzela, proto jesté¢ necilila na klienty formou
internetové reklamy.

Tato tabulka vznikla pomoci udaji zjisténych z programu AdMonitoringMonitor

od SdruZeni pro internetovou reklamu.

% Zdroje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
% Vlastni zdroj.
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Tab. 11: Na jakych konkrétnich webovych strankach maji banky reklamy?%

Air Bank Ces!(.a Raiffeisen Sberbank
spofitelna [ Bank

AdActive (Muzipack) X

AdActive (Obchodpack 745x100) X

AdActive pack X X

AdActive (Totalpack)

AdActive (Totalpack 120x600)

AdActive (Totalpack 250x250)

AdActive (Totalpack 745x100)

XXX | XX
X

Ahaonline.cz

Akcie.cz X

X

Aukro.cz

X
X

Bezrealitky.cz

X

Blesk.cz

Blog.cz, Nova.cz, Tn.cz + vSe ostatni X

Centrum.cz

Digizone.cz

El5.cz

X | X | X[ X

Email.seznam.cz

Estav.cz

Finance.cz

X | X | X | X

Heureka.cz X X

Hotel.cz

Ideveloper.cz X

Idnes.cz X X

X
X

lhned.cz X X

Impression Media (Cela sit’) X

Kurzy.cz X

X

Lupa.cz

X

Mesec.cz

Nasepenize.cz

Nejlepsiceny.cz

Novinky.cz

XX | XX

Pack Mlada fronta

X | X | X | X

Pack Sanoma Media (estranky.cz + SMP)

Patria.cz X

Podnikatel.cz X

Root.cz

Sauto.cz

Seznam.cz

Seznamzbozi.cz

XX [ X | XX
X
X

Slunecnice.cz

Sms.cz X

%2 Zdroje dat dostupné z e-mailové komunikace se Sdruzenim pro internetovou reklamu z programu
AdMonitoringMonitor.
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Spechato.cz X

Sport.cz X
Sreality.cz X X X
Srovnanicen.cz X X

Stream.cz X
Super.cz X X X
Tiscali.cz X
Uschovna.cz X
Vitalia.cz X

Volny.cz X X
Wikireality.cz X

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otazka 3: Kolik Vas mési¢né stoji reklama na téchto webovych strankach?®
Otazka patfi také do skupiny otevienych otdzek. Nejvice finan¢nich prostiedkil
na internetovou reklamu za 1. pololeti 2013 primémné vynalozilo Air Bank. Udaj

Sberbank je pouze za mésic kvéten, proto je také tato ¢astka nejnizsi.

Graf 1: Primérné mé&si¢ni vydaje bank za internetovou reklamu za 1. pololeti 20137%

281000Kc

2336 000Kc

H Air Bank
M Ceska spofitelna
ld Raiffeisen Bank

6722 000 K& M Sherbank

1844 000K¢

Pozn.: Vlastni zpracovani.

% Vlastni zdroj.
% Zdroje dat dostupné z e-mailové komunikace se Sdruzenim pro internetovou reklamu z programu
AdMonitoringMonitor.
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Graf 2: Porovnani mési¢nich a celkovych vydaji bank za internetovou reklamu

za 1. pololeti 20132%

40000000 Ke

40332000K¢

30000000 K¢

20000000 K¢

14016000 K¢
11064000 K¢

10000000 K¢

6722 000Ke

2336 000K¢
281000k | 281 000 k¢
OKE T 1
Air Bank Ceska spofitelna  Raiffeisen Bank Sherbank

H Primér/mésic M Celkem

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otazka 4: Jaké z nasledujicich reklamnich formati pouZivate na internetu?°
V tabulce ¢islo 12 (Tab. 12 uvedena v Piiloze 3) je znazornéno, jaké internetové
reklamni formaty banky pouZivaji. Nejvice téchto formath pouziva Air Bank a nejméné

Ceska spofitelna.

% Zdroje dat dostupné z e-mailové komunikace se Sdruzenim pro internetovou reklamu z programu
AdMonitoringMonitor.
% Vlastni zdroj.
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Otazka S: Jaké z nasledujicich typi reklamnich formata pouZzivate na internetu?’’

Po porovnani tabulek ¢islo 12 a 13 (Tab. 13 uvedena v Piiloze 4) lze zjistit, ze
Air Bank a Raiffeisen Bank pouzivaji k reklamam na internetu vice béZznych reklamnich
formatd (Air Bank 17 a Raiffeisen Bank 14) a pouze jeden specidlni typ reklamnich
formatt. Naopak Ceska spofitelna uziva 8 b&znych reklamnich formati a 3 specialni

typy reklamnich formatu.

Otazka 6: Pouzivate také textové reklamy a video reklamy na internetu?
Otazka 7: Vyuzivate E-mail marketing (cilené hromadné rozesilani e-maili?

Zde se jednalo o otazky uzaviené dichotomického typu, na které bylo mozné
odpovédét pouze Ano nebo Ne u textové i video reklamy a v nasledujici otazce u E-mail
marketingu. VSechny dotazované banky odpoveédély stejné a to, ze textové reklamy
(graf 3), video reklamy (graf 4) a E-mail marketing (graf 5) pouzivaji.

Graf 3: Pouziti textové reklamy bankami.

H ANO

H NE

Pozn.: Vlastni zpracovani.

9 Vlastni zdroj.
% Vlastni zdroj.
% Zdroje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
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Graf 4: Pouziti video reklamy bankami. %

NE

0%|

H ANO
B NE
Pozn.: Vlastni zpracovani.
Graf 5: Vyuziti E-mail marketingu bankami.'®*
M ANO
H NE

Pozn.: Vlastni zpracovani.
Otazka 8: Na jaky ¢asovy usek reklamu na internetu objednzivzite?102

Podle informaci zjisténych z e-mailové komunikace s bankami na tuto otazku
nelze jednoznacné odpovédét. Objednavky reklam nejsou Casove stejné, spise zalezi na
druhu reklamy i1 druhu kampané. Pfesto Air Bank a Sberbank odpovédéli shodné, Ze

internetovou reklamu objednévaji na 1 tyden.

190 7 droje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
101 7droje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
192 Vlastni zdroj.
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Graf 6: Na jaky ¢asovy usek objednavaji banky reklamu na internetu.'®

2,5

1,5

0,5

1tyden 1 mésic 6 mésich (pul 1rok Jiné: Podle
roku) kampané

Pozn.: Vlastni zpracovani.
Otizka 9: Jak &asto reklamu na internetu obméiiujete?'*

Na tuto otazku také podle marketingovych specialisti bank nelze jednoznacné
odpovédét. Uvadeni reklam na internetové stranky zéalezi na druhu kampané. Presto Air
Bank a Sberbank odpovédé€li shodné, Ze reklamu na internetu obménuji 1 krat za mésic.

Graf 7: Jak &asto banky reklamu na internetu obmé&fuji.'®®

] |

2xa vice za 6 mésicl
(pul roku)

1xza 6 mésicl (pul
roku)

2x a vice za mésic 0

0 1 2 3

Pozn.: Vlastni zpracovani.

103 7droje dat zji§téné z e-mailové komunikace s bankami.
104 Vlastni zdroj.
105 7droje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
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Otazka 10: Kolik verzi internetové reklamy pouZivate najednou?106

Z grafu lze vycist, ze nejvice verzi internetovych reklam pouziva Air Bank
a nejméné verzi Sberbank. Diivod, pro¢ Sberbank méa nejmensi pocet verzi reklam
na internetu je jeji nedavny vstup na cesky trh.

Graf 8: Kolik verzi internetové reklamy banky pouzivaji najednou*®”’

N I N B

Air Bank Ceskd spofitelna Raiffeisen Bank Sherbank

Pozn.: Vlastni zpracovani.
Otazka 11: VyuzZivate reklamu na téchto socialnich sitich?'%®

Socialni sité jsou webové stranky, na kterych mnoho lidi hledd zabavu a kam
se opakované vraci. Tyto stranky bankam mohou zarucit shlédnuti jejich reklamy, ale
nejsou urceny k prodeji produktii.

Vsechny banky odpovédély, ze své reklamy davaji ze socidlnich siti nejvice

na Facebook, jak uvadi Tab. 14.

106 Vastni zdroj.
97 7droje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
108 Vlastni zdroj.
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Tab. 14: Reklama bank na socilnich sitich, 1%°

Air Bank Ceska Raiffeisen Sberbank
spofitelna Bank
Facebook X X X X
Google+
Twitter
LinkedIn X
Lidé.cz X
Spoluzaci.cz
Libimseti.cz
CSFD.cz X X

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otazka 12: Vynakladate na reklamu na socialnich sitich vétSi penéZni prostiedky
neZ na reklamu na ostatnich webovych strankach?'™

Jedna se o otazku uzavienou dichotomického typu, kde bylo mozné odpovédéet
Ano nebo Ne. Zde také vSechny banky uvedly shodné, ze na sociélni sité¢ nevykladaji

vétsi penézni prostiedky neZ na ostatni stranky.

Graf 9: Vynakladate na reklamu na socialnich sitich vétsi penézni prosttedky nez

na reklamu na ostatnich webovych strankach?*™

ANO

E NE

H ANO

Pozn.: Vlastni zpracovani.

199 7droje dat zji§téné z e-mailové komunikace s bankami.
19 ylastni zdroj.
11 7droje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
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Otiazka 13: O kolik procent vynaklidate vice/méné penéZnich prostredki
na reklamu na socialnich sitich?*?

Tato otdzka patii k otevienym otdzkam tohoto marketingového vyzkumu, kde
banky mély moznost volné vyjadfit svou odpovéd’. Raiffeisen Bank a Sberbank svou
odpovéd’ nemohli sdelit a Air Bank odvétila, Ze penézni prostiedky urcené na socidlni
sité jsou minimélni. Pouze Ceskd spofitelna odpovédéla piimo, a to 10 % nalezi

socialnim sitim z celkovych finan¢nich prostfedky uréenych na internetovou reklamu.

Tab. 15: O kolik procent vynakladaji banky vice/méné penéznich prostiedkt na reklamu

na socialnich sitich.'*3

Air Bank Penézni prostiedky vyloZené na sociélni sité¢ jsou minimalni.

Ceska spoFitelna | Pomér ostatni formaty versus socidlni média je 90:10

(= 10 % na socialni média).

Raiffeisen Bank | Nemohu sdélit.
Sberbank Nemohu sdélit.

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otazka 14: Na jaké druhy produkti nejéastéji davate reklamu?™"

Tato otdzka spadd do polouzavienych (polootevienych) otdzek s mozZnosti
vybéru ze sedmi variant (Ize zaSkrtnout i vice moZnosti) a pfipadn€ banky mohou
doplnit vyjadieni do policka Jiné.

Jak lze zjistit z grafu, banky nejcastéji davaji reklamu na debetni uéty a kreditni
ucty ¢i uvéry (kazda po 4 bodech). Déle pak na hypotéky (3 body), na platebni karty
a na investovani (kazd4d po 2 bodech) a na spofeni a na refinancovani pujcek (kazda

po 1 bodu). Na pojisténi Zadna z téchto bank reklamu nedava.

12 ylastni zdroj.
13 Zdroje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
1 Vlastni zdroj.
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Graf 10: Na jaké druhy produkt banky nejastji davaji reklamu.**®

4 4
4 -
3
3 -
2
2 -
1 1
1
0 - T T T T T
Debetniucty Kreditniucty a Platebni karty Hypotéky Sporeni Investovani Pojisténi Jiné:
uvéry Refinancovéni
phjcky
M pebetni Géty M Kreditni G¢ty a dvéry i piatebni karty | Hypotéky
M sporeni & Investovani B pojisteni H jiné: Refinancovani pajcky

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otazka 15: Kolik vynakladate penéZnich prostiedki na nejcastéji pouzZivany druh
produktﬁ?116

Otazka 15 se fadi mezi oteviené otazky. Ceska spofitelna a Raiffeisen Bank svou
odpovéd nemohli sd€lit.

Air Bank odpovédéla, Ze na nejcastéji pouzivany druh produkti poskytuji 70 %
finan¢nich prostfedkll vyhrazenych pro online reklamu a Sberbank vynakladd mimo

kampai nejméné 100 000 K¢ za mésic.

Tab. 16: Kolik banky vynakladaji finan¢nich prostiedkl na nejcast&ji pouzivany druh

produktii.'’

Air Bank Na nejcéastéji pouzivany druh vynaklada70 % penéznich prostredkt

urcenych na online reklamu.

Ceska spofitelna | Nemohu sdélit.

Raiffeisen Bank | Nemohu sdélit.

Sberbank Na nejcastéji pouzivany druh vynaklada nejméné 100 000 K¢

za mésic (mimo kampar).

Pozn.: Vlastni zpracovani.

15 7droje dat zji§téné z e-mailové komunikace s bankami.
16 Vlastni zdroj.
Y7 7droje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.

45




Otazka 16: Na jaké konkrétni produkty nejéastéji davate reklamu?''®
Tato otdzka také patii k otevienym otazkam, kde banky mély moznost volné

vyjadfit svou odpovéd’ a to, konkrétni produkty bank, na které¢ davaji reklamu.

Tab. 17: Konkrétni produkty, na které banky nej¢ast&ji davaji reklamu.**®

Air Bank e Pyjcka

e Pievedeni pijcky

Ceska spofitelna e Pijcka Ceské spofitelny
e Hypotéka Ceské spofitelny
e Kreditni karta Odména

e (Osobni ucet

Raiffeisen Bank e eKonto
e Podnikatelské eKonto
e Rychla ptjcka

e Podnikatelsky uvér

Sberbank e Hypotéka bez starosti
e FER pijcka
e FER konto

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otazka 17: Jaké typy reklam urcené pro mobilni telefony (¢i tablety) Vase banka
pouziva (pf. bannery, textové reklamy a dalsi)?*%

Jak je z grafu patrné, vSechny banky v reklamach mobilnich zafizeni vyuzivaji
bannerové reklamy a pouze Ceska spofitelna a Raiffeisen Bank také textové. K dalsim
typlim reklam se banky nevyjadfily.

Air Bank k této otazce ptipojilo vysvétleni, Zze objednava bannery dostupné
v systétmu Google AdMob. Sberbank také ptiznala, ze reklamu pro mobilni zafizeni

pouzivaji jen v narazovych kampanich a uzivatel je mize nalézt v mobilnich aplikacich.

18 Vlastni zdroj.
19 Zdroje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
120 Vlastni zdroj.
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Graf 11: Typy reklam v mobilnich telefonech.***

Air Bank Ceska spofitelna  Raiffeisen Bank Sherbank

M Bannerovareklama M Textova reklama

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otiazka 18: Vyuzivate tyto reklamy v mobilnich aplikacich vytvorenych Vasi
bankou?'??

Tato otazka je otazkou uzavienou dichotomického typu, na kterou bylo mozné
odpovédét jen Ano & Ne. Z odpovédi v dotazniku 1ze vygist, Ze pouze Ceské spofitelna
se od ostatnich bank lisi, jelikoz uvedla, Ze v mobilnich aplikacich vytvofenych jejich
bankou reklamy pouziva. Air Bank, Raiffeisen Bank a Sherbank odpovédéli zaporné.

Graf 12: Vyuzivate reklamu v mobilnich aplikacich vytvofenych Vasi bankou?'??

HANO

ENE

Pozn.: Vlastni zpracovani.

121 7droje dat zji§téné z e-mailové komunikace s bankami.
122 Vlastni zdroj.
123 7droje dat zji§téné z e-mailové komunikace s bankami.
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Otiazka 19: Vyuziviate typy reklam v mobilnich aplikacich vytvorenych jinymi
uzivateli (pf. Messenger, ruznych ekonomickych aplikaci, mobilnich hrach
a dal§ich)?**

Otazka 19 je opacna nez predchozi otazka. Zde viak také jen Ceska spofitelna
odlisuje od ostatnich bank zapornou reakci, tedy Ze v mobilnich aplikacich zhotovenych
jinymi subjekty reklamu nevyuziva. Air Bank, Raiffeisen Bank a Sberbank odpovedéli
kladné.

Graf 13: Vyuzivate reklamu v mobilnich aplikacich vytvofenych jinymi uZivateli?*?®

HANO

M NE

Pozn.: Vlastni zpracovani.

Otazka 20: Pro jaké operacni systémy mobilnich zatizeni (Ci tabletii) objednavate
reklamu?'?®

Bankami nejvice vyuzivanymi mobilnimi operaénimi systémy Kk inzerovani
reklamy jsou Android spole¢nosti Google a iOS spolecnosti Apple. Veskeré operacni

systémy pro mobilni zafizeni objedndva pouze Air Bank.

124 Vlastni zdroj.
125 7droje dat zji§téné z e-mailové komunikace s bankami.
126 Vlastni zdroj.
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Graf 14: Na jakych operacnich systémy mobilnich zafizeni (tabletil) inzerujete svou

reklamu?'?’

Windows Phone 0]

10S 3

vsechny operacni systémy i 1

Pozn.: Vlastni zpracovani.

6.4 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu'*™

Podle informaci zjiSténych z e-mailové komunikace s bankami bylo zji§téno, ze
banky své citlivé informace ohledné marketingového fizeni i financnich zalezitosti
nechtéji zvefejnovat. Toto tvrzeni dokazuje jiz zmin€nd névratnost marketingového
vyzkumu, kde z patnacti oslovenych bank zaslaly zpét vyplnéné dotaznikové Setfeni
pouze Ctyii banky.

Z vysledkli marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze internetové reklamy bank
pro soukromé klienty a firemni klientelu jsou odlisné. Mezi soukromé klienty ve vétSing
patii lidé nad 24 let, ktefi maji staly mésicni ptijem. Do skupiny firemnich klientti se
pak tadi podniky od malych po velké.

K inzerovani reklam na internetovych strankach banky vyuzivaji rtizné sady
nabizené spole¢nostmi zabyvajicich se internetovou reklamou. Tyto sady obsahuji
webové stranky, které tuzemsti uzivatelé navstévuji nejCastéji. Jsou to napiiklad
Seznam.cz, Centrum.cz, Idnes.cz a dal§i. Mezi dalsi internetové stranky, kam banky
Casto davaji své internetové reklamy, jsou socidlni sité, kde vitézi Facebook.

Diky udajim poskytnutych SdruZzenim pro internetovou reklamu z programu

AdMonitoringMonitor je patrné, ze dotazované banky v 1. pololeti roku 2013 primérné

127 7droje dat zjisténé z e-mailové komunikace s bankami.
128 Vlastni zdroj.
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mési¢né za reklamu na internetu piiblizng zaplatily: Air Bank 6 722 000,- K¢, Ceska
sporitelna 1 844 000,- K¢, Raiffeisen Bank 2 336 000,- K¢ a Sberbank 281 000 K¢.

Bankami nejvice propagovanymi produkty jsou predevSim debetni ucty
a uveroveé ucty (uveéry). Na tfetim misté se umistily hypotéky. Tento divod plyne ze
snahy bank o co nejvyssi zisky, které diky uvedenym produktim lze zvysit. Dalsi
vyhodou pro banky je, Ze takto mohou ziskat nové klienty.

Bannerovou i textovou reklamu dotazované banky také vyuzivaji k inzerovani
na mobilnich zafizenich. U tzv. chytrych mobilnich zafizeni vyhledavaji nejvice
operacni systémy Android a i0S. Jedna se totiz o nejcastéji pouzivané operacni systémy

uzivatelu téchto zafizeni.

6.4.1 Vyhodnoceni hypotéz

V tivodni ¢asti marketingového vyzkumu byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Vétsina bank primérné mésiéné vynalozi vice nez 1000000 K¢
na internetovou reklamu.

Tato hypotéza se potvrdila. Air Bank, Ceskou spofitelnu i Raiffeisen Bank
primérné meésicné internetova reklama stoji vice nez 1 000 000 K¢ jak je dolozeno
v otazce 3. Konkrétng piiblizné Air Bank 6 722 000 K¢&, Ceskou spofitelnu piiblizng
1 844 000 K¢ a Raiffeisen Bank 2 336 000 K¢.

Air Bank Ize zafadit do rozvijejici se banky, ktera na ¢eském trhu pisobi 2 roky
a snazi se ziskat klienty od nejvétSich bank. Proto také vynaklada nejvice finan¢nich
prostiedktli z uvedenych bank na internetovou reklamu.

Sberbank vstoupila na ¢esky trh teprve 28. unora 2013 a proto jeji penézni
prostiedky vydané na internetovou reklamu nemohou byt pfili§ vysoké. Z dat
dostupnych z programu AdMonitoringMonitor od SdruZeni pro internetovou reklamu
lze zjistit, Ze tato banka si objednala internetovou reklamu pouze v kvétnu 2013 za
ptiblizn€ 281 000 K¢.

2. Banky budou pouZivat textové a video reklamy i E-mail marketing.
Druhé hypotéza se také potvrdila. U 6. a 7. otazky vSechny banky odpovédély,

7e pouzivaji textové reklamy, video reklamy i E-mail marketing.
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3. Banky vynakladaji niz§i finan¢ni prostiedky na internetovou reklamu na
socialnich sitich neZ na ostatni webovych strankach.

V odborné publikaci je uvedeno toto: ,,Socialni sit€ nejsou primarné urcené
k prodeji produktt. To doklada vyzkum provedeny v USA. Zjistilo se, ze 62 % lidi sice
je na socialnich sitich, ale jen 2 % pies n& nakupuji.«*?

Toto tvrzeni je dolozeno v otazce Cislo 12 a Castecné v otazce ¢islo 13, kde
vSichni respondenti odpovédéli shodné, Ze na internetovou reklamu vynakladaji méné
finanénich prostiedki nez na ostatni webové stranky. Pouze Ceska spofitelna uvedla, Ze
pomér financnich prostfedkli na ostatni sit€¢ a socialni sité ¢ini 90 : 10, co je 10%

finan¢nich prostfedkl z celkové ¢astky na socialni sité.

4. VétSina bank nebude inzerovat reklamy ve svych mobilnich aplikacich.
V poradi ctvrtd hypotéza se potvrdila. Jak lze vy¢ist z otadzky ¢islo 18, pouze
Ceska spotitelna uvadi, Ze svou reklamu inzeruje i ve svych mobilnich aplikacich. Zda

se, ze banky o tuto formu propagace prozatim nemaji zajem.

6.4.2 Vlastni doporuceni pro banky

Z uvedenych informaci vyplyva, Zze nejvhodnéj$i a nejucinngjsi internetovou
komunikaci bank je kombinace internetové reklamy pro osobni pocitace a reklamy
urené pro mobilni =zafizeni ¢i tablety, které se opakované objevuji na
nejnavstévovangjSich webovych strankdch, socidlnich sitich, oborové zamétenych
internetovych strankach a nejpouzivangjSich mobilnich aplikacich. Banky si timto
zajisti zhlédnuti reklamy, zapamatovani si informaci a vétsi procento prokliknuti od
internetovych uZivateld. Vhodnou volbou je také osloveni specializovanych spole¢nosti
zabyvajici se internetovou reklamou.

Co se tyCe reklamy na mobilnich zafizenich, banky by mély zadit inzerovat
I na opera¢nim systému Windows Phone, ktery zacina vyrabét stejné dobré predevsim
,»chytré® mobilni telefony jako jeho konkurenti Android a 10S.

Banky by také nemély zapominat na pfimy marketing, do kterého patfi
kuptikladu e-mailing, VoIP telefonie ¢i online chat, prostfednictvim kterych mohou
banky snadnégji informovat klienty o novinkach ¢i zménéch, utuZzovat dlouhodobé dobré
vztahy a udrZzet se vpaméti klientd. Klienti naopak mohou snadnéji

a rychleji obdrzet odpovédi na své dotazy a vytesit tak ptipadné obtize.

129 JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno :
Computer Press, 2011. s. 224.
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Internetova reklama bank je zavisld také na investovanych finan¢nich
prostfedcich. Banky nemohou do reklamy vlozit pfili§ mnoho financi na tkor jinych
reklamu, sohledem na data poskytnuté Sdruzenim pro internetovou reklamu
z programu AdMonitoringMonitor, by se mési¢n¢ mela pohybovat mezi 1 000 000,- K¢
az 2 300 000,- K¢.
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Zavér

Hlavnim cilem bakaléafské prace bylo analyzovat nové trendy internetového
marketingu a zptsoby vyuziti v bankovnim sektoru. Pro jeho dosazeni jsem predevsim
studovala odbornou literaturu, ktera se tyka dané problematiky. Nasledné byla vénovana
pozornost vytvofeni dotaznikového Setfeni s cilem ziskat co nejvice informaci od
dotazovanych bank. Marketingovy vyzkum byl rozesilan na e-mailové adresy
odpovédnym vedoucim bank a také pomoci kontaktnich formulaiti uvetejnénych na
strankéach bank.

Z komunikace s bankami bylo patrné, ze otazky tykajici se financi jsou pro né
velice citlivé téma. Kvuli zajisténi odpoveédi na tyto otazky byl marketingovy vyzkum
odesan také Sdruzeni pro internetovou reklamu zabyvajici se mimo jiné monitoringem
internetové reklamy. Diky poskytnutym udajim z projektu AdMonitoringMonitor byl
dotaznik doplnén i o castky financnich prostiedkd, které banky vynakladaji na
internetovou reklamu.

Po primarnim i sekunddrnim sbéru dat byly veskeré zjisténé informace graficky
zpracovany pomoci tabulkového procesoru a slovné interpretovany.

Dalsim dilezitym hlediskem bylo, zda banky vyuzivaji reklamu také
vV mobilnich zafizenich. Z vysledki marketingového vyzkumu vyplyvé, ze dotazované
banky inzeruji zejména bannerové reklamy jak na internetu ur¢eného pro mobilni
zafizeni tak 1 v mobilnich aplikacich. Nejvice vSak preferuji operacni systémy Android
a i0S. K témto opera¢nim systémum brzy ptibude i Windows Phone, ktery jim za¢ina
konkurovat zejména se svymi ,,chytrymi* mobilnimi telefony.

V zavéru bakalaiské prace je uvedeno vlastni doporuéeni uréené bankam, které
by mohlo oslovit a pfivést bankdm nové klienty a udrZet si ty stdlé. Mezi navrhy patii
zavedeni VolIP telefonie a online chatu, kde banky mohou nejen naptiklad propagovat
své produkty a sluzby a sndze upeviiovat dobré vztahy se zédkazniky, ale mohou pomoci
reSit tézkosti 1 samotnym klientim. DalSim doporuc¢enim je hodnota primérnych
mesicnich nékladii bank na internetovou reklamu v rozmezi od 1 000 000,- K¢ do
2500 000,- K¢ Toto rozmezi bylo navrzeno po prostudovani dat z programu

AdMonitoringMonitor od SdruZeni pro internetovou reklamu.
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