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Uvod

Rizeni vztaht se zakazniky v poslednich letech nabyvé &im dél tim vice na dileZitosti a
podniky si také vice uvédomuji jeho vyznam v uspéSném podnikani. V soucasnosti jiz
neni realné, aby firmy byly ¢isté orientovany jenom na produkt, vzhledem k tomu, Ze na
trhu vSeobecné existuje previs nabidky nad poptavkou. Kazdoro¢né je na trh uvedeno
znac¢né procento produktii, které jsou predurCeny k zaniku. (Kotler & Trias de Bes,
2005) Otazkou tedy je, jakym zpisobem docilit toho, aby podnik piezil, dokazal se
vyrovnat s konkurenci a byl ziskovym. Jednim, ale ne samoziejm¢ jedinym feSenim, je

zamétit se na péci o zakazniky a ziskat si jejich diivéru, spokojenost a nejlépe i loajalitu.

Teorie CRM, neboli v ¢estiné fizeni vztaht se zakazniky, se zabyva budovanim trvalych
vztahil se zdkazniky a to takovym zplisobem, aby dany vztah byl oboustranné vyhodny
pro podnik i samotného zakaznika. Ustfednim bodem je zde tedy zakaznik a podle toho
by i podnik mél mit nastavené procesy (pro-zakaznické procesy). Velkou roli zde hraje
také komunikace a to nejenom smérem k zakaznikovi, ale i od né&j (zpétna vazba) a také
uvnité podniku. Proto je nutné zabezpecit i softwarova a jina technologicka feSeni, tak

aby vyhovovala uplatiiované strategii CRM.

Zadny podnik nemtize byt usp&sny, aniz by mél uréitou zakaznickou zakladnu a to plati
i pro bankovni sektor. S pfechodem na trzni hospodarstvi, pocatkem 90. let minulého
stoleti, se v Ceské republice oteviel prostor pro konkurenéni podnikani a jinak tomu
nebylo ani v bankovnictvi. Vzhledem ktomu, Ze podnikani komerénich bank je
zalozeno na vkladech klienti, je pro né dulezité tyto klienty sehnat a nasledné si je i
udrzet. Proto v pfipad¢ bank je nezbytné, aby filosofie fizeni vztahti se zakazniky, byla

vhodné zakomponovéna do celopodnikové strategie.

Cilem této prace je zjistit, zda a do jaké miry vybrané bankovni subjekty - Ceska
spofitelna, Raiffeisenbank a Air Bank, napliuji ocekavani generace mladych lidi ve
veéku 18-26 let od zékaznického servisu poskytovaného bankami. Za vyzkumnou
metodu byl zvolen mystery shopping. Mystery shopping je jednou z metod, jak zjistit
spokojenost zadkaznikii a tim i1 zmé&fit uspéSnost fizeni vztahi se zdkazniky. Z téchto
divodl je velka cCast této prace veénovana pravé samotnému provedeni mystery

shoppingu, ktery byl v rdmci praktické Casti proveden u ttech vybranych bank.



V teoretické Casti této prace je nejdiive definovan samotny pojem CRM a to z pohledii
ruznych autord. Pozornost je pak zvlasté vénovéana tématu zakaznické orientace podniku

a také procesnimu a technologickému zabezpec¢eni CRM v podniku.

V praktické ¢asti jsou nejprve struéné predstaveny vybrané testované bankovni
spolecnosti z hlediska jejich zamétfeni na zadkaznické segmenty a druhu nabidky
produkti a sluzeb. Dale nasleduje cast vénujici se piipravé samotného mystery
shoppingu, ktera obsahuje pfedvyzkum ve formé dotaznikového Setieni, jez by mélo
zjistit vétSinova prani, preference a ocCekavani vybrané cilové skupiny. Nasleduje
kapitola vénujici se Cisté vysledkiim a poznatkim z provedené¢ho mystery shoppingu. A
V zavéru prace jsou shrnuty nejzasadnéjsi poznatky ziskané z provedené¢ho vyzkumu a

navrhnuta doporuceni pro jednotlivé subjekty zkoumani.



1 Vznik a vymezeni pojmu CRM

CRM je zkratka pro anglicky vyraz Customer relationship management, coz v piekladu
znamena fizeni vztahl se zékazniky. Jeho pocatky sahaji do pfelomu osmdesatych a
devadesatych let dvacatého stoleti. Samotny princip CRM neni novinkou, ale
Vv soucasné dob¢ je vyuzivani CRM praktik velmi trendy. Samotny vznik této discipliny
zpusobil velkou revoluci v celém pojeti marketingu. Pivodni ustfedni bod - produkt byl
zaméneén za novy bod, jimz je, jak uz samotny nazev discipliny napovida, zdkaznik. Na

obrazku nize je tato zména orientace zobrazena. (Chlebovsky, 2005)
Obrazek ¢. 1: Zména orientace marketingu

Medialni Wk{)l‘ll‘l{)ﬁ-t
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vyrobki
Zdroj: Chlebovsky, 2005

V roviné marketingu je fizeni vztahii se zdkazniky spojeno s modernim pojetim
marketingu. Zatimco klasicky marketing spo€iva v tzv. marketingovém mixu 4P
(Produkt, cena, misto a propagace), ten moderni je definovan tzv. 3C: Customer
Benefits (prospéch pro zakaznika), Total Customer Cost (celkové ndklady spojené
snakupem), Convenience (Pohodli zdkaznika). Do konceptu moderniho
marketingového piistupu spadaji nasledujici také discipliny: TQM (Total Quality
management), TCS (Total Customer Satisfaction), KM (Knowledge Management)* a
praveé i CRM. (Chlebovsky, 2005)

Moderni marketing vychéazi z klasického pojeti marketingu, ktery je navic doplnén o
tzv. vztahovy marketing s dirazem na oboustranné prospéSny vztah, pro podnik i

zakaznika. Velkou roli zde hraje kvalita, kterou definuje pravé zakaznik, Uroven

! TQM v piekladu znamena komplexni fizeni kvality, TCS - celkova zékaznicka spokojenost a KM -
znalostni management.
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osobniho kontaktu se zdkazniky a obousmérna pravidelnd komunikace. V neposledni
fade¢ je také dulezité, aby podnik mél vyvinuty interni marketing, ktery vytvaii zdzemi

pro vztahovy marketing a 1ze do n¢j zaradit nasledujici aktivity:

e vzdélavani a motivace zaméstnancii
e komunikace mezi managementem a ostatnimi zaméstnanci

e prezentace firemnich cili a strategie. (Chlebovsky, 2005)

Vztahovy marketing neni jen 0 vztahu podniku k zakaznikovi, ale 0 vztahu ke vsem
zainteresovanym osobam (investoii, dodavatelé, Sirokd vefejnost aj.) V piipadé
vztahového marketingu nejde uz tolik o jednotlivé transakce, ale spiSe o budovani
hodnotnych vztahti a marketingovych siti. Ukolem marketért je usilovat o prosperitu
vSech zainteresovanych subjektii a hledat rovnovahu navratnosti. Vztahovy marketing
ma za ukol vytvofit tzv. marketingovou sit, ktera se sklada z podniku a jeho

podporujicich zainteresovanych subjektu. (Kotler & Keller, 2013)

V publikaci Moderni marketing se Kotler (2007) zmifiuje o pé&ti urovnich vztahu, které

lze navazat se zdkazniky.

e V ptipad¢ zakladniho vztahu jde pouze o samotny prodej a dale se uz vice prodejce
o zakaznika nestara.

e Ve chvili, kdy prodejce pozada zakaznika o kontaktovani v pifipad¢ jakychkoliv
problémi, jde o reaktivni vztah.

e Odpovédny vztah je dal$i nadstavba pifedchoziho vztahu. Prodejce zakaznika
kontaktuje v blizké dobé po uskutecnéni prodeje a zjistuje, zda je zakaznik
s produktem spokojeny a zda produkt splnil jeho ocekavani. VSechny zjisténé
informace pomahaji firm¢ trvale zlepSovat nabidku.

o Ctvrtd trovei vztahu spo¢iva v opakovaném priibézném informovani zdkaznika o
novinkach v nabidce firmy. Tento typ vztahu se oznacuje jako proaktivni.

e Posledni, partnersky vztah, nastava ve chvili, kdy firma se zdkaznikem neptetrZité

spolupracuje pro zjisténi, jak poskytovat lep$i hodnotu pro zakaznika. (Kotler, 2007)

Cilem vztahového marketingu je poskytnout zdkaznikovi komplexni sluzby, jejichZ
soucasti je vyrobek spolu se zdkaznickou podporou. Koncept vztahového marketingu je

zalozen na nutnosti uspokojovat zédkaznické poteby s cilem vybudovani trvalého vztahu



se zadkaznikem, coz ve vysledku muize ovlivnit i zisk plynouci ze zakaznik.

(Chlebovsky, 2005)
V nasledujicim obrazku je zaznamenan zakladni koncept moderniho marketingu.

Obrazek ¢. 2: Koncept moderniho marketingu

Management

Internt m u}c’uu/ \ Ferok iadheting

Zameéstnanci pr— akaznici )

Vziahovy marketing

Zdroj: Chlebovsky, 2005
Definice CRM

Pojem fizeni vztahl se zdkazniky je formulovan riznymi definicemi, které vSak ve své
podstaté¢ chapou CRM velmi podobné. Rozdil je spise ve formé definovani, nez
Vv samotném vyznamu. Tak napt. Kotler (2007, s. 554) tika, Zze: ,,CRM zahrnuje
sofistikované softwarové a analytické nastroje, které integruji informace o zékaznicich
z riznych zdrojl, provadéji hloubkovou analyzu a vysledky pouZzivaji pro vybudovani

siln€jSich vztahi se zdkazniky.*

Na CRM je také mozné se divat ze dvou pohledt a to CRM jako podnikatelska filozofie
a CRM z hlediska technologického softwarového a feSeni. Aby mohlo CRM fungovat,
je potieba zohlednit ve firemni strategii filosofii spokojeného, vé€rného a loajalniho
zakaznika. A pak také musi mit podnik zavedeni vlastni technologické feSeni CRM.

(Hommerova, 2012)

Trochu jiny pohled na CRM ma Chlebovsky (2005), ktery si Customer Realationship
Management piedstavuje jako urcity proces s cilem dosazeni optimalni rovnovahy mezi
investicemi podniku a uspokojenim zdkaznickych potfeb, pficemZ optimum nastiva
vV bod€ dosazeni maximalniho zisku obéma stranami. Navic dodavé, Ze nezbytnym
piedpokladem pro toto optimum je vybudovani dlouhodobych partnerskych vztaht se

zakazniky. Tento ptedpoklad potvrzuji i Storbacka a Lethinen, ktefi tvrdi, ze: ,.cilem
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fizeni vztahli se zakazniky neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych ndkup,

nybrz vytvoreni trvalého vztahu se zakaznikem.* (Lethinen & Storbacka, 2002, s. 16)

Pohledem jiného autora je za zaklad dobie fungujiciho CRM povazovan spravny vybér
pracovniki, ktefi jménem podniku jednaji se zdkazniky a maji tak pfimy vliv na jejich

spokojenost. (Kozak, 2011)

Z vyse zminénych definic a teorii vyplyva, ze u CRM se jedna o urcity proces, kde
jednak musi byt naplnéna podminka zakaznicky orientované strategie a pak také
technologického vybaveni a nastaveni. Spravny vybér zaméstnancu, ktefi jsou

zakaznicky orientovani, pak jesté vice podpoti budovani trvalého vztahu se zakazniky.

Nékteti autoii definovali piliFe, na kterych stoji uspés$na implementace CRM do
podniku. Napt. Chlebovsky (2005) za témito pilifi vidi:

e zapojeni novych informacnich technologii (IT) do podnikéani
e zaméstnance firmy a jejich pro-zakaznicka orientace

e apriubézné provadéni kontroly (zpétna vazba).

Pti¢emz zaméstnanci podniku, procesy, technologie a produkty by méli byt nastaveny
tak, aby byly v souladu se zakaznickymi potiebami a mohli je napliiovat. Aby toto
mohlo fungovat, je potieba, aby fungoval dialog, vztah a zpétnd vazba mezi firmou a
zékazniky. Lze tedy fici, ze fungovani CRM je postaveno zejména na lidskych zdrojich,

technologickych nastrojich a procesni dynamické struktute. (Chlebovsky, 2005)

Dle jiného nézoru jsou za hlavni tfi pilifi CRM povaZzovani: lidé, procesy a technologie.
A nékdy jsou jesté tyto tii pilife doplnény o ¢tvrty pilit - obsahy. Lidé jsou zde chapani
jako lidsky kapital podniku a pak také jako zakaznici. Procesy jsou mySleny ve smyslu
obchodnich procesti probihajicich v podniku ve snaze, co nejlépe a nejrychleji zajistit
sluzby pro zakazniky. Tteti pilif - technologie, je zohlednovan z hlediska druhu, rozsahu
a oblasti pouziti v podniku. Jedna se o rtizna softwarova a aplikacni feSeni spravy a
propojenosti informaci napti¢ celym podnikem. A posledni pfidavny pilit - obsahy zde

ptredstavuji samotna data a informace, se kterymi podnik disponuje. (Wessling, 2002)
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2 Zakaznicka orientace

Soucasni zakaznici jsou stale vice naro¢ni a ¢asto je pro podnik velmi slozité naplnit
jejich ocekavani. Na trhu existuje velka konkurence ani ne tak co se poctu firem tyka,
ale spiSe poctu vyrobkil a znacek. Kazdoro¢né je proto velké procento novych produkti
odsouzeno k zaniku. Neni tedy namist¢ hledat zakazniky pro vyrobky, ale vyvijet
vyrobky pro zakazniky. Zakaznici maji v souCasné¢ dobé na vybér z Siroké nabidky
produkttu a sluzeb. Pokud tedy firma nenabidne zakaznikovi, to co on pozaduje, tedy
pozadovanou kvalitu zbozi sluzeb, rychle o n¢j pfijde ve prospéch konkurence.
(Peterka, 2007) Implementace CRM umoziuje firmam se odlisit od konkurence, jelikoz
ty podniky, které pouzivaji CRM, maji lepsi vztahy se svymi zédkazniky, nez ty, ktefi jej
nevyuzivaji. (Wessling, 2002)

Dynamicky rozvoj v oblasti informacnich a komunika¢nich technologii a zejména ve
Proto je nutné, aby firma sledovala hodnotu pro zakaznika, spokojenost zakaznika,
fidila kvalitu produktii a sluzeb a uplatiiovala vztahovy marketing. V nasledujici ¢asti

jsou tyto aspekty blize definovany. (Kotler, 2007)
2.1 Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zdkaznika je kliCovym néstrojem pro ziskavani konkuren¢ni vyhody a je i
jednim z nastrojii urcujicich vykonnost CRM. Konceptem hodnoty pro zdkaznika se
zabyva mnoho riiznych odbornikl z oblasti managementu a marketingu. Proto také
existuje pIno raznych pojeti a definic hodnoty pro zakaznika. ,,Spole¢na oblast riiznych
konceptl hodnoty pro zakaznika spociva v tom, ze se hodnota pro zakaznika vztahuje
Kk pouziti ur¢itého vyrobku ¢i sluzeb a je to zalezitost vnimani zakaznikid.” (Lostakova,
2009, s. 42)

Kotler (2007) rozlisuje tii pojmy, celkovou hodnotu pro zékaznika, ziskanou hodnotu

pro zakaznika a celkové naklady pro zékaznika.

Celkova hodnota pro zakaznika odpovidd sumé hodnoty produktu, sluzeb,
zam&stnancll a image, kterou nakupujici ziskd z marketingové nabidky. Celkové
naklady pro zékaznika jsou sumou vSech financnich, Casovych, energetickych a

psychickych nédkladli spojenych s marketingovou nabidkou. A ziskana hodnota pro

12



zakaznika je potom rozdil mezi celkovou hodnotou pro zédkaznika a celkovymi ndklady
pro zakaznika plynoucich z marketingové nabidky, tedy tzv. zisk zakaznika. Podle
tohoto vztahu zakaznici své nakupy uskutecni tam, kde jim z nakupu vyplyne nejvyssi

zisk.

Pro zjiSténi hodnoty pro zakaznika, firma musi odhadnout celkovou hodnotu a celkové
naklady pro zdkaznika a to z hlediska jak své marketingové nabidky, tak i nabidky
konkurence. Podle toho podnik mize rozhodnout, jak jeho nabidka vyhovuje ziskané
hodnoté¢ zakaznika. Pokud se zjisti, ze nabizend ziskana hodnota je nizSi nez u
konkurence, mtze se podnik pokusit zvysSit celkovou hodnotu, napt. posilenim
produktu, sluzeb, dojmu ze zaméstnancii nebo imagem nabidky. Pfipadné se podnik
muze pokusit snizit celkové néklady pro zdkaznika snizenim ceny, optimalizaci procesu

objednéavky a dodavky nebo napt. snizenim rizika pro zakaznika. (Kotler, 2007)

Trochu jiny pohled na vnimani hodnoty pro zakaznika maji San Sanchez-Fernandez
a Iniesta-Bonillo (2006). RozliSuji pojem hodnota pro zakaznika a hodnoty pro
zdkaznika. Hodnota pro zdkaznika v jednotném Ccisle je chapana obdobné jako u
Kotlera. Hodnota je dle vySe zminénych autorek vysledkem porovndvani napt. piinost a
nakladi a také vysledkem interakci mezi zdkaznikem a produktem ¢i sluzbou. Zatimco
hodnoty pro zakaznika vyjadfené v mnozném Cisle, maji piedstavovat standardy,
pravidla, kritéria, normy nebo idedly, které slouzi jako podklad pro hodnoceni. Jsou to
jakasi kritéria, kterd si zakaznici definuji pro naplnéni svych preferenci. Tyto hodnoty
urcuji chovani zakaznika a jsou spojeny s jejich ocekavanim, tedy s tim, co si zdkaznik

pieje ziskat. (Sanchez-Ferrnandéz & Iniesta-Bonillo, 2006 In Lostakova, 2009, s. 43)
2.2 Spokojenost zakaznika

V navaznosti na hodnotu pro zdkaznika je mozné definovat 1 spokojenost zakaznikd.
Tyto dva pojmy spolu Uzce souvisi. Tim, ze podnik vytvoii a dodd vyS$si hodnotu pro
zakaznika, si 1 zajisti rist spokojenosti zakaznika, opakované ndkupy zékaznika a také
rust loajality. (Lostakova, 2009) Spokojenost zdkaznika je vztazena ke spokojenosti
s nakupem a je zavisla na zédkaznikové ocekavani a ndkupnim rozhodnuti. Jde tedy o
porovnani piinosu produktu s ocekavanim zakaznika. Tento pfistup vychazi z teorie
rozporu (discrepancy theory), kde pfedstava o charakteristikich produktu je

konfrontovana se skute¢nymi charakteristikami produktu. Poté nasleduje vznik rozporu
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mezi ofekdvanim a zkuSenosti a ten muze byt zdkaznikem vniman pozitivné nebo

negativné. (Hommerova, 2012, s. 42)

Existuje hned nékolik stupii spokojenosti. V piipadé, Ze pfinos produktu nedosahne
o¢ekavani, pak je zakaznik nespokojen. Je-li pfinos roven o¢ekavani, pak je zakaznik
spokojen, a pokud pifinos dokonce pied¢i ocekavani, zdkaznik se stavd velmi
spokojenym. (Kotler, 2007) Podle stupné spokojenosti zakaznika se odviji i doba
setrvani zakaznika u podniku a ve findle také ekonomické vysledky podniku. Dle
Lostakové (2009) Ize vyjadrit zavislost ziskovosti zakaznikli na jejich spokojenosti.
Podle tohoto vztahu plati, ze zisky podniku plynou zejména od zcela spokojenych
zakaznik. Zatimco nespokojeni zakaznici jsou ztohoto pohledu pro podnik c¢asto
ztratovymi. Dale vSak dodéava, Ze 1 tito nespokojeni zdkaznici jsou pro podnik duleziti a
to z principu, Ze naklady na ziskani novych zdkaznikil jsou podstatné vyssi, nez na

udrzeni stavajicich zakaznik. (Lostdkova, 2009)

Kamenem turazu je zde odhalit zakaznikova ocekavani. Oc¢ekavani si zakaznik utvaii
bud’ na zaklad¢ minulych nakupnich zkuSenosti, nebo na zaklad¢ ndzoru rodiny a ptatel,
piipadné podle recenzi a také sliba podniku a konkurence. Z hlediska podniku je velice
dilezité nastavit spravnou troven ocekavani. Pokud je ocekavani nastaveno piilis nizko,
firma si nepfildka mnoho zakaznikli. A zase naopak, kdyz je latka pfili§ vysoko, muze
se stat, ze v ptipadé malé komplikace se pak zdkaznici stanou rychle nespokojenymi.
Podnik by si tedy m¢l dobfe promyslet své sliby a moZnosti jejich realizace. I pres
zminéné riziko, dnes nékteré velké a uspésné firmy uplatiiuji spiSe strategii zvySovani
ocekavani. Podniky se zde fidi tzv. celkovou spokojenosti zakaznika. RozliSuji se

zékaznici, ktefi jsou pouze spokojeni a ktefi jsou velmi spokojeni.

U pouze spokojenych zdkaznikii je mnohem vétsi pravdépodobnost, ze lehce zméni
dodavatele. Oproti tomu velmi spokojeni zdkaznici maji menSi tendenci ménit
dodavatele, jelikoz u dan¢ho podniku jsou jejich oc¢ekdvani nad miru splnéna a neni
tedy diivod pfemyslet o zméné. V tomto ptipadé se pak uz zacina vytvaret emocionalni
vazba na produkt nebo sluzbu a pfestavd jit jenom o rozumovou uvahu. Z téchto

zakaznik se pak stavaji loajalni zakaznici. (Kotler, 2007)

Loajalita se mize chapat riznymi zpusoby, ale vétSina definic se zminuje hlavné o
postojové loajalit¢ nebo behavioralni loajalité. Postojova loajalita vyjadiuje pozitivni
vztah zdkaznika ke znacce, jeho emociondlni vazbu ke znaéce. Zdkaznik ma v tom
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pfipad¢ znacku za oblibenou, doporucuje ji a mluvi o ni V pozitivnim svétle.
Behavioralni loajalita spociva v opakujicim se zdkaznickém chovani. Zakaznik u
znaCky setrvava a opakované nakupuje jeji produkty. (Nenadal, 2002 In Hommerova,

2012, s. 45)

Pti sledovani spokojenosti zakaznika je potieba sledovat ocekavani jak zakaznikd, tak i
oc¢ekavani vykonu firmy a zaroven tyto aspekty sledovat i u konkurentii. I pfestoze jsou
zékaznici s produkty urc¢itého podniku spokojeni, miize se stat, ze u jiného podniku
budou spokojeni jest¢ mnohem vice. NavySenim standardi kvality produkti u
konkurence muze dojit k oslabeni dfive piijatelné trovné spokojenosti. Je ale nutno
poznamenat, zZe neustalé zvySovani spokojenosti zakaznika nemusi vést k ispéSnosti
podniku. Je potieba, aby podnik myslel i na spokojenost ostatnich zainteresovanych
subjekti, naptf. zaméstnanct, investort, dodavatelt aj., a také aby podnik nenavySoval

spokojenost zakaznikti na ukor spokojenosti téchto dalsich subjektd. (Kotler, 2007)
2.2.1 Sledovani spokojenosti zakaznika

Pro sledovani spokojenosti zakazniki mohou podniky vyuzit rizné metody. Mezi ty
nejzéakladnéjsi patfi:

e systém ptani a stiznosti

e prizkumy spokojenosti zdkaznik

e mystery shopping

e analyza ztracenych zakazniki.
Systém prani a stiZnosti neni nic jiného neZ klasicka kniha pfani, kterd mize byt
vedena 1 elektronicky. Patii sem 1 schranky pro pfipominky, nebo i zakaznické linky,
kam lidé mohou zavolat a sdélovat své pfani a stiznosti. Tato metoda ovSem
neposkytuje jasny obraz o tom, kolik procent zakazniki je opravdu nespokojenych. Dle
Kotlera (2007) si stézuje méné nez 5% nespokojenych zakaznikt. VéEtSina zakaznikh
feS$i svou nespokojenost zménou dodavatele a tak podnik pfichazi zbytecné o své
zékazniky. Proto podniky provadéji pravidelné prizkumy spokojenosti pomoci
dotaznikového Setfeni na representativnim vzorku zakaznikd. Timto zpiisobem se snazi

zjistit nazor zakaznikl na chovani podniki. (Kotler, 2007)

Management stiZznosti je komplexni Cinnost zahrnujici planovani a kontrolu vsech

¢innosti podniku souvisejicich se stiznostmi zdkaznikdi. Management stiznosti mé za cil

15



jednak znovu ziskat spokojenost zakaznika, minimalizovat negativni dopad
nespokojenych zdkazniki na podnik, pak také udrzet pozici podniku na trhu a umét
vyuzit negativnich ohlast zdkazniki pro své vlastni zlepSeni. Aby mohl fungovat
systém piani a stiznosti, je potfeba mit zfizené snadno piistupné stiznostni kanaly a také
umoznit nespokojenym zékaznikiim piimy kontakt se zodpovédnym pracovnikem.
Management stiznosti také mimo jiné urCuje postupy zpracovani stiznosti a feSeni
konkrétnich situaci. A v neposledni fad¢ je také potfeba sdélovat vysledky z hodnoceni
stiznosti patficnym zaméstnanciim, aby zjisténé informace mohly byt vyuzity ke

zlepseni pracovnich a procesnich vykond podniku. (Hommerova, 2012)

Dalsim zpasobem, jak sledovat spokojenost zakaznikt, je mystery shopping. Tato
metoda je zaloZena na tom, Ze pracovnik vyzkumu se vydava za zdkaznika a sleduje a
hodnoti riizné aspekty souvisejici s podnikem a jeho produkty. Mulze jit o hodnoceni
prodejniho personalu, zaméstnanct call center, o hodnoceni prostfedi prodejnich
prostor, prodejni atmosféry aj. Vzhledem k tomu, ze tato metoda je pouzita v praktické
¢asti této prace, bude blize definovdna a popsana v nasledujici podkapitole. (Bouckova,

2003)

Posledni ze zminénych metod sledovani spokojenosti zakaznikt je analyza ztracenych
zakazniki, ktera se provadi u téch, ktefi presli ke konkurenci. Jejim cilem je zjistit,
pro¢ dani zakaznici zménili dodavatele a co bylo pfi¢inou jejich nespokojenosti. Je
dobré monitorovat i miru ztraty zdkazniki, protoZe jeji rostouci trend miiZe nasvédcovat
tomu, Ze je zde néco Spatné a zakaznici tedy ziejmé nejsou s nabidkou firmy spokojeni.

(Kotler, 2007)
Kromeé toho je také dobré si ukoncené vztahy rozdé¢lit do tii skupin.

e Do prvni skupiny jsou zatazeni takovi zdkaznici, ktefi pro ukonceni vztahu neméli
zvlastni diivod, bud’ pro né¢ vztah nemél zadny vyznam, nebo tfeba diivodem bylo
prestéhovani se.

e Ve druhé skupiné jsou taci, ktefi odchazeji z dlivodu nespokojenosti se zptisobem
kontaktu podniku se zakazniky.

e Treti skupina je tvofena zdkazniky, ktefi jsou piesvédceni o tom, Ze u jiné

spolecnosti dosdhnou vyssi hodnoty pro zakaznika. Zaroven si vSak nemaji u

16



soucasného podniku na co stéZovat, pouze se jim zda vztah s jinou spolecnosti pro

n¢ hodnotnéjsi.

Prvni skupina zékazniku by podnik neméla nijak znepokojovat a neni ani potieba, aby
jim byla vénovéana velka pozornost. Rozhodnuti o odchodu neni podloZzeno Zadnou
logickou ivahou a nijak nesouvisi s tim, co spolecnost (ne)udélala. Druhou skupinou uz
by se ale podnik zabyvat m¢l a to proto, aby podnik zjistil pfesny diivod nespokojenosti
a nasledného odchodu od spolecnosti. Tato informace pomuze podniku a konkrétnim
zakaznikl, kam patfi nespokojeni zékaznici s pocitem, ze jinde se budou mit 1épe a
ziskaji zde vyssi hodnotu. Podnik by mél v tomto ptipadé analyzovat faktory, které by
mohly zvysit konkurenéni schopnost ve vlastni strategii vztahi. (Lethinen & Storbacka,
2002)

2.2.2 Mystery shopping

Jak jiZ bylo zminéno vySe, mystery shopping je druh marketingového vyzkumu, ktery
slouzi k ovéteni, zda a do jaké miry je napliiovdno fizeni vztahi se zdkazniky ve
zkoumaném podniku. Vysledky tohoto vyzkumu by mély slouzit k mozné identifikaci
nedostatkli, co se tyée péfe o zakazniky a Kk naslednému zlepSovani sluzeb pro
zakazniky. Dochazi tedy ke zjisténi, jakym zplsobem a v jaké kvalité¢ jsou doopravdy
poskytovany zakaznické sluzby a to z pohledu fiktivniho zakaznika. (SIMAR, 2012)
Vyzkumna agentura Ipsos CEM (2016) mystery shopping definuje jako managersky
nastroj, ktery slouzi k identifikaci nedostatkii v procesu obsluhy a dodava, ze: ,,diky
mystery shoppingu se management dozvi, zda front line ope¢ovava zakazniky spravné a

v souladu se standardy spole¢nosti a trhu.“ (Ipsos CEM, 2016)

Jedna se o druh vyzkumu, ktery pouZziva postupy dotazovani a pozorovani, piipadné
kombinaci obou. Pozorovéani jsou provadéna vétSinou v misté prodeje ¢i misté
poskytovani sluzeb a jsou zaméfena zejména na srozumitelnost informacniho systému,
zpiisobu poskytovani informaci, €istotu, ¢ekaci dobu, dobu vyfizeni, zplisob upoutani
zékaznika, stav vybaveni a zafizeni v mist¢ prodeje, na dodrzovani standardi
spolecnosti atd. Krom¢ toho mtize byt 1 zjiStovan zplisob prodeje a to tak, ze mystery
shopper hraje potencidlniho zdkaznika podle pfedem stanoveného scénare. (Bouckova,
2003)
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V téchto ptipadech vystupuji mystery shopperi, ktefi jsou peclivé skoleni, aby uméli
ptedstirat budouciho zakaznika, pozorovat, méfit a hodnotit. Tito fiktivni zdkaznici maji
predem piipravené série otazek, které obsluze kladou a mimo to maji také predem
stanovena kritéria hodnoceni. Ve vysledku své zkuSenosti uvadéji do zpravy, ktera musi

mit pfedem stanovenou uré¢itou podobu. (SIMAR, 2012)

Mystery shopping se muze tykat bud vlastniho podniku zadavatele, nebo
spolupracujicich obchodnich prodejcti, distributorii, poradcti, agenti apod., pfipadné
konkurenc¢nich podnikt. Jak jiz bylo naznaCeno vyse, mystery shopping muize byt
provadén riznymi technikami, dle Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného

minéni (SIMAR) jsou definovany nasledovné:

e Pozorovani

e Navstévy

e Calling

e E-maily/ faxy

e Mystery navstévy webovych stranek

e Mystery delivery

e Mystery Flying

e Mystery s redlnymi zakazniky

e B2B mystery

e Mystery audit (SIMAR, 2012)
V porovnani s postupy, které redlné¢ pouziva jedna z vyzkumnych organizaci Ipsos
(2016), tato agentura navic svym klientdm nabizi mystery shopping reten¢nich aktivit,
complaint mystery shopping (mystery shopping zplsobu vyfizeni stiznosti) a customer
journey mystery shopping (zaméfeni na cely zivotni cyklus zékaznika, od nakupu
produktu/sluzby pfes jeho vyuzivani az po zruseni sluzby). Je tedy ziejmé, ze pomoci
metody mystery shoppingu se daji zkoumat rzné Cinnosti spojené se zakaznickym
servisem. (Ipsos CEM, 2016)
Pro urceni vSech zavaznych pravidel mystery shoppingu existuje kvalitativni standard,
ktery v Ceské republice vydava jiz zminéna agentura SIMAR. Soudasné platny
kvalitativni standard je v souladu s mezinarodné platnymi kodexy ICC/ESOMAR

(Mezinarodni kodex vyzkumu trhu a socidlniho vyzkumu), S mezinarodni normou ISO
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20252 (tykajici se vyzkumu trhu) a také s narodni legislativou, zejména se zakonem ¢.
101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. (SIMAR, 2012)
Dle vyse zminéného standardu jsou vymezeny nasledujici zakladni zasady:

1. Zkoumany subjekt neni v dob¢ provadéni mystery shoppingu obeznédmen s tim,
Ze je zkouman.

2. Mytery shopping je ¢innosti platnou a legitimni, je-li provadén profesionalné a
je zaruceno dodrzovani prav zkoumaného subjektu.

3. Vyzkumnici, ktefi provadéji mystery shopping musi zarucit dodrzeni divérnosti,
aby ziskané poznatky nijak nemohli poskodit zkoumany subjekt v jeho préci.

4. V navaznosti na bod 3 musi mystery shopping dodrzovat platnou legislativu o
ochrané osobnich udaji. Vyzkumna agentura musi zabezpecit ziskané udaje tak,
aby se k nim nemohli dostat neopravnéné osoby.

5. Vysledky mystery shoppingu nesmi byt vyuzity jako jediny divod pro postih

nebo propusténi zaméestnanc.

Dale jsou ve standardu stanoveny podminky organiza¢niho a technického zabezpeceni
mystery shoppingu. Jsou zde uvedeny pozadavky a nutna opatieni v piipadé provadéni

vyzkumu ve firm¢ zadavatele, nebo v konkurenéni firme.

V piipad¢ mystery shoppingu v podniku zadavatele je nutné, aby vse probihalo naprosto
transparentné. Zadavatel je povinen obeznamit své zaméstnance o tom, Ze budou
subjekty mystery shoppingu a sdélit jim cile tohoto vyzkumu a v jakém obdobi se bude

vyzkum konat (pfesné datum se ale nemusi specifikovat).

Pti zkoumani konkuren¢ni €1 jiné organizace plati pfisny zdkaz pfedavani zdznamu
zadavateli. VSeobecné pofizené zaznamy nesméji byt drzeny déle, nezZ je nezbytné pro

puvodni ucel studie mystery shoppingu. (SIMAR, 2012)

Toto byl pouze vycet zakladnich zasad a poZadavki, kvalitativni standard je v plném

znéni volné piistupny na webu simar.cz.
2.3 Komplexni Fizeni jakosti (TQM)

Jak jiz bylo naznaceno vyse, spokojenost zdkaznika jde ruku v ruce s kvalitou produkta
a sluzeb. Zvysuje-li se uroven kvality, zvySuje se i spokojenost zdkazniki, coz zaroven
podpoii i moznost nastaveni vysSich cen a v kone¢ném vysledku i snizeni nakladt. Da
se tedy fici, ze programy pro zvySeni kvality vedou i ke zvySeni ziskovosti. TQM je
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anglicka zkratka pro komplexni fizeni jakosti, jez se zabyva neustdlym zvySovanim
kvality produktii a sluzeb a marketingovych procest. Kvalita je predstavitelem zaruky

veérnosti zakaznik a je obrancem proti konkurenci. (Kotler, 2007)

Cilem TQM je uspokojit zadkaznické pozadavky, splnit zdkaznikova ocekavani a to
ekonomicky co nejefektivnéji. Kazdy kontakt zakaznika s podnikem, s pracovniky
podniku je soucasti celkového obrazu, ktery si zékaznik o podniku utvati a podle né¢hoz
bude 1 podnik hodnotit. Proto je dulezité, aby kazdy zaméstnanec, kazdé oddéleni a
kazda funkce plnili své tkoly. To ovSem neni konec, ale teprve zacatek usili o
zlepSovani kvality. Z toho vyplyva, ze pro zajisténi kvality v kontextu CRM je nutné,

aby do procesu TQM byly zapojeny vsechny ¢lanky podniku, vSichni zamé&stnanci.

Ackoliv by se dalo piedpokladat, ze splnéni vysoké kvality a tim zaji$téni spokojenosti
a vetsi ziskovosti zakazniki povede i K uspé$nému CRM, nemusi to vzdy platit.
Uplatnovani principtt TQM jesté nezajistuje, ze podnik bude Gspésny i v oblasti fizeni
vztaht se zakazniky. Tim, Zze podnik respektuje principy TQM, piispiva k budovani
podnikové kultury zamétené na uspokojeni potieb zakaznikti a v tomto smyslu je TQM
predpokladem tspésného CRM. (Dohnal, 2002)

TQM je tedy velice dulezitym piistupem, jelikoz u¢i podniky, ze kvalita znamena
mnohem vice nez jen dobry vyrobni postup a ze hraje velkou roli v zajiStovani
spokojenosti zdkaznika. Zavedeni komplexniho systému kvality je zasadni pro

vytvofeni hodnoty a spokojenosti pro zakaznika. (Kotler, 2007)
2.4 Hodnota zakaznika

Piedchozi podkapitoly se vénovaly zejména tomu, jak by se podnik mél chovat, aby byl
zakaznik spokojeny, dostaval od podniku ur€itou hodnotu a kvalitu. Z hlediska
komplexniho fizeni CRM je ale nutné zhodnotit také opacnou stranku, tedy to co
zakaznik mulZe pfinést podniku. K tomu slouZi nastroj hodnota zakaznika neboli
hodnota vztahu se zékaznikem, ktera je posuzovana pravé z pohledu podniku. Podnik
zajimé jednak, jaka je soucasna hodnota zdkaznika, a pak také, jaka je potencidlni
hodnota, ¢ili hodnota vztahu v budoucnosti. Vztah zakaznika k podniku Ize zkoumat ze
dvou riznych uhla pohledu, podle hodnoty vztahu vzhledem k ziskovosti zdkaznika,

anebo podle sily vztahu. (Lethinen, 2007)
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Ziskovy zakaznik je podle Kotlera (2007, s. 547) definovan jako: ,,Osoba, domécnost
nebo firma, jejiz vynosy v prabe&hu casu piekroci o piijatelnou ¢astku néklady firmy na
ziskani zakaznika a na prodej a sluzby poskytnuté tomuto zakaznikovi.”“ PfiCemz
vynosy a naklady jsou zde posuzovany v celozivotnim méfitku. Nejde o zisk pouze
Zjedné transakce, ale o celozivotni hodnotu zdkaznika (Customer Lifetime Value,
CLV). Vyhodnocovani ziskovosti je mozné u jednotlivych zakaznikti, podle segmentli
nebo podle distribu¢nich kanalti. Dle Kotlera (2007) pravé banky tvrdi, Ze méfeni
ziskovosti jednotlivych klienti je velice obtizné, jelikoz kazdy zdkaznik vyuziva jiné
bankovni sluzby a zdznamy jsou ulozeny v riznych oddélenich. Uréitym bankdm se
vSak preci jen podafilo propojit informace o transakcich jednotlivych zakaznikd.
Zjisténi, ze 45% retailovych zakaznikl je ztratovych, mnohé banky Sokovalo. (Kotler,
2013)

Celozivotni hodnotu zakaznika (didle CLV) je mozné zméfit riznymi metodami -
finanénimi a statistickymi analyzami, expertnimi odhady. Vzdy vSak plati stejny
pozadavek a to je maximalizace ziskané hodnoty, tedy maximalizace dlouhodobé
ziskovosti zakaznika. CLV vyjadfuje soucasnou hodnotu toku budoucich ziskd,
oc¢ekavanych ze vSech ndkupt v priabéhu celého zivota zékaznika. Pfi samotném

vypoctu zminéné souc¢asné hodnoty je nutné si dat pozor na:

e zvolenou diskontni sazbu

e spravné nastaveni ¢asového horizontu

¢ naklady na udrZeni vztahu a na nepiimé vztahy

e vydaje na marketing

e pfitomnost rostoucich pfijmu a klesajicich nakladi
e cross-selling, up-selling

e aV neposledni fad¢€ na tzv. kladné slovo z tst. (Hommerova, 2012)
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3 Technologicka implementace CRM

V prvni ¢asti této prace bylo CRM definovano ze dvou pohledl, zékaznické filozofie a
pak z pohledu technického a softwarového zavedeni do podniku. Aby mohlo fungovat
komplexni fizeni vztahu se zdkazniky, je potfeba, aby pro-zakaznicka orientace byla
podpofena vhodnym softwarovym zafizenim. V piedchozich podkapitolach byla
pozornost vénovana zakaznické orientaci podniku a nyni bude piiblizeno prave

technologické feseni CRM.

Proto, aby CRM mohlo byt plné zaclenéno do podniku, je nutné provést urcita opatieni

ve tfech zakladnich oblastech:

e procesy
e pracovnici

e technologie.

Tyto oblasti jsou také oznacovany jako hlavni pilitfe CRM a zaroven jsou soucasti

posuzovani kvality CRM. (Dohnal, 2002)

V minulosti byla kvalita podniku posuzovéna zejména podle produktu. ZlepSovani
kvality spocivalo v inovacich vyroby, zméné designu produktu nebo nékterych
komponent. Kvalita CRM je ale posuzovana s ohledem na vztah k zakaznikovi, nikoliv
ke kvalité produktu. Podle Wesslinga (2002) se kvalita CRM sklada zejména z piistupu
(technologie), kompetentnosti (kvalifikace personalu), obchodnich procest a z tirovné
obsahu (dat).

Pristup ¢i technologie zde predstavuje vyuziti riznych druhtt médii jako je call
centrum, internet, e-mail, fax, kamenny obchod. Pokud by tedy podnik nemél napt.
ziizeny e-shop, ale zakaznik by poZadoval pfistup ke zboZzi a sluzbam pravé touto
cestou, snizuje se tim vnimana kvalita podniku. Z hlediska kvalifikace personalu je
nutné, aby pfisluSni pracovnici disponovali znalostmi, tak aby dokazali naplnit
zakaznikovo ocekavani. Je tedy nutné, aby pracovnici méli zajiSt€ny okamzity ptistup

k pozadovanym informacim pomoci vhodnych nastroji CRM. (Wessling, 2002)

Kromé toho, Ze ptislusni zaméstnanci podniku by méli byt kvalifikovani a mél by mit
pfistup k riznym informacim o zdkaznicich, je také nutné, aby vSichni pracovnici byli

srozuméni s vyznamem a S cilem zavedeni CRM praktik do podniku. O tom, jak
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uspésné probéhnou podnikové procesy, rozhoduji pravé pracovnici a managefi. Proto by
podnik m¢l své zaméstnance seznamit se zavadénymi zménami a vysvétlit jim, proc je

tento novy pristup prospésny pro podnik a ve finale i pro né¢ samotné. (Dohnal, 2002)

Wessling (2002) dopliiuje, ze pokud nedojde ke spravnému vysvétleni nové pro-
zakaznické strategie podniku, zaméstnanci si vici této zmeéné vytvoii odpor a tim se
cela implementace CRM razem muze stat netspéSnou. Také dodava, ze vSe zélezi na
zpusobu komunikace zmén smérem k pracovnikiim a ze bez dobrého odivodnéni a
vysvétleni nemize byt ocekdvano kladné piijeti jakékoliv zmény. Z téchto divodua
pravé zaméstnanci podniku ptedstavuji jednu z nejvétSich bariér pii implementaci

CRM.

Dal$im prvkem hodnocenym u kvality CRM jsou obchodni procesy a jejich rychlost.
Aby pozadavek zakaznika mohl byt, co nejdiive vyfizen, musi mit podnik spravné
nastavené obchodni procesy podpofené internim systémem. Obchodni procesy je tedy

nutné nastavit, tak, aby zakaznikovi ulehcovaly praci a piijemné jej piekvapovaly.

Posledni zminovanou slozkou kvality CRM jsou data neboli obsah. Zde se jedna o
udaje, které by podnik mél mit jednak o samotném zakaznikovi a také o informace,
které zakaznik pozaduje. Tim, Ze podnik bude podrobné znéat svého zdkaznika, muze
Iépe vyhovét jeho pranim a ze strany zakaznika pak bude kvalita hodnocena vysoce.
(Wessling, 2002)

3.1 Procesy CRM

VSeobecnd definice procesu fika, Ze proces je: ,sled logicky navazujicich cinnosti
probihajicich v daném intervalu s definovanymi vstupy a vystupy*. (Voftisek, 2000 In
Dohnal, 2002, s. 25) Procesy CRM se déli do tiech hlavnich skupin:

e marketing
e obchod
e sluzby.

Cilem téchto procest je ziskani co nejvice znalosti o zédkaznikovi a jejich nésledné
vyuziti pro budovéni vztahu se zakaznikem. Ustfednim bodem pro zavadéni obchodnich
procest je tedy zdkaznik a podle néj se také procesy navrhuji. Je ale nutné dodat, ze zde

nejde jenom o samostatné nastavené obchodni procesy se zamétfenim na zakaznika, ale
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o integraci a propojeni vSech podnikovych procesti (prodej, vyroba a zdsobovani) a také
o propojeni vlastnich podnikovych procesii s procesy partnerti, dodavateli apod., tzv.

korporatni vazby. (Dohnal, 2002)

Na obrazku ¢. 3 je zobrazen obchodni cyklus podniku, ktery zobrazuje kooperaci
zminénych tfech hlavnich skupin procesi CRM (procesy marketingu, obchodu a
poskytovani sluzeb). Ve vztahu podniku a zékaznika se vSak kromé téchto procestu
(oznacovany jako front office) uplatiiuji 1 jiné procesy - back office, kam spadaji

logistické procesy ¢i finan¢ni procesy (fakturace, platby). (Dohnal, 2002)

Obrazek €. 3: Obchodni cyklus
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Zdroj: Dohnal, 2002
3.2 Architektura CRM

K tomu, aby procesy mohly fungovat, je potieba je zabezpecit vhodnou technologii
IS/ICT, ktera by méla byt nastavena tak, aby vyhovovala potiebam fizeni vztahu se
zakazniky. V informacnich systémech a technologiich se dale hovofi o tzv. architektute,
kterd se pouziva k vyjadieni zakladniho konceptu rtznych oblasti feseni IS/ICT.

(Dohnal, 2002; Bucik, 2002 In Hommerova, 2012, s. 15)

Z pohledu CRM systému se architektura ¢leni na dvé €asti, analytickou a operativni. Pfi
zahdjeni implementace CRM strategie je podstatnd analytickd ¢ast architektury, ktera
vystihuje souvislosti a vazby jednotlivych aplikaci. Dochazi zde k praci s daty pomoci
aplikace business inteligence (BI)2. Obecn& fefeno se vyuZivaji kombinace
zakaznickych dat z riznych systémi s cilem poznat zdkaznické preference a o¢ekavani

a nastavit efektivnéjsi sluzby, marketing a obchodni ¢innosti.

2 Aplikace BI je zaloZena na principu nékolikadimenzionalni tabulky, jeZ umoziuje velmi rychle a pruzng
meénit hlediska nebo thly pohledu na sledované ukazatele (ménit dimenze). Poméaha se Iépe orientovat ve
velkém mnozstvi dat provadét analyzy ve smyslu nachazeni souvislosti a ukladat vybrana data do
ptehlednych tabulek a grafii. (Dohnal, 2002)
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V ramci analytické ¢asti CRM jde tedy o optimalizaci soucasnych obchodnich procest
a 0 ptipadné definovani novych procest, jez podporuji firemni strategii. Patfi sem napf.
segmentace zakazniki, urceni skupin ziskovych zakaznikt, analyzy chovani zakazniki
nebo také analyzy marketingovych kampani. Tyto informace pak pomadhaji
pracovnikiim vytvaret rizné zdkaznické strategie a to s ohledem na potieby zakaznikii a

také na jejich ptinos pro firmu. (Dohnal, 2002; Hommerova, 2012)

Operativni c¢ast architektury CRM systémi slouzi k podpofe komunikace se

zékaznikem pfes rizné typy kanall:

e call centrum

e fax
e web
e e-mail

e piimy prodej
e partnerska sit’.

Cilem je zlepsit koordinaci komunikace se zadkaznikem. Operativni ¢ast v sob¢ zahrnuje
tzv. podpirné aplikace (Back Office) a Front Office aplikace, které se vyuzivaji pfi
kontaktu se zakazniky. Back Office aplikace jsou takové, kde nedochdzi k pfimému
kontaktu se zakazniky, funguji skryté¢ uvnitt podniku. Patii sem aplikace zabezpecujici
logistiku, ucetnictvi, fakturaci, personalistiku, vyrobu, rozhodovani a mnoho dalSich.

(Hommerova, 2012)

Operativni ¢ast CRM Ize déle rozdélit na dvé vrstvy a to aplikacni vrstvu a vrstvu
podpory kontaktu se zakaznikem. Druha zmifovana vrstva souvisi s obsluhou

zakaznikd, s podporou prodejcti a se v8§im, co tyto nastroje automatizuje.

Aplika¢ni vrstva zahrnuje aplikace SCM (Supply Chain Management) a ERP
(Enterprise Resource Planning). (Hommerova, 2012) SCM ma v podstaté na starosti
optimalizace dodavatelského fetézce a vSe co s touto problematikou souvisi a ERP je
aplikace pro podporu planovani podnikovych zdrojii a pokryva tyto ¢tyii hlavni oblasti:
finance, personalistika, vyroba a logistika, marketing a prodej. ERP v sobé integruje
vSechny podnikové procesy napiic vSemi odd€lenimi podniku. Jedna se tedy o

komplexni informacni systém podniku. (Basl & Blazicek, 2012)
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4 Prakticka cast

Prakticka Cast této prace je vénovana marketingovému vyzkumu, jenz byl proveden
pomoci metody mystery shoppingu. Tato metoda je jednou z mnohych praktik
hodnoceni fizeni vztahti se zdkazniky. Pomaha zhodnotit vztah podniku k zakazniktim,
jejich komunikaci se zakazniky a celkové i1 spokojenost zakaznikli s Cinnosti a
chovanim podnikt. Cilem provedeni tohoto vyzkumu je zjistit, jak vybrané bankovni
instituce napliuji ¢i nenapliuji o¢ekavani mladych lidi, zejména studentii, ve vékovém
rozmezi 18-26 let a zaroven porovnat kvalitu zakaznického servisu v piipadé tiech
Ceskych bank. Segment mladych lidi 18-26 let byl zvolen vzhledem k tomu, Ze role
mystery shoppera se ujala sama autorka prace, ktera vékoveé spada do tohoto segmentu.
Dolni vékova hranice byla stanovena u 18 let, jelikoz od tohoto véku je mozné si o
smlouvu pozadat bez zakonného zastupce a horni hranice byla zvolena u 26 let, protoze
do tohoto v€ku jsou ve vétSiné ptipadd nabizeny zvyhodnéné produkty a sluzby pro

studenty a mladé lidi.

Z pohledu zékaznického pfistupu, bylo zjistovano, jak jednotlivé vybrané banky
komunikuji s cilovou skupinou mladych lidi, jak se o né staraji a co jim jsou ochotni
poskytnout. Zkoumané banky byly navic vzdjemné porovnany z hlediska jejich

komunikace a i irovné nabizenych sluzeb pro zvoleny segment.

Samotnému provedeni mystery shoppingu ptedchdzela faze navrhu vyzkumu a
specifikace oblasti zkoumani. Dale pak nasledovalo urceni hodnoticich kritérii na
zakladé preferenci zastupcti vybrané veékové skupiny. Tyto preference, respektive
ocekavani byly zjiStény pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky Setfeni pomohly
Kk dodefinovani vSech zkoumanych aspektl a také k nastaveni kritérii hodnoceni

vysledkl ,,mysteryngového* Setien.

V nasledujici Casti jsou nejdiive vSeobecné predstaveny vybrané bankovni instituce z
hlediska jejich charakteristiky, zaméteni, portfolia produkti a také je odiivodnén vybér

zkoumanych bank.
4.1 Testované bankovni instituce

Pro ucel zjisténi, jak bankovni instituce napliuji ocekavani vybrané skupiny, byli

vybrani tfi zastupci Ceskych bank rtzného druhu. Zkoumanymi bankovnimi
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spole¢nostmi byly Ceska spofitelna, Raiffeisenbank a Air Bank. Kazd4 tato banka
predstavuje zastupce urcitého druhu bank fungujicich na ¢eském trhu. RozliSujicim
faktorem je zde velikost a tradi¢nost banky. Za zastupce tradi¢niho typu banky a také
jedné z nejvétsich bank na deském trhu, co se tyée poétu zakazniki, byla vybrana Ceska
spofitelna. Druhou skupinu, stfedné velké banky, které maji velky potencial a dohani
postupné leader trhu, zde zastupuje Raieffeisenbank. Tato banka neni jiz uplnym
novackem, na ¢eském trhu se vyskytuje jiz nékolik let a disponuje i velkou zakladnou
zakaznikl, nicméné jeste stale se nemuze fadit mezi nejvetsi banky na poli ¢eského trhu
jako je napf. zminéna Ceska spofitelna, nebo dale CSOB & Komeréni banka (KB). A do
tietice je zde skupina malych, nové zacinajicich bank, které se snazi postupn¢ ziskavat

co nejvice zdkazniki. Tato skupina je zde zastoupena Air Bank.
4.1.1 Ceska spofitelna, a.s.

Ceska spotitelna, a.s. (dale i CS) na Geském trhu pasobi jiz od roku 1825 a v roce 2015
tomu bylo jiz 190 let pusobnosti v Ceské republice. Radi se timto k nejstar§im
bankovnim spole¢nostem. Ceska spofitelna se povazuje za tradiéni banku, ktera oviem
usiluje i o to, byt bankou moderni a drzet tempo s dynamicky se rozvijejicim trhem. Od
roku 2000 je Ceska spofitelna soudasti stiedoevropské finanéni skupiny Erste Bank a

opira se tak o jeji silné zazemi. (Ceska spofitelna, a.s., 2016a)

Z hlediska poctu klienttl, kterych je téméF 5 miliont, je Ceska spofitelna viibec nejvétsi
bankou v Ceské republice. Klienty banky jsou jak fyzické osoby, tak i malé a stiedni
firmy, mésta a obce. CS se také orientuje na financovani velkych korporaci a na
poskytovani sluzeb v oblasti finan¢nich trhi. Svym klientim nabizi Siroké portfolio
sluzeb a produktl, od vedeni béZnych bankovnich Uctd, pfes poskytovani riznych

Gvért, hypoték az po finanéni poradenstvi. (Ceska spofitelna, a.s., 2016a)
4.1.2 Raiffeisenbank

Raiffeisenbank a.s. (dale i RB) piisobi v Ceské republice jiz od roku 1993 a je souéasti
skupiny Raiffeisen, p¥i¢emz majoritnim akcionafem Ceské odnoZe Raiffeisenbank je
rakouska finanéni instituce Raiffeisen Bank International AG. RB poskytuje Siroké
spektrum bankovnich sluzeb a to soukromé i podnikatelské klientele. Od roku 1993,
kdy v Ceské republice méla oteviené dvé pobocky, banka ohromn& vyrostla a

Vv soucasnosti disponuje 120 poboc¢kami. A dle vyse aktiv, které spravuje - 200 miliard
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korun, je Raiffesenbank patou nejvétsi bankou na ceském trhu. RB se specializuje
zejména na tzv. aktivni stfedni tfidu (Klienty, ktefi maji zajem o spravu svych financi).
A 1 proto se banka zaméfuje predevSim na kvalitu poskytovanych sluzeb, Siii
produktové nabidky a kvalitni poradenstvi a dlouhodobé financni planovani. Jiz od
pocatku svého pusobeni na Ceském tUzemi aktivné nabizi sluzby s pfihlédnutim ke
specifickym pozadavkim klientt, které se mohou lisit i regionalné. (Raiffeisenbank,
2016a)

4.1.3 Air Bank, a.s.

Tato banka je ze zkoumanych bank tou nejmladsi, co se tyce plisobnosti na ceském trhu.
Banka vznikla jako spole¢nost pod nazvem Brusson, a.s. v roce 2010 a o rok déle pak
ziskala bankovni licenci a zménila nazev spolecnosti na Air Bank a.s. Své sluzby banka
zacala nabizet od 22. listopadu 2011. Air Bank (dale i RB) je ¢lenem skupiny PPF,
jedné z nejvétsich investi¢nich a finanénich skupin ve stiedni a vychodni Evropé. Banka
se popisuje jako moderni banka 21. stoleni, s pobockovou siti a internetovym
bankovnictvim nové generace. Co se tyce poctu klientil a pobocek je Air Bank nejmensi
bankou z popisovanych tfech vybranych bank. V soucasné dobé ma Air Bank pies 400
tisic klientt a 32 pobodek na uzemi Ceské republiky. Filozofii Air Bank je naslouchat
svym klientim a ménit své sluzby a produkty podle jejich ptani a potieb. (Air Bank,
2016a)

Na zacatku své existence si Air Bank vyty¢ila 10 zavaznych pilifa (viz pfiloha A), tak
aby mohla byt opravdu naplnéna slova ze sloganu: ,,Air Bank, prvni banka, kterou

budete mit radi"®

. (Bubdk, 2012) Na zaklad¢ téchto deseti principli byla vytvofena
televizni reklama, kde v jednotlivych spotech jsou principy prezentovany pomoci

srovnavaci reklamy. (Blahova, 2011)
4.1.4 Porovnani testovanych bank z hlediska jejich produkti a
¢innosti

Z porovnani nabizenych sluzeb a Ginnosti vech tfi bank, lze usoudit, ze Ceska
spofitelna a Raiffeisenbank maji podobné portfolio sluzeb alesponi, co se oblasti tyce.

Ceska spofitelna je zaméfena na Sirokou vefejnost a také na podnikatelské subjekty

3 Tento slogan byl postupné zaménén za slogan: ,,Zkuste zménu. Air Bank, i banku miizete mit radi“. (Air
Bank, 2012)
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rizného druhu (od malych Zivnostnikii az po velké korporace). Na druhou stranu
Raiffeisenbank cili na vybrany segment spolec¢nosti - stfedni tfidu. Dokaze tak svym
cilovym klientim nabidnout sluzby podle jejich potieb. Cilem Raiffeisenbank neni az
tolik kvantita, jako spis§ kvalita. Samoziejmé, ze vSechny banky chtéji mit, co nejvice
klientl, ale u Raiffeisenbank dbaji hlavné na poskytovani kvalitnich sluzeb klientiim,
ktefi o to maji zdjem a jsou ochotni si i za tento servis a kvalitu pfiplatit.
(Raiffeisenbank, 2016b)

Stejné jako Ceska spofitelna, tak i Raiffeisenbank nabizi produkty pro podnikatele a
dokonce nabizi i specialni bankovni sluzby, které jsou uzptsobeny pro nove zacinajici
firmy a podnikatele. Sirokou §kalou produkti pro firmy a podnikatele Raiffeisenbank
dava najevo svou podporu podnikatelské tfidy. Velkym korporatnim podnikiim jsou pak
nabizeny specialni firemni uéty a sluzby, jako je napf. Cash management’, nebo
poradenstvi v oblastech podnikového fizeni. Z hlediska ochrany zivotniho prostfedi a
prizptisobovani bankovnich produktt, autorka prace u RB ocenuje tzv. Zeleny uvér,
jenz je urcen pro podniky, které chtéji investovat do energetickych uspor. Tento uvér
nabizi zvyhodnénou Grokovou sazbu a grant pti splnéni kritérii energetické ucinnosti.

(Raiffeisenbank, 2016c¢)

Na druhou stranu vyhodou Ceské spo¥itelny je jeji Siroka a komplexni nabidka sluzeb
a také jeji dlouholeté zkusenosti a svym zptsobem i jeji tradi¢nost. Klienti CS maji
k dispozici komplexni bankovni sluzby od vedeni bézného Gctu, pies bankovni uvéry
riznych druh@ aZ po finan¢ni a investini poradenstvi. Autorka prace povazuje za
pozitivum banky poskytovani specialné upravenych sluzeb méstim a obcim a
neziskovym organizacim. A dale také ocefiuje zavedeni finanéniho poradenstvi®, které
je dostupné kazdému klientovi a ne jenom firmadm ¢i lukrativni klientele. Jednim
z hlavnich cili CS je byt bankou pro vsechny, tedy i pro lidi s handicapem. Ve
spolupraci s organizaci vozickait Ceska spofitelna mapuje bezbariérové pobocky a

bankomaty a ustaviéné pracuje na odstranovani bariér u kontaktnich mist banky.

* Prostfednictvim sluzby cash managementu banka pomaha firmam optimalizovat cash flow a likviditu na
firemnich uctech. Dale je vramci této sluzby mozné vyuzit i cash pooling a swiftové produkty.
(Raiffeisenbank, 2016d)

*Tento produkt se CS rozhodla propagovat mimo jiné i pomoci televizni reklamy. V roce 2015 byla
spusténa fada reklamnich spotl, kde ustiednim bodem je rodina Paleckovych, ktera fesi problémy
s puj¢kou, hypotékou a investicemi. (TV spoty, 2015)
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Od dubna roku 2015 banka disponuje 26 pobo&kami se sluzbou e-Scribe® pro neslysici
klienty. A také se banka snazi postupné uzpisobit co nejvice bankomatd pro nevidomé.

(Ceska spofitelna, a.s., 2016b)

Air Bank je ze zkoumanych bank nejmladsi a nejmensi bankou, co se poctu klient
ty¢e. I mozna proto je jeji portfolio produkti méné komplexni nez u zminovanych
konkurentd. V porovnani s CS a RB zde chybi nabidka investi¢ni &innosti, finanéniho
poradenstvi a vice druhii jednotlivych produktti co se tyce ptjcek, hypoték, spofeni a i
béznych ucti. Air Bank je prozatim zamétfena pouze na osobni bankovnictvi fyzickych
osob a nerozliSuje potieby jednotlivcli. Celoplosné nabizi vSem stejné produkty. Na
jednu stranu se tim snazi byt transparentni a férova, na druhou stranu je zde trend sluzby
ptizplisobovat jednotliveim na miru. To uz by ale mozna nemohly byt nabizeny tak
vysoké uroky u béznych a spoficich Gt a nizké urokové sazby a poplatky u ptijcek a

hypoték.

Existuje zde ovSem predpoklad, ze tak jak bude riist pocet klientd banky, bude se i
mozna déle rozSifovat portfolio sluzeb a produktl, tak aby AB mohla vyhovét vice
lidem a mohla nabidnout vice personalizované sluzby. Pfeci jenom na zaatku své
existence, konec roku 2011, banka zacinala s dvéma produkty - bézny ucet a spofici

spofici ucty, uvéry véetné prevodu hypoték a pojisténi). (Air Bank, 2014)

Soucasna strategie Air Bank je zaméfena na poskytovani jednoduchych zakladnich
sluzeb s velice vyhodnymi sazbami a poplatky. AB stavi na své odlisnosti od ostatnich
bank na ¢eském trhu, jez prezentuje zejména pomoci srovnavaci televizni reklamy. Za
pozitivni, autorka prace, povazuje nabidku rodinnych uctl se zvyhodnénymi poplatky
za vedeni vSech uctu a zéroven moznosti oddéleného piistupu k jednotlivym Gétim pro
¢leny rodiny. Déle banka nabizi rizné vychytavky v internetovém bankovnictvi, napf.
sluzbu $anon’ nebo moznost vedeni nékolika spoticich obalek. Nevyhodou naopak je

pravé omezena nabidka sluzeb, kdy klient mé4 na vybé&r pouze mezi dvéma typy béZnych

® Pomoci telefonni sluzby je zprostiedkovan piepis rozhovoru s bankovnim poradcem na obrazovku
tabletu. (Ceska spotitelna, a.s., 2016¢)

” Sanon je funkce v internetovém bankovnictvi Air Bank, pomoci niz si klienti mohou do svého
internetového bankovnictvi pfehledné ukladat své dokumenty spojené s placenim, rizné uctenky, zarucni
listy, faktury. (Air Bank, 2016c)
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uctu, z jednoho druhu Gvéru a u hypoték AB dokéaze spravovat jen prevedené produkty
z jinych bank. Pfi potiebé hypotéky nebo vétsiho uvéru na bydleni banka v soucasné
dob¢ neni schopna klientiim Vyhovét.8 A pro klienty, ktefi by chtéli 1épe zhodnotit své
finance napi. formou investovani, Air Bank takové sluzby nenabizi. Obdobné

Vv portfoliu chybi sluzby finan¢niho poradenstvi nebo tieba Sir§iho portfolia pojisténi.

Air Bank se tedy jevi jako vhodnd varianty v pfipadé, ze klientim sta¢i zabezpeceni
béznych bankovnich sluzeb a jsou schopni své bankovnictvi ovladat pomoci internetu ¢i
mobilu. Vzhledem k omezenému poétu pobocek a bankomatli neni banka tolik
dostupnd. A naptiklad bézné pokladny pro vklad viibec nefunguji a vklady musi klienti
provést bud’ pres bankomaty Air Bank, nebo pak ptes terminaly Sazka ¢i v pokladnach

jinych bank, zde uz jsou ale vklady zpoplatnény. (Air Bank, 2016b)
4.2 Priprava postupu provedeni mystery shoppingu

Vzhledem k definovanému cili zjistit, jak vybrané banky napliuji ocekavani skupiny
mladych lidi od zékaznického servisu, byl podle toho zvolen i zptusob mystery
shoppingu, a to nakup sluzeb, tedy v tomto piipadé sjednani bézné¢ho uctu u vsech
zkoumanych bank s naslednym ukoncenim Uctl. Obsah zkoumani byl rozdélen do tzv.
péti momentl pravdy. Tyto momenty pravdy ptedstavuji oblasti, jez mohou byt
zkoumany pii hodnoceni banky ze strany nového zdkaznika. Jsou to takové okamziky,
které mohou ovlivnit zdkaznikovu celkovou spokojenost s bankou a maji rozhodujici
vliv pfi utvafeni si nazoru na banku a jeji sluzby. Soucasné¢ momenty piedstavuji

jednotlivé okamziky, které nastavaji pfi procesu zaloZeni nového bankovniho uctu.
Momenty pravdy:

e Atraktivita banky

e (Odborné poradenstvi
e Prodej sluzeb

e Nove technologie

e Ukonceni smlouvy

8 Dle pijckové kalkulacky na webovych strankach Air Bank je mozné zadat jako nejvyssi Gastku pijeky
do 999 999 K¢&. (Air Bank, 2016d)
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V ramci kazdého momentu pravdy jsou dale definovany jednotlivé aspekty zkoumani
(faktory). Kazdy jednotlivy faktor je pak hodnocen v ramci mysteryngového Setieni a
soubory téchto faktorti tvofi jednotlivé momenty pravdy. Je tedy dulezité, aby byly
pe¢livé nadefinovany vSechny aspekty, které jsou pro danou cilovou skupinu
povazovany za dilezité, a jejichz kladné ¢i negativni hodnoceni by pak hralo roli
V jejich rozhodovani o tom, kde si zalozit bankovni ticet.
V oblasti atraktivity banky byly zkoumany aspekty jako:

e dostupnost bankovnich pobocek

e komfort v pobocce

e (istota prostiedi pobocky

e zplsob navigace v pobocce apod.
Aspekty odborného poradenstvi jsou zaméfeny zejména na vlastnosti a dovednosti
bankovniho personalu. Obdobn¢ jsou zméieny i pod-body momentu prodeje sluzeb. Zde
je navic hodnocen i zptisob doruceni platebni karty, doba doruceni, doba trvani zalozeni
bankovniho uctu a jiné.
Vzhledem k dynamickému rozvoji informacnich technologii napi#i¢ vSemi trhy, bylo
zvoleno i hodnoceni kategorie novych technologii. Trendu novych technologii totiz
podléha i bankovni sektor a banky by podle nich mély pfizptisobovat i své sluzby a
produkty. Tento moment pravdy je zaméfen zejména na funkce internetového
bankovnictvi a mobilniho bankovnictvi a také na pisobeni jednotlivych bank na
socialnich sitich. V poslednim okruhu zkoumani jsou jednotlivé aspekty zaméfeny na
zpiisob ukonceni smlouvy a na samotny pribéh ukonceni béZzného uctu.
Detailnéji jsou tyto aspekty popsany v nasledujici ¢asti, kde podle vysledki plynoucich
z dotaznikového Setfeni byly nasledné jeSt€é poupraveny a to pravé na zdklade

projevenych preferencich a ocekavanich respondentu.
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5 Dotaznikové Setreni

Proto, aby hodnoceni bank nebylo zalozeno jenom Cisté na preferencich autorky prace,
bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které mélo pomoci nadefinovat vS§echny zkoumané
oblasti a také to, jak by v idealnim piipadé mély byt jednotlivé aspekty ohodnoceny.
Vzhledem k tomu, ze mystery shopperkou je samotna autorka prace, 24 leta studentka,
tak za cilovou skupinu byli zvoleni mladi pfevazné studujici lidé ve vékovém rozmezi
18-26 let. Dotaznikové Setfeni obsahuje otazky zaméfené na ocekavani vybraného
segmentu od bankovnich instituci. Cilem je zjistit, jaké faktory ¢i aspekty v ramci
nabidky bankovnich sluzeb jsou pro mladé lidi dilezité a do jaké miry jsou dulezité.
Také jsou zde poloZeny otazky takové, které maji zjistit pfimé preference respondentu.
Z nabidnutych situaci respondenti mohli vybrat takovou variantu, ktera by jim nejlépe

vyhovovala, napt. u:

e prostoru schlizky
e zpisobu posazeni pfi schizce

e zpisobu komunikace bankéit aj.

Podle vysledné vétsinové preference pak autorka prace v roli mystery shoppera bude

dany aspekt hodnotit.

Dotaznik obsahuje celkem 34 otazek, uzavienych i otevienych. Oteviena otazka se tyka
veéku respondentii a také u nékolika otazek je uvedena moznost ,,jiné“, tedy Ze
respondenti mohli uvést jinou odpovéd’. V zavéru dotazniku je ponechan také prostor
pro dalsi komentafe. Zde mohli respondenti uvést dopliiujici informace a také

pfipominky, doporuceni, stiZnosti a jin€.

Samotny dotaznik je rozdélen do péti hlavnich ¢asti, kde kazda cast predstavuje jeden
z nadefinovanych momenti pravdy, a jednotlivé otazky v kazdé casti se tykaji
jednotlivych nadefinovanych aspektii. Kromé toho v tivodu dotazniku jsou respondenti
struéné seznameni se zdmérem dotazniku, k ¢emu budou slouZit jeho vysledky a také
kterd vékova skupina je oslovovana. Na konci dotazniku byla jesté uvedena otdzka
tykajici se véku respondentli, aby bylo mozné si ovéfit, Ze opravdu vSichni dotazovani

spadaji do cilové skupiny 18-26 let.
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Dotaznik byl vytvofen prostiednictvim sluzby Google Formulédfe. Tato aplikace
umoziuje rychlé a jednoduché sestaveni dotazniku a také online sbirdni odpovédi.
Navic tato online sluzba nabizi piehled vSech odpovédi ve formatu aplikace Excel.
Vyzkumnici si tak mohou vSechna ziskand data stahnout a jednoduSe upravovat dle
potieb do tabulek a grafi. Z tohoto diivodu a také z divodu rychlého sbéru odpovédi
byli respondenti osloveni prostfednictvim socialni sit¢ Facebook a to na osobnim profilu
autorky prace a také na studijnich skupinach fakulty ekonomické, které jsou vedeny na
Facebooku. Béhem obdobi 5. — 15. unora bylo nashroméazdéno celkem 51 odpovédi.
Vzhledem ktomu, Ze dotaznikové Setfeni je v tomto piipadé pouze doplikovou
metodou k hlavnimu mysteryngovému vyzkumu, tak byl v tomto piipadé vzorek 51
respondentll vyhodnocen za dostateéné¢ reprezentativni. Kompletni dotaznik je zobrazen

Vv ptiloze B.
5.1 Atraktivita banky

V prvni ¢asti dotaznikového Setfeni jsou otazky zaméfené na atraktivitu banky. Aspekty
definovany v ramci tohoto momentu pravdy jsou takové, které tvoti banku zajimavou a
atraktivni. Jsou to takové faktory, které hraji roli pii vybéru banky a pak takové, které

zakaznik jako prvni vnima pfi vstupu do banky:

e (istota
e zplsob navigace

e moznost se posadit a jiné.

V tomto bloku byly hned na zafatku polozeny otazky tykajici se rozpoznani tcelu
vybraného reklamniho spotu a také rozpoznani bankovni instituce, jeZ dany spot
patii. Tyto otazky zde byly zatazeny z toho duvodu, aby se mohla zhodnotit G¢innost
propagace bank a to, jak vybrand skupina respondentii vnima tyto reklamy. Dale pak
bylo zjistovano, na kolik si respondenti dokazi spojit dany reklamni spot s jejich
tviircem, tedy se spravnou bankou. Reklama je vétSinou to prvni, co zakaznik vnima,
kdyz si vybird poskytovatele riznych sluzeb, produktii, coz plati i u bank. Pokud by
urcitd banka nevyuzivala zadného druhu propagace a reklamy, tézko by se lidé
dozvédéli, ze existuje a tézko by pak banka ziskdvala zikazniky. Mit ale né&jakou
reklamu jeSté neznamend Uspéch. Banky by mély cilit toho, aby si lidé dané reklamy

vsimli, aby reklama v lidech vyvolala ur¢ité emoce a nejlépe, aby je zavedla az do
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pobocky (vyvolani reakce). A pravé z tohoto diivodu se autorka prace rozhodla ovérit
ucinnost vybranych aktudlnich reklamnich spotd na skupinu mladych lidi (zvolena

cilova skupina vyzkumu).

Kazd¢ zkoumané banky se tykaly dvé otazky. Prvni: ,, Co si myslite, Ze je hlavni
sdélenim (produktem) reklamy:...?*“. A Poté vzdy nasledoval hlavni slogan z reklamy.
Pticemz respondenti méli na vybér z nékolika moZznosti:

e sjednani bézného uctu

e poskytnuti uvéru

e kvalitni servis a sluzby

e finan¢ni poradenstvi

e nizké poplatky.

Bezprostifedné poté byla polozena otazka: ,,Jaké instituci predchozi reklama patii?* A

na vybér bylo z nésledujicich moZnosti:

e Ceska spofitelna
e (SOB

e Komerc¢ni banka
e Raiffeisenbank
e Air Bank.

V nasledujicich grafech jsou vidét vysledky v piipadé jednotlivych testovanych bank.
Nutno podotknout, ze z dotazniku nikde nevyplyvalo, které tfi banky jsou piedmétem

zkoumani, aby respondenti nemohli byt ovlivnéni pii odpovédich na tyto otazky.

Obrazek €. 4: Co si myslite, Ze je hlavnim sdélenim (produktem) reklamy: "Paleckovi si

prinesli domt na hlidani ko¢ku jménem Pujcka"?

Nizké poplatky 1,96 %

Kvalitni servis a sluzby 3,92 %
Finan¢ni poradenstvi 5,88 %
Poskytnuti avéru 88,24 %
O(I%J 20I% 40I% 60I°/o 80I% 106%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Z vysledku je vidét, ze vétSina respondentll v tomto ptipad¢ vidi za sdélenim reklamy
poskytnuti uvéru. Aby vSechny otazky mohly byt spravné zhodnoceny, autorka prace se
pfimo zeptala jednotlivych bank, co bylo zamérem konkrétnich reklam a co tim chtély
zakaznikim fici. V piipadé reklamniho spotu o rodiné PaleCkovych, neni vSak hlavnim
produktem poskytnuti uvéru, ale naopak finan¢ni poradenstvi. I v samotné reklam¢ na
konci spotu zazni, aby se lidé piisli do Ceské spotitelny poradit, neZ si n&jakou pajcku
vezmou. Slovy managera online reputace CS: ,, Nabizime viem, at’ se k nam pfijdou
poradit. Nebudeme vnucovat nase produkty, ale posoudime, jestli je pro klienta ptjcka
vyhodna, jestli si ji mize dovolit a pfipadné nabidneme jiné varianty financovani ¢i

spoieni.” (Jappel, 2016)

Ceska spofitelna tak chce bojovat proti tzv. vyhodnym a rychlym ptjckam, které

zpusobuyji, Ze se lidé ocitaji ve finanénich potizich.

Hlavnim zamérem reklamy Ceské spofitelny je tedy finanéni poradenstvi, zejména
poradenstvi k ptijckam a tveérim. Podle dotaznikového Setfeni si ale jenom 5,88 %
respondentll mysli, Ze jde o finan¢ni poradenstvi a drtiva vétSina (88,24 %) povazuje za
hlavni sdéleni poskytnuti uvéru. Z toho se da usoudit, Ze reklama byla dotazovanou
cilovou skupinou mladé generace zcela nepochopena a ziejmé by na zaklad¢é tohoto

reklamniho sdéleni do banky nepfisli pro finan¢ni poradenstvi.

Obrazek ¢&. 5: Jaké instituci predchozi reklama patii? (CS)

Komerc¢ni banka

Air Bank
Raiffeisenbank 13,73 %
CSOB 17,65 %

Ceska spofitelna

62,75 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Co se tyCe rozpoznani instituce podle reklamy, tak zde spravné vétSina (62,75 %)
respondentti odhalila, Ze jde o Ceskou spofitelnu. Pfestoze vétsina instituci rozpoznala,
vice jak tietina respondentl odpovédéla Spatné. Je ovSem otdzkou pro¢ odpovédéli
$patn&, mohlo to byt jednoduse, protoze si reklamu s CS nespojili, ale také protoZe tieba

ani reklamu viibec neznaji, nebo ji v televizi nezaregistrovali.
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Vysledkem pro Ceskou spofitelnu je, ze pro mladé lidi je tato reklama o&ividng
nesrozumitelna, co se propagovaného produktu tyce a Ze vice jak jedna tfetina

respondentt si tuto reklamu nespoji s Ceskou spofitelnou.

Obrazek ¢. 6: Co si myslite, Ze je hlavnim sd€lenim (produktem) reklamy: "Pry ji z
konta mizi prachy...nastésti jsem véde¢l, jak ji pomoct. Artur dovede Victorii do
banky"?

Kwvalitni servis a sluzby ] 7,84 %
Poskytnuti Gvéru | 11,76 %
Finan¢ni poradenstvi | 15,69 %
Sjednéni b&zného actu | 19,61 %
Nizké poplatky | 45,10 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V piipad¢ reklamy Raiffeisenbank bylo respondenty identifikovano za hlavni sdéleni
nizké poplatky. Dle oficidlniho vyjadieni banky o ucelu reklamy, v tomto piipad¢ Slo
ale o proklamovani béZného uétu e-konto Smart bez poplatkt. Vlastnosti G¢tu jsou sice
nizké poplatky, respektive zadné poplatky, nicméné bance jde hlavné o to, aby tato
reklama piivedla lidi do banky a piiméla si je zalozit b&zny uéet u RB. Céstetné tedy
byla reklama rozpoznana spravné, nicméné hlavni Gcel byl spravné uren pouze 20 %
respondentii. Stejné jako u Ceské spofitelny, i v tomto piipade, zamér Raiffeisenbank

reklamy neni pro mladé lidi jednoznacné rozpoznatelny.

Obrazek €. 7: Jaké instituci pfedchozi reklama patii? (Raiffeisenbank)

Ceska spotitelna ] 5,88%
CSOB | 7,84%
AirBank | 7,84%
Komeréni banka | 25,49%
Raiffeisenbank | 52,94%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V rozpoznani instituce je na tom Raiffeisenbank o 10 % jesté hiife nez Ceska spofitelna.
Pouze 53 % respondentll oznalilo, Ze uvedena reklama patii pravé Raiffeisenbank.
Skoro polovina respondenti odpovédéla Spatné a opét bud’ reklamu ani neznali, nebo

prosté nevédéli, Ze patii zrovna této bance.
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Zavérem z Setfeni je, ze reklama s Viktorii a Arturem pro mladé lidi piedstavuje jednu
z mnohych bankovnich reklam, kdy polovina z dotazovanych si ji nedokaze spojit
s Raiffeisenbank. Na zakladé téchto vysledki by bance bylo doporuc¢eno si hloubé&ji
ov¢ftit, jaky zadsah maji jejich reklamy i u jinych segmentti a skupin lidi. A piipadné se

zam¢fit na lepsi propojeni identity banky s jejich reklamami.

Obrazek ¢. 8: Co si myslite, ze je hlavnim sdélenim (produktem) reklamy: "Pane

kolego, vy se mnou nemluvite? ZvysSujeme troky na bézném uctu"?

Poskytnuti uvéru ] 3,92 %
Finan¢ni poradenstvi | 3,92 %
Kvalitni servis a sluzby | 19,61 %
Nizké poplatky | 21,57 %
Sjednani bézného actu | 50,98 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Asi nejlépe v tomto testu rozpoznani reklamniho sdéleni a instituce dopadla posledni ze
zkoumanych bank. V pfipadé¢ Air Bank 51 % respondentt spravné urCilo zamér
reklamy, jimZ je sjednani bézného uctu. Dle slov zastupct banky v této konkrétni
reklam¢ chtéli lidem sdélit informaci o bé&zném uroceném uctu, ktery nabizeji. I
piestoze tedy vétSina rozpoznala sdéleni reklamy, skoro pilka respondent odpovédéla
jinak, nejvice z nich (21,57 %) se domnivalo, Ze jde o nizké poplatky a pak kvalitni
servis a sluzby (19,61 %).

Konkrétné v tomto spotu ovSem viibec neslo o nizké poplatky, ale o naopak o vysoky
urok poskytovany u bézného uctu. Odpovéd’ nizkych poplatki mohla byt automaticky
zvolena, protoZze banka je znama tim, Ze se propaguje jako jedind banka na trhu bez

absurdnich poplatkii, nicméné zrovna v tomto spotu o to neslo.

Obrazek 9: Jaké instituci predchozi reklama patii? (Air Bank)

CSOB o 1,96%
Ceska spofitelna | 3,92%
Komeréni banka | 3,92%
Raiffeisenbank [m 5,88%
Air Bank | 84,31%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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V otazce rozpoznani instituce podle sloganu z reklamy naprosta vétSina uvedla, ze se
jedna o Air Bank. Tady je vidét, ze Air Bank a jeji reklamy jsou mezi mladymi lidmi

velmi dobfe rozpoznatelné a ze banka ucinné zasahla jejich podvédomi.

Rozpoznani ucelu reklamy a bankovni instituce jsou v mystery shoppingu hodnoceny
jako dva samostatné aspekty v prvnim momentu pravdy a pfispivaji tak k celkovému
zhodnoceni momentu pravdy - atraktivita banky. Jak je jiz patrné z grafi vyse, Air Bank
vtomto piipadé dopadla nejlépe a Ceska spofitelna a Raiffeisenbank bohuzel u
rozpoznani ucelu utrzily zéporné hodnoceni, vzhledem ktomu, ze hlavni sdéleni

reklamy nebylo respondenty spravné urceno.
Dalsi zkoumané aspekty atraktivity banky

Jak jiz bylo zminéno vySe, v bloku atraktivity banky byla mimo jiné také zkoumana
dilezitost jednotlivych faktort pii volbé banky. V nésledujicim obrazku je vidét znéni

otazky zamétené na jednotlivé faktory.

Obrazek ¢. 10: Faktory dulezité pii volbé banky

Jak moc dilleZité jsou pro vas nasledujici faktory pFi volbé banky?
vibec neni spige neni 50/50 spise je rozhodné je

dostupnost
pobocky
moZnost
rezervace casu
schizky dopfedu
rozvinuta
poboékova sit
rozvinuta sit
bankomata
tistota prostfedi
poboéky
spusténd hudba v
poboéce

pouZité barvy
(korespondujici s
oficialnimi
barvami dané
banky)

moZnost se
posadit pfi Eekani
na obsluhu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Z vyse vyjmenovanych faktorti podle vysledkt dotazniku nejsou pro mladé lidi dilezité

tyto faktory:

e moznost rezervace ¢asu schiizky
e spusténa hudba v pobocce

e pouzité barvy

Tyto faktory tedy byly z hodnoceni prvniho momentu pravdy vytazeny. Co se tyce
rezervace Casu schiizky, zde byli respondenti spiSe nerozhodnuti, a proto byl tento
aspekt ponechan, ale ve finale byl zafazen do hodnoceni funkci webovych stranek

V ramci momentu pravdy - nové technologie.

Dalsi otazky byly zaméfeny na uréeni preferenci pii vybéru z nékolika variant.
Vysledky otazky: ,,Které z nasledujicich sluzeb ocekavate, ze vam budou poskytnuty v

bankovni pobocce?* jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Obrazek ¢. 11: Ocekavané sluzby v pobocce banky

Televize
Nic z toho

Noviny/Casopisy

Napoj 78 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Podle téchto vysledki bylo do hodnoceni prvniho momentu pravdy zatazeno poskytnuti
napoje a pak také novin a ¢asopist, které sice pozaduje oproti napoji mnohem méné
respondentd, ale stale jde o skoro 1/3 vSech dotazovanych.

Dalsi otazka byla zamétena na typ nabytku, ktery by mladi lidé chtéli mit v tzv. ¢ekaci

zon¢é pobocky. Vysledky jsou zobrazeny v obrazku ¢. 12.

Obrazek ¢. 12: Preferovany typ nabytku v ¢ekaci zoné

gauc 17,65 %
klasické zidle 27,45 %
kiesla 54,90 %
O‘I%) 10I% 2(;% SOI% 40I% 50I% 6OI%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

40



Preferovanym typem nabytku v poboc¢ce se ukazala byt kiesla a proto i podle toho bude
hodnocen faktor moznosti se v pobocce posadit. Nejenom, ze bude hodnoceno, zda si
tam zakaznici maji moznost sednout v dob¢ ¢ekani na volného bankéie, ale také to, jaky

typ ndbytku je zde umistén. V tomto ptipadé jsou tedy pozadovany kiesla.

U otazky zaméfené na preferovany zpiisob navigace v pobocce. Respondenti vybirali

Z nabidky:

e recepcni u vstupu do budovy, tzv. "front desk"
e orientacni tabule

e kombinace obou forem

Ptipadné zde byla moznost i jiné odpovédi (té ale nikdo nevyuzil). Vysledkem je, ze 57
% respondentii pozaduje v pobocce kombinaci recepcni a orientacnich tabuli. I tento

vysledek slouZzi jako zakladna pro nasledné hodnoceni faktoru navigace v pobocce.

Posledni blok otazek oblasti atraktivity banky byl zaméfen na dostupnost pobocky.

Otazky znély nésledovné: ,,Je pro vas dilezité...

e aby bylo u bankovni pobocky parkovisté?“
e aby pobocka banky byla dostupna v centru mésta?*
e aby pobocka banky byla dostupna pobliz zastavky MHD?*

VSechny tfi vySe zminéné faktory jsou pro respondenty z nadpolovicni vétSiny dualezité

a proto 1 zlstavaji v celkovém hodnoceni atraktivity banky.

Finalni aspekty zkoumani a kritéria hodnoceni pro moment pravdy atraktivity banky
jsou k dispozici v tabulce v pfiloze C. Hodnoceni je tii stupiiové. Plusovy bod, kdyz je
vSe dle ocekavani a preferenci, nula bodl, kdyZ neni sice urcity aspekt splnén zcela dle
ocekavani, ale nelze rozhodnou, Ze nebyl zcela naplnén a minusovy bod, kdyz je

zkoumany aspekt nenaplnén, dojde ke zklamani mystery shoppera.
5.2 Odborné poradenstvi

Dal$im zkoumanym momentem pravdy je odborné poradenstvi. I zde byly otazky
V dotazniku mifeny tak, aby bylo mozné eliminovat nedilezité faktory pro cilovou
skupinu mladych lidi ve véku 18-26 let a zaroven, aby se zjistily preference a o¢ekavani
u jednotlivych zkoumanych aspekt. V nésledujicim obrazku je vidét soubor otazek

zamefenych na dilezitost vyskytu urcitych faktor pfi komunikaci s bankovnim
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poradcem. Vsechny zminéné faktory se ukazaly byt pro respondenty dilezité, a tudiz

tedy zistaly pfedmétem hodnoceni mystery shoppingu.

Obrazek ¢. 13: Dulezité faktory odborného poradenstvi

Jak moc duleZité jsou pro vas nasleduijici faktory pfi komunikaci s bankovnim poradcem?

nApgsio spie. 50/50 spise dilezité  velmi dilezité
neddlezité nedllezité
Privitani s

usmeévém

projeveny zajem o

potfeby klienta

Odbornné znalosti

bankovniho

poradce

schopnost

bankovniho

poradce

zodpovédét

vsechny klientovi

otazky

Podani ruky pfi

privitani i

rozlouceni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nasledujici otazky jsou jiz zaméfeny na zjiSténi preferenci a ocekdvani. Respondenti

tedy méli vybrat tu variantu, ktera je pro né nejidealné;si.

Obrazek ¢. 14: Preference posazeni pii schiizce s bankéfem

bankovni poradce sedi pfi schiizce vedle vas 17,65 %

je mi to jedno 31,37 %

bankovni poradce sedi pfi schiizce naproti vam

N o 50,98 %
pres stil

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z hlediska zpiisobu posazeni p¥i schiizce s bankéfem z nadpoloviéni vétSiny mladym
lidem vyhovuje sedét naproti pies stil a proto i podle toho budou testované banky

v tomto ohledu hodnoceny.
Dalsi otazka byla zaméfena na zplsob feSeni prostiedi schiizky s bankéiem.
Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze mladi lidé davaji nejvice prednost varianté, kdy jsou

pracovni stoly bankéii oddéleny instalovanymi sténami. Tésné za touto odpovédi je se
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43,14 % preferovana moznost zcela uzaviené samostatné mistnosti. Nejméné mladym
lidem vyhovuje oteviend mistnost typu open office bez jakychkoliv délicich stén. Je
tedy vidét, ze cilova skupina mladych lidi v pfipadé schiizky v bance pozaduje urcité
soukromi. Z této otazky vyplynula hodnotici stupnice pro prostredi schiizky. Pozitivné
bude hodnocena situace zcela uzaviené mistnosti nebo prostoru s délicimi sténami. A
naopak pokud bude prostfedi pobocky feSeno tzv. open officem, hodnoceni bude

zaporné.

Obrazek €. 15: Preferované prosttedi schiizky

oteviena mistnost bez jakychkoliv délicich stén

9
a zabran-tzv. open office 11,76 %

uzaviena samostatna mistnost 43,14 %

oteviena mistnost-jednotlivi bankovni poradci

0,
jsou oddéleny instalovanymi sténami 5,10 %

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V hodnoceni zpisobu komunikace bankovniho poradce bude pozadovanym stylem
formalni styl typu osloveni ,,Dobry den pane/ni. Témét 81 % respondentti uvedlo, ze u
bankovnich poradcli ocekéavaji a preferuji tento zplisob komunikace. Protipodlem této
moznosti je neformalni komunikacni styl, tedy osloveni jako ,,Zdravim, jakpak se
mate“. Tento zptisob osloveni vyhovuje necelym 18 % respondentii. A 2 % respondentt
vyuzilo moznosti napsat svou vlastni odpovéd’, kde zminili, Ze jim to je jedno. Z téchto
vysledkl plyne, Ze mladi lidé od bankovnich poradcli oc¢ekavaji formalni a spisovny

zpusob mluvy. Nize jsou popsané vysledky vykresleny graficky.

Obrazek ¢. 16: Preferovany styl komunikace

nevim, nejsem si jist (jina odpovéd)

neformalni ("Zdravim, jakpak se mate?") 17,65 %

formalni ("Dobry den pane/ni...") 80,39 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
V sekci odborného poradenstvi je jednim z hodnocenych aspektti i obleCeni bankovnich
poradcii a proto byla do dotazniku zatfazena 1 otadzka, kterd se respondentl pta, jaky

zpusob obleceni, tzv. dress code preferuji u bankovnich poradcti. Na vybér méli ze tii
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moznosti a ukazalo se, Zze z 84 % mladi lidé preferuji formaln¢ bézny zptsob oblékani
tzv. casual business suit. To znamend u pand spolecenské kalhoty s kosili, ale napft.
kravata ¢i sako neni nutné a u dam napf. spolecenské kalhoty a halenka, nebo Saty, také
neni nutné mit vyloZzené¢ kostymek. Opét i tady podle tohoto pohledu bude nasledné
probihat hodnoceni pii mystery shoppingu. V grafu nize jsou zobrazeny vysledky této
otazky.

Obrazek €. 17: Preferovany dress code bankovnich poradct

neformalné- casual suit (tricko, dziny, svetr,
mikina)

formalné- business suit (kravat, oblek, kostym) 13,73 %

formalné-casual business suit (kalhoty, kosile/

halenka, sukné/3aty) 84,31 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Posledni otazka sekce odborného poradenstvi je zamétena na dobu ¢ekani na volného
bankovniho poradce. V tomto pfipadé byli respondenti optani, jak dlouho jsou ochotni
¢ekat na volného bankovniho poradce. Z vysledktl vyobrazenych v grafu nize, je patrné,
ze pramérné jsou mladi lidé ochotni pockat v rozmezi 5-10 minut. Tedy pii mystery
shoppingu bude kladné€ hodnocena doba ¢ekani do maximalné 10 minut a nad 10 minut

uz bude hodnoceni zaporné.

Obrazek ¢. 18: Doba ¢ekani na volného bankovniho poradce

spiSe 10 az 15 minut (jind odpoved’)

10-20 minut 17,65 %

<5 minut 27,45 %

5-10 minut 52,94 %

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obdobné jako u Atraktivity banky, i zde jsou podle vysledki dotazniku upraveny
jednotlivé sledované aspekty a urCena hodnotici zakladna. V piiloze D je tabulka

s vy¢tem vSech hodnocenych faktort a také stupnice hodnoceni.
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5.3 Prodej

Treti ¢ast dotazniku byla vénovana momentu pravdy, jimz je prodej. Tento moment je
zaméten na chovani bankovnich poradct pfi prodeji, tedy pfi uzavieni nové smlouvy
s klientem a také na cely proces uzavieni nové smlouvy, na dobu trvani zalozeni uctu,

na pocet podpist, zptisob doruceni platebni karty a jiné.

V nasledujicim obrazku je vidét prvni blok otazek, ktery se opét stejné jako
Vv ptedchozich oblastech dotazniku, ptd na miru dtlezitosti vybranych faktori, tentokrat

pii procesu zavedeni nového bankovniho Uctu.

Obrézek €. 19: Dulezité faktory pfi procesu zavedeni nového bankovniho uctu

Prodej

Jak moc dileZité jsou pro vas nasledujici faktory pfi procesu zavedeni nového bankovniho Gétu?

naprosto SpIse 50/50 spise dilezité velmi dilezité
neddlezité nedilezité
nabidka produktu

klientovi "na miru"

nabidka doplrikovych

produkti/sluzeb

okamzité zaktivnéni

internetového

bankovnictvi

poskytnuti ochrannych

desek na smluvni

dokumenty

darkovy reklamni

pfedmét (napf.

propiska/blok/klicenka)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z vyse vyjmenovanych faktorti respondenti uvedli, Ze pro né¢ neni dilezité, aby pfi
sjedndni nového bankovniho uctu dostali darek v podob& né&jakého reklamniho
predmétu. V souctu 69% respondentti uvedlo, ze je pro n¢ obdrzeni darku naprosto
nedulezité a spiSe nedllezité. Proto je tento aspekt vyloucen zhodnoceni momentu
pravdy - prodej. Na vazkach byli respondenti u ochrannych desek na dokumenty, kdy
nejcastéj$i odpoveédi byla moznost 50/50, témetr 1/3 respondenti takto odpovédéla.
Druhou nejcastéjs$i odpoveédi bylo spiSe dulezité, 25,49 % a proto byl tento aspekt

ponechan v hodnoceni.

45



Vzhledem Kk tomu, ze cilovou skupinou tohoto vyzkumu jsou mladi lidé ve véku 18-26
let, ktefi jesté studuji, je dalsi otdzka zamétfena na preferovany typ bankovniho uctu.
Respondenti méli na vybranou ze tifi moznosti, které jsou i1 vidét v grafu nize.
Nejcastéjsi odpoveédi byl studentsky beézny ucet. Takto odpoveédély dvé tietiny
dotdzanych. Mladi lidé v tomto ptipad¢ pozaduji specialni produkt, ktery je uzptisoben
jejich potfebam a i zivotni situaci. Proto tedy bude pii hodnoceni typu bézného uctu

ocenéno, pokud banka nabidne zvyhodnény ucet uzpiisobeny potiebam studentt.

Obrazek €. 20: Preferovany typ bankovniho tctu

je mi to jedno 13,73 %

Klasicky bézny ucet 19,61 %

Studentsky bézny ucet 66,67 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Kromé typu bézného ucétu je pozornost vénovdna i druhu bankovniho vypisu.
Vzhledem k tomu, Ze trendem dne$ni doby je digitalizace a vyuZzivani novych médii a
technologii, tak i ptivodné papirové bankovni vypisy uz jsou vétSinou bank nabizeny i
Vv elektronické formé. Stale zde ale mohou byt lidé, ktefi davaji spiSe piednost ptivodni
papirové formé, a proto byla polozena nasledujici otazka: ,,Ktery z nésledujicich
bankovnich vypisi spiSe preferujete?. Vysledek je vidét v grafu, kde 86,27 %
respondentll vyjadfilo sviij pozitivni vztah k novym technologiim a preferovanym
typem bankovniho vypisu je pro né elektronicky vypis. Pii hodnoceni bankovniho
vypisu bude tedy pozadovana moznost elektronického vypisu, coz zdroven naznaci
vztah banky k novym technologiim a trendim. Kazdopadné ve vétsSim méfitku bude
tento vztah provéfen az nasledujicim momentem pravdy, ktery je cely vénovan vyuziti

novych technologii v bankovnictvi.

Obrézek €. 21: Preferovany typ bankovniho vypisu

tistény W 3,92 %

kombinace obou 9,80 %

elektronicky 86,27 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Pti zalozeni bankovniho uctu je vSeobecné¢ ocekdvano, ze bude potfeba minimalné
jednoho podpisu. Jde totiz o uzavieni ur¢itého smluvniho vztahu, ktery byva stvrzen
podpisem obou Ucastnickych stran. Nékdy se ovSem stdva, ze banka v tomto piipadé
chce podepsat mnoho dokumenti bez jakéhokoliv vysvétleni, coz potom mize mit
negativni vliv na klienta. Proto byla poloZena otdzka tykajici se ocekdvané¢ho poctu
podpisi. Cilem této otazky bylo zjistit, kolikrat jsou klienti, v tomto ptipadé zastupci
mladé generace, ochotni se podepsat. Nejcastejsi odpovedi byly tfi podpisy. A druhou
nejcastéjsi pak dva podpisy. Proto byla hranice maximalniho poc¢tu podpist pfi sjednani

bézného Uctu stanovena u tii podpist.

Obrazek ¢. 22: Oc¢ekéavany pocet podpist pii uzavieni smlouvy k béznému tcétu

jeden

Ctyry
dva

39,22 %

tii 45,10 %

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Se zalozenim Uctu klient obdrzi 1 platebni kartu a proto v rdmci prodeje bude hodnocen 1
zpusob obdrZeni platebni karty a také doba ¢ekani na doruceni platebni karty. Bez
platebni karty totiZ neni mozné si vybrat hotovost z bankomatu, nebo provést platbu
V obchodé¢ a proto je dilleZité i zhodnotit, jakym zplisobem a do kdy ji je banka schopna
dorucit. Na otazku zplsobu doruceni témét dvé tretiny respondentt uvedly, Ze preferu;ji
doruceni poStou doporuc¢ené na jméno. Ptrekvapivé druhou nejcastéjsi odpovédi byl
osobni odbér na pobocce a tfeti nejCastejsi pak postou bez doporuceni. Mladym lidem
tedy ziejmé zélezi na bezpecnosti doruceni platebni karty, a proto pozaduji doporucené

doruceni. Vysledky jsou graficky zobrazeny v obrazku ¢. 23.

Co se ty¢e doby do doruéeni platebni karty, tak tam jsou mladi lidé ochotni pockat
maximalné 5 dni, takto odpovédély také skoro dvé tfetiny dotazanych. Pfesna procenta
odpovédi jsou vidét v obrazku ¢. 24. Pro ucely mystery shoppingu bude tedy
pozadovany zpusob doruceni doporucené postou a takto by karta méla pfijit nejdéle do

5 dnti od sjednani uctu.
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Obrazek €. 23: Preferovany zptisob doruceni platebni karty

nevim (jina odpoved)

Postou bez doporuceni 13,73 %

Osobni odbér na poboéce 21,57 %

Postou doporuéené na jméno 62,75 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek ¢. 24: Doba ¢ekani na doruceni platebni karty

1 den

tyden i vice
2 dny
3-5 dni

17,65 %
64,71 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Zaveérecna otazka z oblasti prodeje se vénuje dobé trvani zaloZeni béZného uctu.
Respondenti v tomto ptipadé¢ uvedli, ze primérné chtéji, aby zalozeni b&ézného uctu
trvalo v rozmezi 10-20 minut. Tento limit je tedy vyuzit jako zakladna pro nasledné

hodnoceni skute¢né doby trvani.

Obrazek ¢. 25: Pozadovana doba zaloZeni nového bankovniho Gétu

Ostatni

20-30 minut

11,76 %
do 10 minut 29,41 %

10-20 minut 54,90 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Na zaklad¢ vysledkti z dotaznikového Setfeni byla stanovena stupnice hodnoceni pro

jednotlivé aspekty prodeje, viz piiloha E.
5.4 Nové technologie

V pofadi ¢tvrtym momentem pravdy jsou nové technologie. Jak jiz bylo zminéno vyse,
dnesni svét podléhd trendu novych technologii a vSechny podniky, banky nevyjimaje,
musi drzet krok s timto rozvojem, aby mohly zistat stale konkurenceschopnymi. Tato

oblast byla do hodnoceni zafazena jednak kvili potencidlu novych technologii
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v bankovnictvi a pak také pro zjisténi, zda a jak funguji dnes jiz bézné bankovni sluzby,
které jsou vyuzivany na denni bdzi pravé pomoci internetového bankovnictvi nebo
mobilniho bankovnictvi. Jesté nez budou popsany vysledky dotaznikového Setfeni a
uvedeny vybrané faktory zkoumani, bude v dal$i podkapitole vénovana pozornost
souCasnym trendim a progndézam vyvoje bankovnictvi pravé ve vztahu k novym

technologiim a to v celosvétovém métitku.
5.4.1 Nové trendy v bankovnictvi

Aby banka mohla zUstat stale konkurenceschopnou, musi sledovat trendy v oboru a
nejenom je sledovat, ale také je zaclenovat do svého podnikdni. Banky dne$ni doby by
mély rozumét tomu, jakou roli hraji jejich produkty v zakaznikové Zivoté a mély by své
produkty nabizet na spravném misté, ve spravnou dobu a spravnym zpiisobem. K tomu
aby nabidka byla vhodné nastavena, je nutné si uvédomit, ze se méni zakaznické
chovani a ze je dulezité umét na tuto zménu véas zareagovat. Lidé v soucasnosti méni
své preference a s technologickym rozvojem i své pozadavky. Kli¢em k uspéchu na
ménicim se bankovnim trhu je chytré vyuZzivani tzv. Big dat k analyze zakaznik a kK
jejich segmentaci. S takovymi informacemi, pak muZze banka jednodusSe piizptsobit své
produkty potfebam zakazniki a nabidnout jim i tzv. kustomizované produkty. (PwC
China/Honkong, 2014)

Jiz v roce 2012 spole¢nost Softec pfedpovédéla, Ze banky se budou snaZit ptizptisobovat
prostfedi internetbankingu a mobilniho bankovnictvi osobnosti klienta, ktery si bude
moct dle vlastni pfedstavy nastavit vlastni prostfedi z hlediska vzhledu i1 obsahu.
(Softec, 2012) Na kolik a zda vibec se tato prognoza proménila ve skuteénost, bude

zhodnoceno pii samotném mystery shoppingu.

Dale pak hlavni naplni bankovnich instituci by jiz nemélo byt pouhé provadéni
transakci, ale poskytovani poradenstvi. Lidé se naucili sdilet své zkuSenosti zejména
prostfednictvim socidlnich siti a riznych diskuzi. Toho by si mé¢la byt banka védoma a
mela by byt i pfipravena na to, Ze jedna Spatnd zkuSenost jednoho zdkaznika miize
ovlivnit rozhodnuti celé tady dalSich zakaznikii. Proto je dilezit¢ se zdkazniky
komunikovat i prostfednictvim socialnich siti. Krom¢é toho nabyva na vyznamu i tzv.

socialni bankovnictvi, které spoc¢iva Vv nabidce specidlnich sluzeb riznym neziskovym
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organizacim. (Indra Company, 2014) Z profilt testovanych bank, tento trend napliiuje

Ceska spofitelna.
5.4.1.1 Strategie omni-channel

Podle poradenské agentury Backbase® (2014) by meélo byt novodobé bankovnictvi
zalozeno na tzv. strategii omni-channel. Jednd se o anglicky vyraz, ktery volnym
pfekladem znamend strategie kombinace komunikacnich kanalu v bankovnim sektoru.
Podl¢ této strategie, nebo také filosofie by ustfednim bodem m¢l byt zdkaznik a banka
by méla usilovat o vzajemné propojeni vSech komunikac¢nich kanali (pobocky, internet,
mobilni aplikace, aj.) tak, aby dohromady utvareli celistvy zazitek pro zakaznika. Nejde
zde o separatni vyuzivani jednotlivych komunika¢nich kanald, ale o jejich vzajemné
propojeni. Pomoci kombinace vSech riznych komunikaénich cest by banka méla byt

klientovi ptistupna kdekoliv a v jakoukoliv denni dobu.

Vseobecné lze rozdélit komunikacni cesty bank na dvé zakladni skupiny: tzv.

brick&mortar™® neboli tradi¢ni kanély a pak digitalni cesty. Do tradi¢nich cest se fadi:

e pobocky
e platebni bankomaty

e ataké call centra.

Digitalnimi komunika¢nimi kanaly jsou:
e socialni sité
e webova prezentace na pocitacich

e Chytré telefony a v dne$ni dob¢ i popularni tablety. (Backbase.com, 2014)

Spolecnost Softec navic do tradi¢nich distribu¢nich cest fadi i tyto: prodejci (vlastni
nebo externi prodejni sit’), poStovni korespondence a platebni karty. Pficemz u
platebnich karet pouzivanych pro bezhotovostni platby jde podle Softecu o tradi¢ni

formu bankovnictvi kombinovanou s elektronickym bankovnictvim. (Softec, 2012)

Cilem strategie omni-channel, je utvofit pro zakaznika cestu napfi¢ vSemi moznymi

komunikaénimi zarizenimi. Je tedy dulezité, aby banka nejenom bezmySlenkovité

% Backbase je softwarova spoletnost, ktera nabizi poradenstvi a feSeni v oblasti optimalizace
komunika¢nich cest a kanald se zamétenim na finanéni instituce. (Backbase, 2016)

19V doslovném prekladu tento vyraz znamena cihla a malta, coZ naznaluje, Ze ptjde o tradi¢ni kontaktni
centra typu pobocky.
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nabizela napf. internetové a mobilni bankovnictvi, ale aby pfizptsobila tyto
komunikac¢ni kandly potiebam svych klientd. Je to mysleno, tak, Ze by se méla rozlisit
ocekavani klient pro kazdy komunikacni kanal zvIast. Na pobocce bude klient ziejmée
pozadovat jiné sluzby a funkce nez napf. v mobilni aplikaci nebo V internetovém

bankovnictvi pfi vyuziti osobniho pocitace. (Indra Company, 2014)

Autofi této teorie uvadeji, ze zakaznici vykazuji jiné chovani a jiné preference pii
vyuzivani jednotlivych komunikac¢nich kanali: pobocka, pocitac, tablet, chytry telefon.
Pomoci tzv. cesty ziakaznika je mozné ukazat, proC je potieba, aby banka vyuzivala
vSech moznych komunikacnich cest a jak efektivni kombinace téchto cest, ¢i kandlt

dokaze ptivést potencialniho zdkaznika az do pobocky k podepsani smlouvy.

Takové cesta miize vypadat nasledovné: pomoci chytrého telefonu si lidé vyhledaji
sazby a ceny produkti, na tabletu si potom vyberou produkt pro n€¢ vhodny, pomoci
pocitace pak zazadaji o produkt/ smlouvu, na zdkaznické lince si pozadaji o pomoc
Vv piipadé potieby a konecné na pobocku potom piijdou podepsat smlouvu. Je tedy
vhodné, aby banka byla svym zakazniklim pfistupnd pomoci vSech vySe popsanych
komunikacnich kanalii. A podle toho, o jaky komunikaéni kandl ¢i néstroj se jedna,
prizptisobit i funkce a poskytované sluzby podle preferenci a projevenych odlisnych
vzort chovani zédkaznikl. Je patrné, ze ptes telefon si lidé nebudou chtit rovnou zazadat
0 smlouvu, nebo Ze po telefon neptijde podepsat smlouva a zase naopak lidé nebudou
obchazet jednotlivé banky a osobné se ptat na jejich ceny a sazby pro prvotni porovnani

a zmapovani nabidky na trhu. (Backbase.com, 2014)
5.4.1.2 m-commerce

S nastupem tzv. chytrych telefond a s rozSifujicim Se vyuziti internetu i na telefonech
zakaznici méni své chovani a vice vyuzivaji pravé své chytré telefony k hledani
vyhodnych produktil a také k jejich ndkupu. V soucasnosti jsou telefony vyuzivany jako
nastroj denniho bankovnictvi. To znamena, ze lidé pouzivaji sviij telefon k béznym

bankovnim transakcim a uz nepotiebuji chodit do pobocek. (Indra Company, 2014)

Srozvojem chytrych telefonti prichazi 1 m-commerce, neboli v ¢estiné mobilni
obchodovani. Jak jiz bylo zminéno vySe, lidé nejenom ze pomoci svého telefonu na
internetu vyhledavaji informace a porovnavaji zbozi, ale stale castéji i piimo

uskutecnuji své nakupy (Vv celosvétovém meéfitku). Soucasnym prednim poskytovatelem
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platebnich sluzeb na internetu je spole¢nost Pay Pal. Odbornici se domnivaji, ze banky
by se této prilezitosti mohly chytit a také zavést platebni sluzby ptes telefon. Z vyzkumu
spole¢nosti Future Foundation, provedeny ve Velké Britanii, vyplynulo, ze vice jak
polovina dotazanych uzivateli chytrych telefoni by méla vEtsi pocit jistoty a bezpeci

pfi ndkupech pies mobilni platformu dodanou jejich bankou.

Pokud by banky zavedly platebni funkce typu Pay Pal do svych mobilnich aplikaci,
mohly by tak rozsifit své sluzby do novych oblasti. Vzniknul by zde prostor pro
efektivni marketing. JelikoZ banky maji pfistup k informacim o pohybu financi na
uctech klientti, vznika zde prostor pro personalizované nakupni nabidky nebo nabidky
vérnostnich programit.. Je ovSem nutné si dat pozor, aby se tyto reklamni nabidky
nestaly pro Kklienty spise obtéZzujicimi, upozoriiuje Sandra Alzettova, viceprezidentka
spole¢nosti Visa Europe. Banky by potom mohli ¢elit ztraté duvéry klientd a to by jim
mohlo hodné uskodit. V bankovnictvi je totiz diveéra dulezitym odliSujicim faktorem.
Co se tyCe bezpec€nosti plateb, tak lidé bankdm opravdu divéiuji, dodava Alzettova.

(Finnegan, 2014)

Musel by byt nastaven takovy algoritmus nabidek, ktery by klientim vyhovoval, co se
Cetnosti i1 relevantnosti tykd. Nabidky by tedy mély byt nastaveny tak, aby tvortily
vysokou pfidanou hodnotu pro zakazniky. PfedevSim je ale nutné zjistit, zda vibec
zakaznici o takové sluzby maji zajem. Pokud ano, tak se bankam naskyta unikatni Sance
pro distribuci marketingovych nabidek rtizného druhu. Je ovSem také nutno dodat, ze
vyvoj a zavedeni takové platformy je velice finanéné narocny. Moznosti by bylo
zakoupit jiz existujici aplikaci od tfetich stran, zde ovSem hrozi riziko nejistoty pii

pievedeni odpovédnosti na externi partnery. (Finnegan, 2014)

Obdobny vyvoj vidi i spole¢nost Softec (2012), ktera tvrdi, Ze banky zaénou mnohem
efektivnéji vyuzivat svou datovou zdkladnu s informacemi o chovani klientt a to tak,
aby jim mohly nabidnout i dalsi jiné sluzby. Softec se domniva, Ze spoluprace by mohla
byt navazana s dodavateli energie, slevovymi portaly, obchody anebo cCerpacimi
stanicemi. Pti dobfe nastavenych podminkach a jasné vizi, by tato spoluprace mohla byt
prospéSna pro vSechny zucastnéné strany (banka, klient i partner). Nejvétsi vyzvu
spolecnost vidi pravé ve vybéru partnerti, sprdvném nastaveni podminek a také ve

vybéru zajimavych sluzeb pro klienty. (Softec, 2012)
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Spole¢nost Backbase (2014) popisuje, jak by mohli takové personalizované nabidky
vypadat a jak by vSe mohlo fungovat. Napiiklad zakoupil-li si klient v nedavné dobé
letni dovolenou, banka této informace miize vyuzit a nabidnout klientovi dalsi
relevantni produkty souvisejici s nedavnym nakupem dovolené. V mobilni aplikaci se
tak klientovi nabidne k ndkupu napt. opalovaci krém, ktery je mozny jednoduse pouze
par klinknutimi v aplikaci zakoupit. Obdobn¢ by mohla fungovat i lokalni nabidka,
ktera je vztazena k mistu pohybu klienta. Naptiklad ptjde-li klient kolem urcitého
obchodu sobuvi, na mobil mu pfijde nabidka se slevovym kuponem apod.

(Backbase.com, 2014)

Na principu lokalni nabidky Vv soucasnosti funguje technologie vyvinuta spole¢nosti
Apple, i-Beacon. Tato technologie funguje na principu vysilani a pfijimani bluetooth
signalu. K tomu, aby systém nabidek fungoval, je potieba, aby jednak dany obchod mél
zabudovany vysilac¢ signdlu a také, aby zdkaznik mé¢l tuto aplikaci stazenou ve svém
telefonu. Potom jednoduse, kdyz pijde takovy zakaznik kolem obchodu napfi. s obuvi,
ptijde mu na mobil zprava s cilem nalakat jej do obchodu. Tato technologie vSak
funguje 1 uvnitt samotného obchodu a dokdze napft. rozpoznat, Ze zdkaznik se uz dlouho
diva na urcity druh zbozi a zfejmé vaha nad jeho koupi. Béhem chvile mu tedy piijde
zprava S bliz§imi informacemi o produktu, obrazky, videa nebo dokonce dalsi slevovy
kupon ptimo pro prohlizeny produkt, a tak jej obchodnici chtéji pfimét k uskutecnéni

nakupu. (iBeacon.com, 2016)

Z hlediska marketingu a zejména z pohledu obchodnika je tato technika naprosto
zlomova a mohla by vyrazné¢ pomoci zvysit trzby podniku. Na druhou stranu zde jsou
zékaznici, ktefi jsou témito marketingovymi triky viceméné piinuceni k nédkupu, ktery
by za jinych okolnosti zfeym¢ ani neprovedli. Nastava otazka, zda a do jaké miry je
etické takto sledovat zdkazniky, vyuZivat informace o nich a vnucovat jim produkty za

kazdou cenu.

Spole¢nost Blesh nabizi iBeacon feSeni i1 pro banky. MozZnosti vyuZiti je hned nékolik,
napf. zaslani pofadového c¢isla na mobilni telefon pii vstupu klienta do banky, nebo
zaslani notifikacni zpravy, kdyz je klient v blizkosti bankomatu, ptipadné¢ moZnost

zaplaceni zbozi jednim kliknutim pies mobilni aplikaci. (Blesh.com, 2014)

Vsechny vise zminéné novinky a trendy v mobilnim obchodovani jsou vSak novinkou
v zahrani¢i a co pak teprve v Ceské republice. Na zakladé hned n&kolika faktort se neda
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ocekavat, ze by v Ceském prostiedi v nejblizsi dobé byly tyto technologie zavadény
(alespon ne masov¢e). Jednak je to velice finanéné narocné, a pak také je otazka, zda jsou
Cesi na tuto technologii pfipraveni. V dotazniku byla poloZena otidzka tykajici se
moznosti platby pomoci smartphonu v obchodé. Vysledkem je, Ze 45 % dotazovanych
tuto funkci nepovazuje za dilezitou a 33 % bylo nerozhodnutych. A takto odpovédéli
mladi lidé ve vékovém rozmezi 18-26 let. VSeobecné ale pteci hlavné mladi 1idé jsou
novym technologiim naklonéni v porovnani se star§imi. Jak by tedy asi na tuto otazku

zareagovali star§i obCané?

V neposledni fad¢ je také nutné zvazit, zda vibec Ceskd legislativa povoluje vyuziti
informaci o klientech pro ucel cilené marketingové nabidky. Muselo by ziejmé dojit
k sepsani dohody, kde klient souhlasi s vyuzitim téchto informaci k personifikovanym
obchodnim nabidkam. Dle slov branch managera jedné ceské banky, pana Starého,
Vv soucasnosti banky nemohou pfimo vyuzivat informace o pohybech na uctu klienta
k tomu, aby mu napiiklad nabidli lepsi sluzby ¢i produkt a dodava, ze praveé proto vidi i

problém v zavedeni m-commerce do bankovnich aplikaci. (Stary, 2016)
5.4.2 Dotaznikové Setieni - nové technologie

Vyse zminéné trendy v bankovnictvi jsou pfevzaty ze zahranic¢i, kde se vSe vyviji trochu
rychleji, nez v Ceské republice. A ne vzdy to, co plati a funguje v zahrani¢i, musi nutné
fungovat i v Ceské republice. Vzdy zaleZi na tom, jaky pohled na dané trendy maji lidé
v dané zemi. Proto otazky z oblasti novych technologii byly zaméfeny vSeobecné na
zjisténi, které moderni sluzby a funkce mladi lidé od banky ocekéavaji a pak také

detailné na funkce internetového a mobilniho bankovnictvi.

Obrézek nize obsahuje blok otazek tykajici se vSeobecné modernich sluzeb, které banky
vV dne$ni dobé dokazou nabidnout. Znize vyjmenovanych sluzeb a funkci je

respondenty povazovano za nedulezité:

e moznost bezkontaktni platby v obchodé pomoci smartphonu
e vefejna Wi-fi v prostorach pobocky

e tablet k dispozici na pobocce

e pocitac k dispozici na pobocce

e interaktivni digitalni obrazovka
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Tyto funkce a sluzby, které z dotaznikového Setieni vyplynuly jako nedtlezité, nejsou
dale zahrnuty do zkoumanych aspektii mystery shoppingu. Pro respondenty je naopak
dalezité¢, aby banky poskytovaly internetové bankovnictvi, mobilni bankovnictvi a
telefonni informacni linku. Telefonni informacni linka je sice vSeobecn¢ povazovana
spiSe za tradi¢ni druh komunika¢niho kanalu, nicméné v této praci byla zatazena do
hodnoceni novych technologii, jelikoz jde o jiny zplsob komunikace nez je osobni
kontakt. Navic pro tento zplisob komunikace je potieba softwarového zabezpeceni,

které také podléha trendiim a inovacim v informacnich technologiich.

Dalsi blok otazek byl zaméfen na funkce internetového bankovnictvi, které je
V dnesni dobé nedilnou soucasti sluzeb kazdé banky na ceském trhu. Vysledky
dotazniku vylou€ily z hodnoceni nasledujici funkce, protoze byly respondenty ve
vetsSin€ oznaceny jako nedilezité:

e kurzovni listek

e moznost zobrazit ziistatek v jiné mén€ nez je hlavni nastavend ména (ve vétsSing

ptipadt v jiné nez v KC)

e modelovani splatek ivérii a modelovani vynosi na spoficich uctech.

Ostatni funkce byly respondenty vyhodnoceny za dilezité a zlstavaji tedy predmétem

zkoumani v ramci internetového bankovnictvi:

e Sablony k pfikaziim

e zmgéna hesla

e zména limitd

e autorizace piikazu pomoci SMS

e bankovni vypisy

e prehled vSech aktivnich produkti

e moznost nastaveni vypisu (frekvence a forma)

e online sjednani dalSich sluzeb (tiver, kontokorent, pojisténi)
e zahrani¢ni platby

e zasilani SMS/ emaill o provedenych transakcich

e moznost e-fakturace'!

1 E-fakturace je funkce, ktera umoziuje zasilani elektronickych faktur rovnou do prostiedi internetového
bankovnictvi. Napf. faktura za elektfinu bude klientovi zaslana do internetového bankovnictvi, udaje se
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Kromé téchto funkci byla jesté¢ do finadlniho hodnoceni zahrnuta funkce zpisobu
pfihlaSeni do internetového bankovnictvi a slozitost prvniho pfihldSeni do internetového

bankovnictvi a v neposledni fad¢€ i1 design uzivatelského prostredi.

Pro zjisténi preferovaného zpisobu piihlaseni do internetového bankovnictvi byla
polozena otdzka S moznostmi, které se bézné uzivaji pro ptihlaSeni. Nejvice
respondenti (43,14 %) uvedlo, ze by se do internetového bankovnictvi chtéli
piihlaSovat pomoci klientského (ID) ¢isla a hesla. Druhou nejc¢astéjsi odpovedi pak bylo
pomoci ptihlasovaciho jména a hesla (23,53 %) a shodné po 15,69 % ziskali moZnosti
klientsky Cipovy certifikat a autorizace jednorazovym kodem ze zabezpecené SMS. Dle

téchto vysledkd byla nejcastéjsi odpoved’, tedy ID a heslo, uréena jako preferovany

zpusob pro finalni hodnoceni.

Mobilni bankovnictvi je také jednim z trendli bankovnictvi a s rozvojem tzv. chytrych
telefonti a riiznych aplikaci se tato sluzba stava i pro klienty bankovnich instituci velice
dulezitou sluzbou. Z vyc¢tu funkci, které byly pfedmétem otazky, byly respondenty

oznaceny za nedileZzité tyto:

o kalkulacka pajcek a spoteni
e moznost sjednani pijcky
e kurzovni listek

e moznost dobiti kreditu na mobilni telefon.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o mladé lidi, kteti zfejmé jesté tolik necestuji, nebo spis
nemaji potfebu napft. z pracovnich diivoda vést své finance ve vice ménach, neni pro né
dualezité, aby jim internetové a mobilni aplikace nabizeli mozZnost kurzovniho listku. Co
se ty¢e moznosti dobit si kredit u telefonu, tak zde také mladi lidé nepovazuji tuto
funkci za dualezitou. To mulze byt dané vyuzivdnim zejména pausalnich sluzeb
telefonnich operatort a tzv. vyhodnych neomezenych tarift. Tudiz sluzba dobiti kreditu
je pro mladé lidi irelevantni a spiSe oceni moznost bud'to e-fakturace internetového

bankovnictvi nebo ¢tecky QR kodl v mobilni aplikaci pro placeni faktur za pausal.

Piihlaseni pres otisk prstu bylo sice respondenty oznaceno také za ne zcela dilezité,

nicméné tento aspekt byl vhodnoceni ponechan. Duvodem je rozSifovani této

mu automaticky prepisi do platebniho formulaie a navic ho banka bude informovat o tom, ze mu prisla
faktura, Ktera je pfipravena k zaplaceni.
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technologie mezi ¢eskymi bankami, v soucasnosti tuto sluzbu nabizi celkem tfi Ceské
banky, Fio banka, UniCredit Bank a Komer¢ni banka. Tato funkce sice funguje jen
omezen¢ u zafizeni Apple, kterd tuto funkci podporuji, nicméné s dynamickym
rozvojem mobilnich technologii se da predpokladat, ze do budoucna bude funkci
pfihlaSeni pfes otisk prstu nabizet vice a vice typli mobilnich zafizeni. A tudiz se da
predpokladat, ze 1 dalsi banky by mohly tuto funkci zahrnout do svych mobilnich
aplikaci. (Bufinska, 2015)

Vsechny ostatni funkce mobilniho bankovnictvi, které byly respondenty oznaceny za

dalezité, zlstavaji predmétem hodnoceni mobilniho bankovnictvi. Patii sem:

e piehled produkti

e piehled zGstatka

e ptehled historie transakci

e nastaveni plateb

e scan faktur/slozenek

e scan QR kodu

e nastaveni limith plateb na kartach
e moznost zablokovani platebni karty
e sprava platebni karty

e vyhledavac bankomati

e vyhledavac pobocek

e piihlaseni ptes otisk prstu

e vefejna Cast bez pfihlaSeni (hledani pobocek, bankomatti, novinky, kontakty,...)

Do celkového hodnoceného vyctu funkci byly jest€¢ autorkou prace piidany tyto
aspekty: kompatibilita s opera¢nim systémem 10S, Android, Windows, sloZitost zfizeni
mobilniho bankovnictvi, uzivatelsky pfijemné prostredi, funkce zaplat mi* a pak dalsi

zajimavé doplitkové funkce.

12 Funkce ,,zaplat’ mi“ umoZiiuje v prostfedi mobilni bankovni aplikace vytvofit QR platebni kod. Tento
kod v sobé ponese informaci s ¢islem uctu, variabilnim symbolem a castkou. Klienti si tak mohou
vytvofit svij vlastni kod se svymi platebnimi daji, ktery pak mohou poslat tomu, po kom chtéji zaplatit
urcitou ¢astku. Neni tedy nutné zasilat zvlast’ vSechny platebni udaje, ale jednoduse staci zaslat tento kod
a jeho pfijemce pomoci n¢j muze jednoduse provést platbu bez piepisovani platebnich udaji do
formulare. (Jahoda, 2015)
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5.4.3 Porovnani pisobnosti na socidlnich sitich

Posledni otdazka z oblasti novych medii byla zaméfena na socidlni sit€. Respondenti byli
dotazani: ,,Na kterych socialnich sitich ocekéavate, ze by banka me¢la mit profil?*.
Nejvice respondentt uvedlo, Ze by banka méla mit profil na Facebooku (74,47 %), vice
jak tfetina respondentil ocekava, ze banka bude mit profil na Google+ a shodné¢ 23,4 %
respondentti si mysli, Ze by profil mél byt i na Twittetu a Linked-in. Zajimavym
poznatkem je, Ze video kanal YouTube neni pro respondenty ziejmé zase tak dulezity a
obdobn& i socialni sit’ Instagram, ktera slouzi k prezentaci fotografii. Mladi Cesi tedy
Vv socidlnich sitich davaji pfednost zejména takovym socidlnim sitim, které umoziuji

sdileni riznych druht informaci a riznych formatu - videi, obrazki, odkazi, statusu aj.

Obrazek ¢. 26: Na kterych socialnich sitich by banka méla mit profil

Instagram
Ostatni
YouTube
Linked-in
Twitter
Google+
Facebook

17,02 %

23,40 %
23,40 %
38,30 %

74,47 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pro ucely posouzeni pisobnosti bank na socialnich sitich byla zhodnocena pouze reakce
na dotaz uvedeny na facebookovém profilu zkoumanych bank. Dotaz se tykal zdméru
vybranych reklamnich spotd, které byly predmétem zkoumani v prvni casti
dotaznikového Setfeni. Presné vysledky budou popsany v dalsi kapitole zabyvajici se

vysledky hodnoceni mystery shoppingu.

Samoziejmé& by Slo porovnat ptisobeni zkoumanych bank na jednotlivych socialnich
sitich, ale samotné porovnani poctu fanouskd a frekvence ptispévki na profilech piimo
nevypovidd o uspéSnosti banky. Lze pouze pifedpokladat, Ze pokud by banka
s napt. nejvice fanousky na Facebooku spustila pro lidi zajimavou kampan, tak ziejmé
bude mit vétsi zasah vzhledem k vétSimu poctu fanouska. Ale to je pouze piedpoklad a

neni mozné jej piesné ovetit a zméeftit.
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Pouze pro zajimavost byl tedy proveden pruzkum profili zkoumanych bank na
socialnich sitich: Facebook, Googlet, Twitter, Linked-in a YouTube. V nasledujici

tabulce jsou porovnany profily bank z hlediska poc¢tu fanouski a frekvence prispevki.

Tabulka ¢. 1: Porovnani ptisobeni na socialnich sitich

Ceska spoFitelna | Raiffeisenbank |  Air Bank
Facebook - fanousci (tzv. "like") 53 052 16 847 20970
Facebook - ée‘EnosE pfisvpévlrd’l za sledované 0.8 0.5 0.4
obdobi - pfepoctené na den
Google+ pocet fanouski 409 nema 2234
Google+ pocet Iftl)sd%i\iku za sledované s4dnd &innost neni 15
Twitter - pocet sledujicich 1920 1206 4328
Twitter - celkovy podet tzv. tweeti™® 1675 661 4765
Linked-in - pocet sledujicich uzivateli 16004 4041 3324
Linked-in - frekvence ptispévki 4/mésic 2/mésic 1/mésic
YouTube - poéet odbératelt 1514 219 1728
< S celkové 52 celkove 127
YouTube - Cetnost a frekvence ptispévki ce(ul(g;/rfc:)li 12%1%()161 videi (10/rok | videi (35/rok
2015) 2015)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaji uvedenych na socidlnich sitich, 2016.

Informace k ¢innosti na socialni siti Facebook, Google+ a Twitter byly ziskany pomoci
analytického nastroje serveru Simply Meausured (2016) Pocty fanouski/ sledovateli/
odbératelll jsou u vSech socidlnich siti a u vSech profila evidovany ke dni 14. 3. 2016.
Co se tyC€e Cetnosti piispevkil na Facebooku, zde jsou data vztaZzena ke sledovanému
obdobi 28. 2. - 14. 3. 2016 a pocet ptispévki na Google+ je vztazen k obdobi 14. 1. —
14. 3. 2016.

Frekvence a Cetnost ptispévkl na socialni siti Linked-in a YouTube byly zhodnoceny
samotnou autorkou prace. U profilti na Linked-in byla pozorovéana ¢innost jednotlivych
bank za posledni rok a podle toho byl stanoven primérny pocet prispévkl za mésic.
V ramci porovnani cCetnosti a frekvence piispévkli na kanalu YouTube doslo
K porovnani jednak celkového mnozstvi nahranych videi za existenci profilu, a také byl

spocitan celkovy pocet nahranych videi za cely uplynuly rok 2015.

V nasledujici tabulce jsou pak uvedeni leadefi jednotlivych socidlnich siti. Na
Facebooku dominuje Ceska spofitelna a to jak v celkovém poétu fanouskd, tak i

V porovndni Cetnosti pfispévkil, kde primérné za sledované obdobi bylo sdileno 0,8

13 Celkovy poet viech tweetii za dobu existenci profilu na Twitteru
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piispévki za den. Ceska spofitelna svou aktivitou a poétem fanousku dominuje také na
socialni siti Linked-in. Na ostatnich sledovanych socialnich sitich je leaderem Air Bank.
Co se ty¢e Google+ tak tam je dokonce jedina, kterd ve sledovaném obdobi projevila
urCitou aktivitu. Zajimavé je, ze Air Bank dominuje na tfech socidlnich sitich, ale na
Facebooku byla za sledované obdobi nejméné aktivni. To mlze byt dano faktem, ze se
snazi stabilné plisobit na vice socialnich sitich. Zatimco Ceska spofitelna se ziejmé
hlavn¢ zamétuje na profil na Facebooku a pak se také stara dobfe o profil na Linked-in.
Na YouTube sice Ceskd spofitelna je v tésném zavésu za Air Bank, ale je poticba
podotknout, Ze profil Ceské spofitelny funguje uZ od roku 2006 a Air Bank ptisobi na
YouTube az od roku 2010 a jiz predéila CS v celkovém poétu nahranych videi. Nejhtite
Z celkového porovnani plisobnosti na socialnich sitich dopadla Raiffeisenbank, ktera

dokonce na Google+ ani nema zfizeny profil.

Tabulka €. 2: Leadeti jednotlivych socialni siti

Leader
Facebook Ceska spotitelna
Google+ Air Bank
Twitter Air Bank
Linked-in Ceska spofitelna
YouTube Air Bank

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Hodnotici zakladna pro moment pravdy: Nové technologie

Z vyse popsanych vysledkt dotaznikového Setieni byla sestavena kostra pro hodnoceni
novych technologii. Kromé aspektil, které¢ vysly z dotaznikového Setieni jako dulezité,
byly do celkového hodnoceni ptidany jesté 1 dalsi faktory jako napft. reakce na emailovy
dotaz (tyka se poslaného emailu s otazkou na ucel zkoumanych reklam) a hodnoceni
webové prezentace, vice v piiloze F. Hodnotici zakladna je jenom orientacni a u vétSiny
aspekti bude to kone¢né¢ hodnoceni hodné subjektivni. Detailné bude hodnoceni
popsano v dalsi kapitole. Tabulky s hodnoticimi zakladnami pro vSechny momenty

pravdy (viz ptilohy G, H, CH) zde spise davaji obraz o vSech hodnocenych aspektech.
5.5 Ukonceni smlouvy

Posledni ¢ast dotazniku je vénovana zjisténi preferenci u zkoumanych aspektii ukonceni

smlouvy. Z otazky tykajici se zplsobu ukonceni smlouvy vyplynulo, Ze vétSina
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respondentti preferuje osobni zruseni piimo na pobocce. Druhym nejpreferovanéjsim
zpusobem ukonceni je pies internetové bankovnictvi. Z téchto divodi bude samotné
ukonceni smlouvy provedeno osobné¢ na pobocce a také bude zkoumano, zda by se
piipadné smlouva dala zrusit i pouze pfes internetové bankovnictvi. V grafu nize jsou

vidét preference jednotlivych zpiisobu ukonceni v procentudlnim vyjadieni.

Obrazek ¢. 27: Zpusob ukonceni smlouvy

elektronicky-email

pisemné- doruceni postou

pies internetové bankovnictvi 25,49 %

osobné- na pobocce 60,78 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V ptipadé otazky tykajici se vypovédni lhity, bylo vice jak dvéma tfetinami
respondentll uvedeno, ze by chtéli smlouvu ukoncit ithned a aby se tedy ke smlouvé
nevazala zadna vypovédni lhita. Z tohoto hlediska bude i hodnocena vypovédni Ihita u
jednotlivych testovanych bank. Procentualni rozd€leni odpovédi je zobrazeno

V nésledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 28: Vypovédni lhiita

14 dni
30 dni

13,73 %
15,69 %

zadna- smlouvu mozno ukonéit hned 70,59 %
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Kazda banka by méla o své klienty dbat a to nejen po dobu platnosti smlouvy, ale i ve
chvili, kdy jsou klienti nespokojeni a chtéji smlouvu s bankou ukoncit. K tomu slouzi
tzv. retencni aktivity, které maji za ukol Klienta udrzet a ptipadné zjistit divod jeho
odchodu ¢i nespokojenosti. Jiz v teoretické ¢asti této prace bylo uvedeno, Ze udrZeni si
sice nespokojeného, ale stavajiciho zakaznika je pro podniky mén¢ nakladné, nez ziskat
zakaznika nového. (Kotler, 2007) (Lostakova, 2009) A proto budou zkoumany
nasledujici dva aspekty: nabidka lepSich sluzeb ¢i produktl a snaha zjistit divod

ukonceni smlouvy.
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Respondenti byli dotazani, zda o¢ekavaji, ze jim banka v piipadé pozadavku ukonceni
smlouvy bude nabizet lepSi produkty ¢i sluzby se zamérem toho, aby si jesté ukoncéeni
smlouvy rozmysleli. Zde 74 % dotdzanych odpovéd€lo ano, Ze to ocekavaji. Kromé
toho byla poloZena i otizka, jez méla zjistit, zda lidem vadi, kdyz se jich banka pta na
davod zruseni smlouvy. V tomto piipad¢ jedna tfetina respondentl uvedla, ze jim to
nevadi a zbylym dvéma tfetinam to vadi. I pfestoze vétSina lidi povazuje zjisStovani
divodu zruSeni uctu ze strany banky za spiSe obtéZzujici, bude tento aspekt hodnocen
negativné V piipad¢€, ze se bankovni poradce nezepta. Je to z toho divodu, aby byla
zhodnocena retencni ¢innost banky. Hodnoceni pak bude subjektivné ovlivnéno napf.
zptisobem a Cetnosti zjisStovani divodu ukonceni smlouvy (kolik rGznych pracovnikl
banky bude tento divod zajimat, napt. nasledny telefonni kontakt apod.). A samoziejmé
bude i hodnocen fakt, zda zastupci banky budou mit snahu nabidnout lepsi produkt ve

snaze pomoci nespokojené klientce - v tomto ptipad¢ autorce prace.

Posledni blok otazek dotazniku a také Casti ukonceni smlouvy se tykal vyjadfeni
preferenci u zpiisobu vystupovani zaméstnanci banky pfi ruSeni u¢tu a u moznosti
pfevedeni zistatkli ze zruSené¢ho UCtu na jiny i nové sjednany ucet u konkurenéni
spoleCnosti. Celkové 92,16 % respondenti uvedlo, ze povazuje za dulezité, aby
zamé&stnanci banky vystupovali pfijemné pii procesu ukonceni smlouvy. Tento aspekt je
pro banku dilezity a to z divodu uchovani si dobrého image a také pro zanechani
dobrého dojmu u klienta. A vétSina respondentli (88,23 %) se také vyjadrila, Ze by od
banky ocekavala moZnost pievedeni zlstatkli na jiny bézny ucet a nejlépe zdarma bez

dalsich poplatkd.

Soubor v§ech hodnocenych faktori ukonc¢eni smlouvy je zobrazen v tabulce v ptiloze 1.
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6 Mystery shopping

Po provedeni dotaznikového Setfeni a zjisténi zdkladnich preferenci a ocekavani
skupiny mladych lidi, byla sestavena podrobna osnova mystery shoppingu, viz tabulky
hodnoticich zakladen Vv ptiloze C, D, E, F, G, H, CH, 1. Vystupy tohoto pfedvyzkumu

byly pouzity jako vstupni data pro provedeni a nasledné hodnoceni mystery shoppingu.

Tzv. mystery shopperkou byla samotna autorka této prace. Prvnim krokem mystery
shopingu bylo samotné sjednani béznych ucti u zkoumanych bank. V jeden den byly
ziizeny Uty ve viech tfech bankach, Ceska spofitelna, Air Bank a Raiffeisenbank.
Vybér pobocek bank pro sjednani Géti podléhal jednak lokalité¢ soucasné¢ho bydliste
autorky prace a pak také zjisSténym preferencim respondentl u dostupnosti a umisténi
bankovnich pobocek. Proto tedy bylo zkoumani provedeno ve mésté Plzni a byly
vybrany pobocky zkoumanych bank v centru mésta. Prvni zkoumanou bankou byla
Ceska spotitelna, nasledovala Air Bank a jako posledni Raiffeisenbank.

Sjedndni ucti

Prvni dvé Setfeni byla provedena v dopolednich hodinach v ¢ase zhruba 10-12 hodin,
z ditvodu pauzy mezi jednotlivymi navstévami bank bylo posledni Setfeni provedeno az
Vv odpolednich hodinach mezi 13-14 hodinou. Sjednani v§ech Gétt bylo naplanovano na
jeden den a v podobnou denni dobu z toho divodu, aby bylo mozné provést nasledné
srovnani vSech tfi bank. Kdyby naptiklad jedna banka byla navstivena v dopolednich
hodinach a druhd az v pozdéjSich odpolednich jiz by bylo srovnani zkreslené napf.
Vv piipad¢ hodnoceni doby ¢ekani na bankovniho poradce. Je totiz pravdépodobné, Ze
okolo 15-17 hodiny by mohlo byt v bance vice klientti nez dopoledne, kdy vétsina lidi
je v zaméstnani a nakupy a dalsi své zalezitosti vytizuji az po své pracovni dobé. Mohlo
by se tedy stat, Ze odpoledne by mystery shopperka ¢ekala déle na volného bankéie a
hodnoceni by pak bylo tedy zkreslené. Mezi jednotlivymi schiizkami byla vzdy zhruba
hodinova pauza a to z toho divodu, aby si mystery shopperka mohla hned poté ud¢lat

poznamky a ohodnotit pribéh schlizky dle nadefinovanych aspektt.
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V nésledujicim grafu je vidét souhrnné ohodnoceni vsSech zkoumanych bank

s rozdelenim do péti definovanych momentt pravdy:

atraktivita banky

e odborné poradenstvi
e prodej

e nové technologie

e ukonceni smlouvy

Obrazek €. 29: Srovnani vysledkli mystery shoppingu u zkoumanych bank

1,2 = Ceska spofitelna
= Raiffeisenbank
1 Air Bank
0,8 -
A
0.6 - Z
0,4 -
0.2 - 4
0 T T T T 1|
Atraktivita banky Odborné Prodej Nové technologie Ukonceni smlouvy
poradenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
6.1 Moment pravdy - atraktivita banky

V sekci atraktivity banky vysla z hodnoceni nejlépe Ceska spofitelna, Air Bank i
Raiffeisenbank jsou dle celkového hodnoceni na tom obdobné. CS ziskala nejvice bodt
z toho diivodu, ze ma nejsirsi sit’ pobocek a bankomatl ze vsech zkoumanych bank, 633
pobodek a 1565 bankomatli. (Ceska spofitelna, a.s., 2016a) Zejména v porovnani
s poétem bankomatii a pobodek Air Bank, ktera v sou¢asné dobé ma na tzemi Ceské
republiky 32 pobocek a 38 bankomatd, je tento rozdil opravdu velky. (Air Bank, 2016e)
A vzhledem k tomu, Ze respondenti uvedli, Ze je pro né dulezité, aby banka m¢éla
Sirokou sit,, jak poboéek, tak i bankomatd, byla CS ohodnocena nejlépe ze viech bank

v tomto aspektu.

Dal§im diivodem, pro¢ CS v této sekci dominuje, je splnéni oéekavani u typu nabytku
v ¢ekaci zoné. Jako jedina splnila pozadavek kiesel. V Air Bank byla k dispozici

potazend lavice bez opéradla a v Raiffeisenbank zase calounéné Zidle. Za nejlepsi
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zpusob navigace vV bankovni pobocce byla respondenty uréena kombinace orientacnich
tabuli a osoby recepéni. To bylo zcela splnéno jen v pfipadé Ceské spotitelny.
Navstivena pobocka byla tvofena z vice pater, a proto hned u vstupu do pobocky byly
umistény orientacni tabule. Déle v prostorach osobniho bankovnictvi byl umistén
automat s poradovymi Cisly, kde si klient jednoduse zvoli, kvili jaké zalezitosti do
banky pfisel. A kromé toho zde i cirkulovala zaméstnankyné banky, kterd v piipadé
mystery shopperky ji pfisla pfivitat a zeptat se na divod navstévy pobocky.

V konkrétnim piipadé mystery shopperky bylo piivitani ze strany banky pfijemné.

U Air Bank i Raiffeisenbank sice nebyly Zadné orientacni tabule, ani automat
s poradovymi cisly, ale v téchto ptipadech jich nebylo ani potfeba. Jednalo se totiz o
mensi pobocky, kde hned pfi vstupu do banky se mystery shopperky ujal bankét a
pozval jej ke svému stolu. V ptipadé Air Bank si vSak autorka prace nevSimla, Ze by zde
byla ptimo recepcni a u Raiffeisenbank sice byl pult pro recepcni, tam ovSem nikdo
nebyl. Autorka tedy zfejmé méla $tésti, ze pfisla v dobé, kdy v pobocce byl pomérné
klid a bankéfi si tedy hned nové ptichozi klientky (autorka prace v roli mystery
shoppera) vSimli a obslouzili ji. Otazkou vSak je, pokud by byli vSichni bankovni

poradci obsazeni jinymi klienty, kdo by nov¢ piichozi zakazniky obslouzil a pfivital.

Z vyse zminénych diivodu se CS stala leaderem v atraktivité. Nicméné je nutné dodat,
7e rozdil mezi hodnocenim dal$ich dvou bank neni zase tak velky. CS totiz utrzila
zaporné hodnoceni v pfipad€ jak poskytnuti napoje, tak 1 novin €i Casopisii v ¢ekaci
zoné. Naopak v Air Bank nabizeji v§em svym klientim kavu, ¢aj ¢i vodu, coZ i samotna
autorka prace hodnotila velmi pozitivné. A co se tyCe Casopistu ¢i novin pro zkraceni

doby ¢ekani na volného bankéte, tak ty nabizela pouze Raiffeisenbank.

V neposledni fadé, CS neuspéla v hodnoceni tispé$nosti reklamniho sdéleni. Detailné
jiz byly tyto aspekty rozebrany Vv kapitole ¢. 5.1. Snad jenom pro pfipomenuti, nejlépe
Z tohoto hodnoceni vysla Air Bank, jejiz ucel reklamy byl dotazovanym nejvice jasny a
dle pouhého sloganu vétSina respondentt hned rozpoznala, o jakou instituci se jedna.
Hlavni G&el reklamy CS byl naopak dotazovanou skupinou lidi zcela nepochopen.

Obdobné jako CS v hodnoceni reklamniho sdéleni dopadla i Raiffeisenbank.
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6.2 Moment pravdy - odborné poradenstvi

V sekci odborného poradenstvi se jiz poradi zaménilo a zcela v této kategorii
dominovala Raiffeisenbank, nasledovala Ceska spofitelna a Air Bank propadla.
Raiffeisenbank ve vSech hodnocenych aspektech ziskala nejlepS$i hodnoceni, tedy
plusovy bod u kazdého hodnoceného faktoru. Zde tedy byla zcela naplnéna vSechna
ocekavani. Bankovni poradkyn¢ v Raiffeisenbank pisobila velice piirozeng,
vystupovani bylo milé. Co se ty¢e z4jmu o potieby klienta, pouze v ptipadé RB pted
samotnou nabidkou konkrétniho uctu byly zjistovany pozadavky a moznosti mystery
shopperky sucelem vybrat pro ni nejvhodnéj$i typ uctu. Bankovni poradkyné
z Raiffeisenbank také jako jedina pfivitala mystery shopperku podanim ruky. U dalSich
dvou bank prob&hlo podani ruky jenom pii rozloudeni. P#i porovnani s Ceskou
spofitelnou, zde byl rozdil jenom v hodnoceni podani ruky a projevené¢ho zajmu o

potteby klienta.
Air Bank vsak byla zaporn€ hodnocena i v dal$ich dvou aspektech:

e prostiedi schiizky

e posazeni pii schiizce.

Vzhledem ke zminénym vysledkim dotaznikového Setieni, kde bylo zastupci skupiny
mladych lidi oznaéeno, Ze preferuji u prostiedi schiizky bud’ samostatnou mistnost,
nebo prostiedi oddélené délicimi sténami, Air Bank byla hodnocena zapornym bodem.
Prostiedi vSech pobocek Air Bank je totiz feSeno tzv. open officem, coz znamena, ze
jednotlivé pracovni stoly bankéiti nejsou od sebe nijak oddéleny a neni zde zajisténo

dostate¢né soukromi klientli pti feSeni bankovnich zalezitosti.

Zpisob posazeni U stolu s bankovnim poradcem také nenaplnil pozadavek, ktery je
posazeni naproti pres still. V Air Bank jsou klienti posazeni hned vedle bankovniho
poradce na stejné lavici. Tento zpusob neni zcela vhodny, protoZe narusuje osobni
prostor klienta a také se zde htife navazuje o¢ni kontakt s bankéfem. Klienti proto musi
natacet hlavu do strany. Celkové dle nazoru a zkuSenosti autorky Vv roli mystery
shoppera je toto posazeni nevhodné zvoleno. Air Bank ziejmé tento zplsob zvolila
z toho davodu, Ze chce, aby klienti vidéli do pocitace bankéfe a sami si mohli
zkontrolovat, co je do pocitace vpisovano a také, aby mohli klientiim nazorné¢ ukazat,

jak se naptiklad ptihlasit do internetového bankovnictvi a jak vSe funguje. Toto vSe by

66



ale §lo udélat i pti klasickém posazeni naproti pies stiil. Ze zkusenosti ze schiizky v CS
a Raiffeisenbank, je mozné potvrdit, Ze pouhym pooto¢enim monitoru pocitace smérem
ke klientovi Slo také nazorn¢ ukazat, jak vypada prostfedi internetového bankovnictvi.
Moznym lepSim feSenim by bylo naptiklad posazeni z boku stolu, kde je jiz zajistén
patfiény odstup od bankovniho poradce a malym pootoenim monitoru pocitace by

klient bez obtizi také mohl vidét, co bankér do systému vpisuje.

Poslednim poznatkem k této problematice je, ze kdyZ autorka sedéla v Air Bank vedle
bankéfe v otevieném prostoru pobocky, vice na ni ptsobil ruch v pobocce i mimo ni
(nové prichozi klienti, vyhled z prosklené pobocky na ulici) a nemohla se tak zcela
soustiedit na informace poskytované bankovnim poradcem a na jeho tikony v pocitaci.
Ze schiizky tak klientka odchézela s netiplnymi informacemi, ne z toho diivodu, Ze by ji
nebyly vSechny informace poskytnuty, ale jednoduse nezvladla vSechno vnimat kvili

rusivému, neklidnému prostiedi.

Pozitivniho hodnoceni se dostalo vSem tfem bankam v piipad¢ doby ¢ekani na volného
bankovniho poradce. Ani v jednom piipadé mystery shopperka nemusela cekat déle jak
5 minut. V AB a RB byla obslouZzena hned po vstupu do pobocky a v CS &ekala asi 3

minuty, coz je ovSem ve stanoveném limitu.
6.3 Moment pravdy - prodej

Tfetim momentem pravdy byl samotny prodej respektive ndkup z pohledu zdkaznika
(mystery shoppera), a v tomto piipadé sjednani bankovniho Gctu. Pti pohledu na vyse
uvedeny graf je vidét, Ze opét se potradi trochu pozménilo. Leaderem zistava
z piechoziho momentu pravdy Raiffeisenbank, ale pofadi CS a Air Bank se zaménilo.
Nejhiite z hodnoceni aspektti prodeje vysla Ceska spotitelna. Raiffeisenbank sice
v tomto piipadé jiz neziskala kladné body ve vSech hodnocenych aspektech, jako tomu
bylo u odborného poradenstvi, ale i tak v priméru obdrzela nejvice bodd ze vsech
testovanych bank. Air Bank zistala v tésném zavésu za leaderem - RB. Body ztratila
obdobé¢ jako u poradenstvi kvuli nedostatkim v nabidce produktu klientovi na miru,
dale pak kvili jinému nez o¢ekavanému studentskému typu bankovniho uctu a kviili

neposkytnuti desek na smluvni dokumenty, resp. absenci tiStené smlouvy.

Zatimco v Raiffeisenbank se poradkyné nejprve snazila zjistit poZadavky a moZnosti

mystery shopperky a podle toho pak navrhla nejlepsi produkt, v Air Bank se poradce
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rovnou zeptal, jaky ucet chce mystery shopperka zalozit. Na zaklad¢ jeji odpovédi byly
sdéleny vyhody vybraného tarifu, ale jiz nebylo zjistovano, zda tento tarif je pro ni
opravdu tim nejlep$im. Je ale nutné dodat, Ze Air Bank ma oproti dal$im dvéma
zkoumanym bankam znatelné mensi portfolio sluzeb a v piipadé bézného uctu je na

vybér pouze ze dvou druhd.

V CS také nedoslo ke zjistovani potieb a nabidce na miru. Hned na zagatku zaznéla jen
otazka, zda budou na ucet kazdy mésic pfipsany néjaké penize a to bylo vse. Bankovni
poradkyné zacala do systému vpisovat udaje a az po poznamce autorky prace v roli
klientky, ze je studentka, doslo k nabidce studentského ucétu. Viceméné si ale o tento
ucet musela autorka prace sama zazadat. V opa¢ném piipad¢ by ji byl zifejmé sjednan
klasicky bézny tcet, ktery by byl jiz zpoplatnény a zdaleka by nebyl tak vyhodny jako

praveé zmitlovany studentsky tcet.

Z dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, Zze preferovanym typem béZného uctu je
pro vétSinu mladych a jesté studujicich lidi pravé studentsky ucet. Raiffeisenbank i
Ceska spotitelna tento pozadavek splnily, ale Air Bank nikoliv. Jak jiz bylo zminéno
vySe a i v kapitole zabyvajici se profilem jednotlivych bank, AB nabizi jen dva bézné
ucty a ani jeden neni pfimo zamé&feny pro studenty. Kazdopadné zvoleny Maly tarif je
veden zdarma a mohl by tedy byt obdobou studentského Gétu, proto v tomto faktoru byl

AB udélen nulovy bod misto bodu minusového.

Ceska spofitelna navic kromé zminéného nedostatku V nabidce produktu na miru,
nenaplnila poZadavek okamzitého zaktivnéni internetového bankovnictvi hned na
pobocce. Bankovni poradkyné sice vysvétlila prvni zpiisob piihlaSeni do aplikace a
ukdzala prostiedni internetového bankovnictvi na demo verzi, ale k samotnému

zaktivnéni nedoslo.

Pii hodnoceni maximalniho poétu podpisti, se Ceska spofitelna neveila do
nadefinované normy 3 podpist. Celkové bylo pozadovano 7 podpist, coz nespliuje
ocekavani vybrané skupiny mladych lidi. Limit tfi podpisti neznamend, ze by se
vicekrat nemohli podepsat, ale vymezuje zde hranici spokojenosti zakaznika. Pfi
porovnani s ostatnimi bankami, bylo vCS vyzadovano nejvice podpist. V
Raiffeisenbank bylo nutné se podepsat celkem tiikrat a v Air Bank dokonce jenom
jednou - elektronickym podpisem. V RB bylo navic oproti dalsim dvéma bankam
vysvétleno, co vSechno je ve smlouveé uvedeno a co tedy klientka - mystery shopperka
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podepisuje. Bankovni poradkyni byl i poskytnut prostor pro pieéteni smlouvy. V Ceské
spoftiteln¢ sice bylo zminéno, jaké dokumenty jsou podepisovany, ale nebyl ponechan
Cas na proCteni smlouvy a ani nebyly vysvétleny detaily jednotlivych smluv a

dokumentu.

Autorka prace mimo jiné u vSech tfi bank ocenila ekologické chovani v podobé¢ Setieni
spotieby papiru. V CS to fesi recyklovanym papirem. V Air Bank dokonce zadné
smlouvy netisknou a zasilaji je klientim v elektronické formé do emailu. A u
Raiffeisenbank zase tisknou z obou stran a v§eobecné obchodni podminky také zasilaji

do emailu.

Jednim z dalSich hodnocenych faktor bylo poskytnuti ochrannych desek na smluvni
dokumenty. U CS i RB byl tento aspekt splnén, u AB oviem nemohl byt naplnén,
protoze by nebylo, co do desek zalozit vzhledem k tomu, Ze smlouva je vedena jenom
elektronicky. Proto nebyl udélen kladny, ale ani zaporny bod a hodnoceni zlstalo
neutralni - nulové. Z vlastniho pohledu by autorka prace byla radsi, kdyby v Air Bank
smlouvu dostala tisténou. Pfeci jenom jde o uzavieni ur¢itého druhu smlouvy a je dobré
mit tu moznost si ji hned na pobocce prostudovat. Nehled¢€ na to, ze kdyz by tieba urcity
klient nem¢l bézné piistup k internetu nebo vlastni tiskarné, znamenalo by to pro néj

obtiz s ti§ténim smlouvy.

V sekci prodeje byla také hodnocena doba trvani zaloZeni béZného uctu, kde pouze
jedna ze zkoumanych bank splnila definované oéekavani (10-20 minut) plynouci z
vysledku dotaznikového Setieni. Pfesné 20 minut trvala schiizka v Air Bank, v tomto
bodé banka jako jedina splnila o¢ekavani, jelikoz v CS a RB trvala schiizka 30 minut. |
ptestoze respondenti uvedli, Ze je pro né optimalni doba pro zalozeni Gctu 10-20 minut,
na zakladé zkuSenosti z provedeného mystery shoppingu se ukdzalo, ze 20 minut je
spiSe malo ¢asu a to jak pro obchodniho poradce, tak i pro samotné klienty, subjektivni
nazor autorky prace. V AB sice byl ucet zaloZen do 20 minut, nicméné cely proces
pusobil velice uspéchané a pro autorku prace Vroli klientky to znamenalo vnimat
mnoho informaci v kratkém casovém useku. Proto bylo obtiznégj$i si vSechny informace
zapamatovat. V CS i RB schiizka trvaly zhruba kolem 30 minut, coZ se nakonec ukazalo
jako lepsi variantou. Prabéh puasobil poklidné&ji, mystery shopperka méla ¢as vsechny
informace vstiebat, piipadné se na néco doptat. A z chovani bankovnich poradct nebyla

pocitovana pfilisSna uspéchanost, jako tomu bylo v pfipadé¢ Air Bank. Ve finale 30
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minut ubéhlo také pomérné rychle a 10 minut navic pro autorku prace neznamenalo
zdrzeni. Kdezto rychlost odbaveni zdkaznika v Air Bank miize ve vysledku pusobit
trochu jako ,,odbavovani zbozi na bézicim pasu®, kde hraje roli spiSe produktivita, nez
kvalita. To je ovSem pouze subjektivni ndzor autorky prace. A vzhledem k tomu, ze
vétSina respondentli preferuje krat$i dobu stravenou v bance pii zakladani uctu, byla
kladn& bodové ohodnocena pravé Air Bank a CS a RB ziskali stfedni hodnoceni - tedy

nula bodu.

Poslednimi dvéma zkoumanymi faktory u prodeje byl zptisob doruceni platebni karty
a celkova doba trvani doruceni. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejvice cilové
skupiné lidi vyhovuje zaslani platebni karty doporucené na jméno pies postu. Timto
zpiisobem viak ani jedna ze zkoumanych bank platebni kartu nezaslala. CS a Air Bank
zaslali kartu obycejné postou do schranky. RB sice také nabizi zptsob zaslani postou,
ale bankovni poradkyni bylo doporuceno nechat si zaslat kartu na poboCku a
vyzvednout si ji tam. Tento zptsob doporuéila, protoze mél byt rychlejsi. Udajné pokud
by byla karta zaslana rovnou na adresu, trvalo by to delsi dobu, protoze z divodu
bezpetnosti RB zasila zvlast' platebni kartu a zvlast daje s pin kodem. Tudiz byl

zvolen zptsob doruceni na pobocku.

Vzhledem Kk tomu, Ze z dotaznikového Setfeni vyplynulo osobni vyzvednuti na pobocce
jako druhy nejpreferovanéjsi zptisob, byla RB hodnocena nulovym bodem. Nulovy bod
byl udélen i zbylym dvéma bankam. I pfestoze vétsiné¢ dotazovanych spiSe vyhovuje
zfejm¢ doporuceny zpiisob doruceni, vtomto piipadé¢ autorka prace na zakladé
subjektivni zkuSenosti nemohla dat zaporny bod. Velice piihodné bylo, Ze nemusela
nikam dochazet a jednoduse si platebni karty vyzvedla ve své poStovni schrance. Riziko
odcizeni a zneuZiti karty bylo vylouc¢eno tim, Ze spolu s kartou nebyl zaslan pin kod, ale

pouze navod, jak si jej nechat vygenerovat prostiednictvim internetového bankovnictvi.

Z vyse popsanych preferenci respondentti a realnych zptisobti doruceni platebnich karet
je vidét, ze zde vznika nedostatecnd informovanost zakaznik o bezpecnosti doruceni
platebnich karet. Banky by v tomto ptipad¢ mély 1épe vysvétlit zvoleny zptisob zaslani
karet a zdkazniky ujistit o tom, ze zaslani karty poStou bez doporuceni nepiedstavuje
hrozbu odcizeni financi v pfipadé nespravného doruceni karty. Zaktivnéni platebni karty
podléhd néckolika kroklim, které klienti provadéji z prostfedi svého internetového

bankovnictvi, k némuz znaji pfistup jen oni sami.
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Co se tyce doby do doruéeni ¢i predani karty, zde respondenti uvedli, Ze jsou ochotni
pockat 3-5 dni. Ani jedna ze zkoumanych bank vSak tento limit nesplnila a ocekavani
tedy nebylo naplnéno. Jenom 2 dny déle po ocekavaném terminu (a pokud by se méli
pocitat jenom pracovni dny, tak by to bylo 5 dni), pfiSly platebni karty Air Bank a
Ceské spofitelny. Proto byly obé hodnoceny nulovym bodem. Leader tohoto momentu
pravdy, RB, vSak u tohoto faktoru zklamal. Karta méla udajné pfijit do tydne na
pobocku a bylo pfislibeno zaslani SMS, jakmile bude karta na poboc¢ce k vyzvednuti.
K tomu, ale nedoSlo a vyzvednuti karty se prodlouzilo na 12 dni. Raiffeisenbank proto

byla hodnocena minusovym bodem, coz ji ubralo celkovy bodovy naskok nad Air Bank.
Vsechny tfi banky naplnily ofekavani ve dvou zkoumanych aspektech a to:

e elektronicky vypis a

e nabidka dopliikovych sluzeb.

V ptipadé doplitkovych sluzeb, Air Bank nabidla spofeni a uvér, CS penzijni
ptipojisténi a Raiffeisenbank spofeni a kreditni kartu. VSichni poradci tyto sluzby
nabidli nenucenym zpiisobem a rozhodné¢ se nesnazili mystery shopperku piesvédcit k

okamzitému zfizeni zminénych doplikkovych sluzeb a produkti.

Kazda ze zkoumanych bank navic k uctu poskytla uréité neocekavané bonusy. Do
celkového hodnoceni se sice nepromitly, protoze nebyly na pocatku definovany za
faktory pozorovani, ale i tak stoji za to se o nich alespont zminit. V Ceské spofitelng
bylo milym piekvapenim poskytnuti malého darku ve formé nékolika malych flash
diskti na jedno pouziti. Také navic byla navrhnuta moznost volby vlastniho motivu
platebni karty. Bankovni poradce Air Bank jako bonus nabidl moznost vybéru ze tii
riznych motivl platebni karty. I takova mali¢kost mliZze vSak u klienta vyvolat nadSeni.
Jedna se o néco, co klient pfedem neocekéava a to pak mliZze pozitivné ovlivnit celkovy
dojem z uzavieni smlouvy. V pifipadé¢ Raiffeisenbank bylo zajimavym piekvapenim
nabidka mozZnosti si urcit ¢islo Uctu dle preference klienta. Néktefi lidé by toto mohli
povazovat za jakysi zpusob piizpisobeni se jejich potiebam. A z hlediska teorie se

muze jednat o naznak personalizace sluzeb.

Na zavér tohoto momentu pravdy bude uvedeno zhodnoceni zpétné vazby.
V teoretické Casti bylo zminovano, Ze z hlediska CRM je potieba, aby komunikace

fungovala obousmérné. Pro podnik a jeho spravné fizeni vztahu se zédkazniky je potieba,
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aby byla zjistovana i zpétna vazba od zakazniki. V praxi se ukazalo, Zze Raiffeisenbank
a Ceska spotitelna chapou dilezitost nazoru zikaznika, nicméné Air Bank nikoliv.
V piipadé Raiffeisenbank, byla mystery shopperka kontaktovana vzdy bezprostfedné po
piimém kontaktu s bankou, po osobni schiizce a i1 po telefonatu na informacni linku.
Mystery shopperka byla vyzvana ohodnotit vyfizeni pozadavku a pfistup zaméstnanct
na stupnici od 1-5 jako ve $kole. Ceska spofitelna se zase zajimala o nazor autorky
prace v roli mystery shoppera po jednak telefonnim kontaktovani informacni linky
banky a pak také po osobni navstéveé banky pii ruSeni uc¢tu. U Air Bank vsak ani jednou
nebyla zjistovana spokojenost autorky prace v roli klientky, coz naznacuje, Ze AB nema
tuto rovinu zpétné vazby plné nastavenou a nesnazi se aktivné zjiStovat uroven

spokojenosti svych zdkaznikd.
6.4 Moment pravdy - nové technologie

Sekce novych technologii je nejrozsahlejsi, co se poctu sledovanych aspektl tyka. Tyto
faktory byly pozorovany a hodnoceny az po probéhlych schiizkach v pribéhu trvani
smlouvy. V piedchozi kapitole o vysledcich dotaznikového Setieni jiz byly uvedeny
definované aspekty (piehled vSech hodnocenych faktorti v tabulkach v ptilohach C, D,
E, F, G, H, CH, 1), které nasledn¢ byly i pfedmétem zkoumani. Vzhledem k rozsahlosti

tohoto momentu pravdy, byl dale rozdélen na dalsi tfi vétsi podoblasti:

e internetové bankovnictvi
e mobilni bankovnictvi

e webova prezentace.

V téchto mensich podoblastech byly zkoumany jednotlivé funkce a sluzby. Nize v grafu
je vidét celkové hodnoceni vSech hlavnich slozek spadajicich do momentu novych
technologii. Krom¢ zminénych tfech vétSich podoblasti, sem bylo zafazeno také

hodnocent:

nabidky bezkontaktni platebni karty

nabidky bezkontaktni platebni nalepky

e zkuSenosti z telefonnich informacnich linek zkoumanych bank

reakce bank na emailovy dotaz a na dotaz skrze socialni site.
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Obrazek ¢. 30: Vysledné hodnoceni jednotlivych aspektii u Novych technologii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Co se tyce bezkontaktnich platebnich karet, tak ty poskytuji vSechny tfi zkoumané
banky. U bezkontaktnich nalepek tomu tak je také, nicméné jenom RB nalepku nabidla
spolu s platebni kartou hned pii sjednani Gétu. CS ani AB tuto moznost nenabidli a ani
se o ni klientce nezminili. Nasledovné vSak na zdklad¢ informaci na webovych
strankach bank bylo zjisténo, ze ob¢ banky bezkontaktni nalepky maji v nabidce a ze
dokonce prvni nalepka je poskytovana zdarma. (Air Bank, 2016f) (Ceskéa spofitelna,
a.s., 2016d)

ZkuSenost 7 telefonni informacni linky

Opét na zékladé dotaznikového Setfeni se ukazalo, Ze vybrana skupina respondentt
povazuje za dulezité, aby banka poskytovala sluzby telefonni informacni linky.
Nicméné v dneSni dobé jiz zdkaznickou linku mé snad kazdy vétsi podnik a proto by
nebylo moc zajimavé hodnotit pouze to, zda banka tuto sluzbu poskytuje. Bylo tedy
provedeno hodnoceni na zakladé samotné zkusSenosti z vyfeSeni pozadavku vzneseného
pres infolinku. Na vSechny zakaznické linky bylo telefonovéano s redlnym pozadavkem
¢i problémem. V piipadé AB to bylo z divodu nemozZnosti se prvné piihlasit do
internetového bankovnictvi. Systém hlésil, Ze je Spatné¢ zadané heslo a opakované se
neslo ptihlasit. Na zakaznickou linku se sice mystery shopperka dovolala téméf ihned,
bez dlouhého ¢ekani na volného operatora, ale problém byl vyfeSen az pii druhém
telefonnim kontaktu ze strany mystery shopperky. Proto byla AB vtomto aspektu

hodnocena zaporné.
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Na zékaznickou linku RB bylo telefonovano s dotazem tykajiciho se doruceni platebni
karty. Jak jiz bylo zminéno vyse, nebyla v¢as doruc¢ena informac¢ni SMS o vyzvednuti
karty na pobo¢ce. Rozhovor byl velice pfijemny, operator provedl patii¢nou identifikaci
klientky (k tomu doslo i u AB). Celkové tento pozadavek byl vyfeSen velmi dobfe a i

rychle.

Do Ceské spotitelny bylo telefonovano s dotazem ohlednd zauétované polozky
autentizanich SMS. Z u¢tu bylo strzeno 6 K¢ za 3 zaslané autentizaéni SMS. Na
informacni linku se mystery shoppperka dovolala ihned bez ¢ekani ve fronté. Na
zacatku doslo nejdiive k bezpecnostni identifikaci podle klientského cisla a vybranych
¢iselnych pozic z kodu pro telebanking a nésledné jest¢ podle sd€leni vybranych
¢iselnych pozic z bezpecnostniho kodu. Urcitou nevyhodou této identifikace klienta je
nutnost mit tyto vsechny kody dopiedu pfipravené. Aby zikaznici CS mohli vznést
dotaz prostfednictvim zakaznické linky v dobé, kdy nejsou pifitomni doma, museli by
nosit tyto identifika¢ni udaje stale pfi sob&. Co se ty¢e ochoty a zpisobu komunikace
operatora zakaznické linky, vSe bylo v potadku. Samotny poZadavek, ale nebyl vyfeSen
Vv pribéhu hovoru, ale az pti zpétném kontaktovani ze strany banky. Ocenéna byla snaha
operatora pozadavek vyfesit, ale vzhledem k tomu, Ze nebyl pozadavek vyfesen hned

pii hovoru, tak byla CS hodnocena nulovym bodem.
Zpusob reakce na dotaz

Hodnoceni reakce na dotaz souvisi se zjiStovanim oficidlniho sdéleni vybranych
reklamnich spott, viz kapitola 5.1. Proto, aby bylo mozné spravné zhodnotit, co dané
spoty opravdu maji prezentovat, byly bankam zaslany nejdiive emailové dotazy. CS a
RB na tento email vibec nereagovaly. Ze strany AB byl zaslan zdvoftilostni email s
pfislibem pfipadného kontaktovani kompetentniho oddéleni. Nicméné k tomu jiz
nedoslo. Komunikace bank pfes email je tedy urcitym zklamanim. Vypada to tak, Ze
kdyZz nejste zdkaznikem banky a neptiate se na konkrétni problém souvisejici se
sluZzbami, jiné dotazy je ziejmé nezajimaji a ani Se neobtéZuji na né¢ odpovedét. Je vSak

otazkou, zda obdobn¢ nereaguji i na jiné jiz smluvni dotazy.

Z tohoto diivodu se autorka rozhodla vznést tento dotaz prostfednictvim socidlni sité
Facebook. Ziejmé proto, Ze dotazy byly piimo napsany na tzv. zed profili bank, tak si

banky nedovolily na tento dotaz jiz nereagovat. Komunikace pies socialni sit” Facebook
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byla tedy u bank hodnocena pozitivné. VSechny banky odpovédély do 24 hodin a
zaroven zpusob sdéleni byl proveden piijemnou, jasnou a srozumitelnou formou.

Pro lepsi piehled, jak si na tom jednotlivé banky stoji v pfipad¢ internetového
bankovnictvi, mobilni bankovni aplikace a webové prezentace, byl vytvoren samostatny

graf, viz nize.

Obrazek ¢. 31: Vysledné porovnani hodnoceni 3 hlavnich podskupin novych technologii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
6.4.1 Zhodnoceni funkci internetového bankovnictvi

V piipadé funkénosti internetového bankovnictvi dopadla nejlépe CS, RB a AB ziskali
celkové stejny pocet bodt. CS spofitelna neziskala kladné bodové ohodnoceni jenom
v ptipad¢ prvniho pfihlaSeni do internetového bankovnictvi, které se neobeSlo bez
mensich obtizi. Na poprvé se nepodafilo do aplikace piihlésit, protoze byly udaje pro
prvni piithlaSeni zadavany do Spatného formuléafe. K t€émto potiZim by nemuselo dojit,
kdyby bankovni poradkyné v pobocce ukézala, jak se do aplikace poprvé piihlasit anebo
to ptihlaseni s klientkou rovnou provedla. To oviem bylo jediné pochybeni ze strany CS

Vv pfipad€ hodnoceni internetového bankovnictvi.

Mnohem horsi proces prvniho prihlaseni do internetového bankovnictvi probéhlo u
AB. Situace jiz byla nastinéna vySe pii popisovani spokojenosti s obsluhou na
zakaznické lince. Registrace internetového bankovnictvi sice byla provedena jiZ na
pobocce, nicméne pracovnik AB Spatné zapsal registraéni jméno do systému a mystery
shopperka se proto poté nemohla do aplikace dostat. A jak bylo zminéno vySe, musela
dvakrat kontaktovat informac¢ni linku, nez byl tento problém vyfeSen. A navic poté

musela znovu absolvovat cely proces prvniho ptihlaseni, jako tomu jiz bylo na pobocce
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(nastaveni nového hesla, kontrolnich obrazki)™. Jedinym internetovym bankovnictvim,
kam se podatilo pfihlasit hned na poprvé a bez jakychkoliv obtizi, bylo bankovnictvi

Raiffeisenbank.
Zpiisob piihldSeni do prostitedi internetového bankovnictvi versus zabezpeceni

Air Bank a Raiffeisenbank sice ziskaly stejny pocet bodl, ale kazda meéla jiné
nedostatky, jak jiz napovida prvni zkoumany aspekt - slozitost prvniho pfihlaSeni do
internetového bankovnictvi. U AB byl dale odhalen nedostatek ve zpiisobu pfistupu do
online bankovnictvi. Zde hodnoceni podléhalo vysledkim dotaznikového Setfeni, kde
vétSina respondentll uvedla za preferovany zptisob pfihlaSeni kombinaci ID cisla a
hesla. V piipadé CS a RB tento pozadavek byl splnén, ale u AB nikoliv. Jako
ptihlasovaci jméno zde totiz slouzi emailové adresa uzivatele. Ke zplisobu piihlaSeni je
vSak nutné dodat, Ze zde ne vzdy je dobra ta nejjednodussi varianta a to z ditvodu
zabezpeceni bankovnich ucti. Pravé kvili stale Castéji se vyskytujicim Gtokim tzv.
online piratl, se vétsSina bank rozhodla navic ptidat autorizacni SMS pro pfistup do
bankovnictvi. Takze kromé nutnosti spravné zadat uzivatelské jméno/ ID a heslo je
uzivateliim na jejich telefon zaslana autorizacni SMS s potvrzovacim koédem pro vstup.
Obdobna autorizaéni SMS je navic zasilana i pfed provedenim platby a jinych ukont

vV internetovém bankovnictvi. (Ceska televize, 2015)

Autoriza¢ni SMS pfi ptihlaseni byla automaticky zaslana jen u RB, v piipadé CS tato
sluZzba musela byt nastavena aZ v samotném internetovém bankovnictvi a AB ani Zadny
autorizacni kod pfi pfihlaSeni nezasila. U vSech tfi bank jsou ale zasilany autorizacni
SMS pted kazdym provedenim platby. Nicméné podle pfistupu do online bankovnictvi
se nejméné bezpeéné muze zdat pravé bankovnictvi Air Bank. Pro bézného uzivatele
sice muze byt vyhovujici, Ze si nemusi pamatovat zadna specialni ID a jednoduse si sam
zvoli tvar piihlasovaciho jména (nejcastéji email) a heslo. Ale ve chvili, kdy by hrozila

vvvvv

piihlaseni, ale zato zajist'ujici vétsi bezpeci.

4 Kontrolni obrazky v internetovém bankovnictvi AB funguji jako bezpe¢nostni prvky. Uzivatel si
vybere z online pexesa dva riizné obrazky dle vlastni volby a poté je musi v dal§im kroku znovu spravné
oznacit.
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Podle Ceské televize (2015) se online pirati snazi do bankovnich uétdl nabourat riznymi

zpusoby, zejména pomoci:

e zasilani klamavych emaila
e zasilani emaild s viry

e podvodného chovani na socialnich sitich.

Pachatelé se napt. na Facebooku nabouraji do G¢tu a pod cizi identitou zadaji pratele
majitele nabouraného t¢tu o mensi finan¢ni vypomoc. Podvodnik nasledné zasle odkaz
na falesnou platebni branu, kam se maji vyplnit pfistupové tdaje do internetového

bankovnictvi. (Ceska televize, 2015)

Touto problematikou jsou si védomy i samotné banky a kromé toho, Ze se snazi
vylepSovat zabezpeceni internetového bankovnictvi, informuji své klienty o nastalych
podvodnych ptipadech a uvadéji jak takovym situacim piedejit, nékteré dokonce
vydavaji i edukaéni videa. Napiiklad Ceska spofitelna na tivodni strance SERVIS24
(nazev internetového bankovnictvi CS) zveiejituje video Jak se ubranit podvodiim pies

Facebook. (Ceska spofitelna, a.s., 2014)

Z hlediska bezpecnosti a zpasobu piihlaseni do internetového bankovnictvi byly
pozitivné hodnoceny CS a RB. AB V této poloZce ziskala nulovy bod z vyse zminénych

duvodu.

Dalsim aspektem, kvili kterému AB i RB zaostavaji za Ceskou spofitelnou, je
(ne)moznost e-fakturace. Zatimco RB tyto sluzby viibec nenabizi, AB nabizi urcitou
obdobu této funkce a to tzv. anon. Sanon je funkce internetového bankovnictvi, kam si
mohou uzivatelé nahrat a uloZzit rizné druhy dokumentt od faktur pfes zaru¢ni doby az
po uctenky. Faktury se do Sanonu daji zaslat pfes registrovany email uzivatele,
nahranim z pocitace, anebo jednoduse vyfocenim faktury pomoci mobilni aplikace AB.
Tato sluzba Sanonu byla vyzkousena dvéma zptisoby, zaslanim faktury ptes email a pak
vyfocenim faktury pfes telefon a v obou pfipadech sluzba prokazala svou funkénost.
Jedinou nevyhodou je, ze faktura musi byt bud’ vyfocena, nahrana z pocitace, anebo
zaslana na specialni email sluzby Sanon, tato zprava bude ale pfijata jenom
z registrovaného emailu uZzivatele. Tedy neni mozné si zadat pfimo email Sanonu pro
zasilani napt. faktur od mobilniho operatora, ale faktury musi byt pfeposilany

Z klientova emailu.
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Poslednim faktorem, u kterého Air Bank ne zcela naplnila oc¢ekavani, je moznost
odemykani a zamykani platebni karty pro transakce. AB v tomto pifipadé nabizi
moznost si nastavit libovolné trvalé limity pro platby platné na jeden tyden a docasné
limity, kterymi je mozné upravit limity trvalé. Nicmén¢ docasné limity jsou také platné
na jeden tyden, coz ztraci smysl. Zamykani/odemykéni karty je dobré pro moznost
okamzitého snizeni ¢i navyseni limitu Eerpani financi z konta. U CS je sice zamykani a
odemykani platebni karty umoznéno také pres zménu docasnych limitti, zde je to ovSem

V rozmezi 1-120 hodin.

U internetového bankovnictvi v§ak nejsou dulezité jenom jeho funkce, ale také stavba a
design uZivatelského prostiredi. To, ¢eho si vétSina lidi hned na poprvé v§imne, neni
funkce blokace karty, ale design a ptehlednost celé aplikace. Roli zde hraji vyuzité
barvy, piehlednost hlavnich list, ikonka hlavniho menu, jednoduché pro-klikavani mezi
listami a jiné. U Ceské spofitelny i Air Bank bylo prostiedi internetového bankovnictvi
shledéno velice prehlednym a jednoduchym pro orientaci, barvy byly vhodné zvoleny
ve svétlém odstinu a také dle oficialnich barev bank. Aplikace Raiffeisenbank v tomto
testu nedopadla moc dobie. Zvolené tmavé modré a fialové barvy na pozadi pusobi
ponufe, zvoleny font textu je prili$ strojovy a celkové tato aplikace plsobi zastarale.
Neni zde moznost navratu do hlavniho menu, nebo k ptedchozi zilozce. A dalSim
velkym nedostatkem této aplikace je, ze nedochazi k automatickému odhlaseni uzivatele
pfi jeho del8i necinnosti. Je zvlastni, Ze webové stranky ma Raiffeisenbank zpracovany
velice dobie a vystupuji zde oficialni barvy zluta a ¢ernd. Kdyby banka pfizpisobila
design internetového bankovnictvi svym webovym strankam, urcité by udélala 1épe, nez
ponechat ho v soucasném stavu. V piiloze J, Ka L jsou k nahledu ukazky prostiedi

internetového bankovnictvi vSech tfi bank.

Posledni rozdilné hodnoceni bylo zaznamendno u online sjednani dalSich bankovnich
produkti, napi. Gvéru, kontokorentu, pojisténi aj. Funkce je zabezpelena jistym
zplisobem u vech tif bank. U CS a AB se objednavka dalich sluzeb da provést piimo
z prostfedi internetového bankovnictvi. V pfipadé Raiffeisenbank ale dochazi
k pfesmérovani na jinou webovou stranku, napf. v piipadé pojisténi, které bance
zabezpecuje partnerskd pojisStovna Uniqua. Proto tedy RB byl udélen nulovy bod.
(Raiffeisenbank, 2016e)
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Ostatni zkoumané funkce internetového bankovnictvi jako jsou: piehledy aktivnich
produktli, historie transakci, moznost zahrani¢nich plateb, platebni Sablony, moznost
zmény hesla, zména limit, ptfehled vypisit a moznost nastaveni formy a frekvence
vypisu, taktéZ autorizace piikazti pomoci SMS a informa¢ni SMS nebo email o

provedeni transakce zabezpecuji vSechny tfi zkoumané banky.
6.4.2 Zhodnoceni funkci mobilniho bankovnictvi

Pti pohledu na grafické porovnani funkci mobilniho bankovnictvi, je vidét ze leaderem
se tentokrat stala Air Bank, v tésném zavésu za ni se umistila Ceska spofitelna a
Raiffeisenbank v tomto hodnoceni propadla. Rozdil v hodnoceni CS a AB nastal pouze
u zpusobu zfizeni mobilniho bankovnictvi. U vSech bank zfizeni probihalo viceméné
podobnym zplsobem, pfes internetové bankovnictvi. Nicméné pii porovnani poctu
nutnych kroki, plynulosti a rychlosti nastaveni mobilni aplikace, nejlépe dopadla Air
Bank. Zatimco u AB bylo nutné provést 3 kroky v internetovém bankovnictvi a 3 kroky
v mobilni aplikaci, u CS to byly 3 kroky a 5 krokil. Z tohoto ditvodu AB v celkovych
vysledcich piedéila Ceskou spofitelnu. Ve viech dalsich hodnocenych aspektech obé

banky byly hodnoceny pozitivné dle stanovenych ocekavani.

V piipad¢ Raiffeisenbank vSak nebylo splnéno mnohem vice pozadovanych funkci.

Minusové body byly Raiffeisenbank udé€leny z divodu:

e nemoznosti scanu faktur nebo sloZzenek (bez uziti QR kodu)
e nemoznosti si nastavit limity na platebnich kartach ptes aplikaci

e nekompatibilité aplikace s operacnim systémem Windows.

Ob¢ konkuren¢ni banky maji své aplikace pfistupné jak pro iOS, Android, tak i
Windows, RB ale prozatim nabizi aplikaci jen pro iOS a Android. Klienti RB
s telefonnimi pfistroji s OS Windows, jsou kvili tomuto nedostatku pfipraveni o
moznost vyuzivat mobilni bankovnictvi, coZz se jevi jako velky nedostatek banky.
V krajnim ptipadé¢ by banka kvili tomuto nedostatku mohla pfijit o potencialni

zakazniky, jejichZ telefon nepodporuje iOS ani Android.

Co se ty¢e scanu faktur a sloZenek, je nutné dodat, e CS nabizi v aplikaci funkci scanu
slozenek, ale nikoliv faktur bez QR kdédu. AB zase nema vylozené funkci pro scan

udaji ze slozenek, ale pouhym vyfocenim faktury aplikace rozpozna platebni udaje,
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které se automaticky ptepisi do platebniho formulate, viz funkce Sanon (popséano vyse).

Raiffeisenbank v8ak ani jednu z téchto funkci nenabizi.

Poslednimi funkcemi, kde byla RB hodnocena hiife, nez jeji konkurenti, jsou
vyhledavani pobocek a bankomatii. RB sice ob¢ tyto funkce nabizi a to 1 bez nutnosti
se piihlasit do aplikace, ale sluzba bohuzel funguje velmi omezené. Bez zapnuti funkce
umisténi v telefonu, vyhledavani pobocek bankomatii vilbec nefungovalo, zatimco u
jinych bank ano. A i kdyz bylo zjiStovani polohy zapnuto, aplikace dokéazala zobrazit

jenom seznam nejblizsich pobocek/ bankomati bez zobrazeni v mapé.
Touch ID

Jedinym aspektem, ve kterém vSechny tii banky neuspély je sluzba touch ID. Tato
sluzba jiz byla v této praci vysvétlena. Jen pro pfipominku jednd se o moZznost
ptihlaseni se do mobilni aplikace pies otisk prstu. Funkce byla zahrnuta do hodnoceni,
protoze se jednd o jeden znovéjSich trendd, ktery se pomalu zacind Vv Ceském
bankovnictvi uchycovat. Prikopnikem tohoto trendu v CR byla UniCredit Bank,
nasledné tuto funkci zavedla Fio banka a Komer¢ni banka. (Bufinska, 2015) Z tohoto
aspektu je mozné odvodit, ze ani jedna ze zkoumanych bank nepatii mezi prukopniky
trendd. V tomto pfipadé hodnocené banky spise vyckavaji, az jak se tato sluzba ujme a
naroc¢nost vyvoje této technologie a také finan¢ni naroc¢nost, jak tomu byva u vétSiny

technologickych novinek a inovaci.
Vycet funkci a sluZzeb mobilni aplikace, které zabezpecuji vSechny testované banky:

e prehled produkti, zistatki

e historie transakci

e nastaveni plateb

e platby pomoci QR kodi

e sluzba zaplat’ mi (vytvofeni vlastniho platebniho QR kodu)

e sprava platebni karty

e avefejna ¢ast bez nutnosti se piihlasit do aplikace (ptehled pobocek, bankomati,

kontaktti, novinek)

Vsechny aplikace jsou navic feSeny piehledné a wuzivatelsky pfijemné, co se

architektury, designu a pouzitych barev tyce.
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Doplitkové sluzby mobilnich aplikaci

U kazdé banky se pak nasly i zajimavé sluzby a funkce, které jsou pro kazdou z nich
jedine¢énymi. V piipadé Ceské spofitelny bylo pozitivné hodnoceno portfolio riznych
doplilujicich mobilnich aplikaci: Liskomat, Investicni centrum, Muj stav a Melinda.
Aplikace Melinda umoziiuje klientiim CS piispivat na vybrané dobro&inné projekty, a to

dvéma zpusoby - jednorazovym piispévkem nebo zaokrouhlovanim plateb kartou.

Raiffeisenbank zase ve své aplikaci nabizi prehled nejblizSich mist, kde v rdmci
bonusového programu sphere card mohou vyuzit slev. A také aplikace spolupracuje
S internetovym cenovym srovnavatem Heuréka, ktery ptes nacteni kodu zbozi vyhleda
internetové obchody s nejvyhodnéjsi cenou. Toto propojeni by mohlo byt povazovano
za jakysi naznak mozného zacatku m-commerce v bankovnictvi, jak bylo popisovano

Vv kapitole o trendech bankovnictvi.

A u aplikace Air Bank byla pozitivn¢ ohodnocena funkce tzv. Sanonu. Jak jiz bylo
uvedeno vySe v této praci, Sanon slouzi k ukladani riznych dokumenti - faktury,
uctenky, zarucni listy. UZivatelé si mohou piehledné zakladat rGzné druhy sloZek a

nastavit si tfeba 1 pfipominky pro zaplaceni faktury nebo pro uplynuti zaru¢ni doby.
6.4.3 Zhodnoceni funkci webové prezentace

Treti vétsi podoblasti novych technologii je webova prezentace. Zde Slo o zjiSténi
funkénosti a ptehlednosti oficialnich webovych stranek vSech tii bank. I zde dopadla
nejlépe Air Bank. CS a Raifeisenbank ziskaly shodné bodii. AB nesplnila pozadavek
pouze jedné z hodnocenych funkci a to moznost online rezervace schiizky. Obdobné
toto nenabizi RB. Ceska spofitelna sice tuto sluzbu podporuje, ale jen pro vybrané

pobocky, neni poskytovana celoplosné€ pro vSechny jeji kontaktni centra.

Ceska spofitelna dale neuspéla v pichlednosti umisténi telefonniho Kkontaktu na
uvodni strance. Kontakty jsou dle nazoru autorky prace nevhodné umistény tésn¢ nad
vyraznym logem Ceské spofitelny, které informaci o kontaktnim telefonu zastinilo. U

dalSich dvou bank byly kontakty nalezeny bez problému hned na prvni pohled.

Posledni testovanou funkci, ve které CS neuspéla, bylo vyhledavaci okno. Pro zjisténi
jeho funkcnosti byl do néj zapsan vyraz ,,cenik a zatimco u RB a AB byl na prvnim
misté dohledén odkaz na zkraceny hlavni cenik banky, u CS se dohledaly viechny rtizné

druhy cenikd, ale ne ten hlavni a zakladni. A pfitom pfi oveéfovani slozitosti dohledat
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zakladni cenik sluzeb klasickou cestou pro-klikti, byl dohledan pod pftislusnou zalozkou
témef hned. Hufe byl v tomto piipadé¢ dohledatelny cenik Raiffeisenbank, kde bylo

nutné se pro-klikat n¢kolika riznymi odkazy.

VSechny banky obstaly v prehlednosti hlavnich li§t a designu celého webu a také
vV nabidce zkracené¢ho zékladniho ceniku sluzeb. Pozadavkem zde byl cenik

s nejzasadnéjSimi informacemi, ktery by se zaroven vesel na list formatu A4.
6.4.4 Shrnuti vysledkii pro vSechny oblasti novych technologii

Z vyse popsanych vysledk v jednotlivych oblastech novych technologii se ukazalo, ze
Vv piipadé internetového bankovnictvi nejlépe dopadla Ceska spofitelna a v piipadé
mobilniho bankovnictvi a webové prezentace zase Air Bank. Nicmén¢ pii souctu boda
ze viech zkoumanych aspektti jich nejvice ziskala Ceska spofitelna, v tésném zavésu za
ni skoncila Air Bank a to zejména kvuli nedostatkiim v internetovém bankovnictvi
(nedostatky pii prvnim piihlaseni do aplikace, nevhodny zplsob ptihlaseni do aplikace
a omezen¢ sluzby e-fakturace a zamykéani/odemykani platebni karty) a pak také kvili

Spatné zkusenosti ze zakaznické telefonni linky.

V ptipadé hodnoceni novych technologii u Raiffeisenbank se ukazalo, ze v porovnani
s konkurenty banka zaostava, zejména ve funkcich internetového bankovnictvi a
mobilniho bankovnictvi a to kviali absenci funkce e-fakturace, scanu faktur/slozenek
v mobilni aplikaci, nemozZnosti nastaveni limiti karet VvV mobilnim bankovnictvi,
nekompatibilité aplikace s OS Windows, nedostatkiim ve vyhledavani pobocek a
bankomatli, nemoznosti online rezervace schiizky na pobocce a kvuli zastaralému,

uzivatelsky nepftili§ pfijemnému prostiedi internetového bankovnictvi.

V ¢asti prace zabyvajici se novymi trendy bankovnictvi byl uveden trend personalizace
sluzeb, tedy ptizplisobovani napf. internetového bankovnictvi individudlnim potfebam
zakazniki. Z tohoto uhlu pohledu vsak ani jedna ze zkoumanych bank nenabizi Zadnou
moznost si pfizplsobit internetové ¢i mobilni bankovnictvi napf. co se designu tyce. A
pfedpoveéd’ spolecnosti Softec zroku 2012, ze se ceské banky zaCnou vénovat
personalizaci obsahu a formatu internetového a mobilniho bankovnictvi se v ptipadé

testovanych zkoumanych bank nenaplnila.
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6.5 Moment pravdy - ukonéeni smlouvy

Cely proces mystery shoppingu byl zakoncen zruSenim uctt u vSech zkoumanych bank.
Opét obdobné jako pii zakladani Géth, byly vSechny ¢ty zruSeny v jeden den a
v podobnou denni dobu. U procesu zruseni se mystery shopperka zaméfila zejména na
zpusob zruseni smlouvy, vypovédni lhiatu, retencni praktiky jednotlivych bank a pak

také na (ne)piijemnost persondlu pfi ruseni konta.

Po zprimérovani vSech hodnocenych aspektii, nejlepsiho bodového ohodnoceni doséhla
Air Bank, z ¢ehoz vyplyva, ze ze vSech zkoumanych bank nejlépe zvladla situaci
ukonc¢eni smlouvy dle definovanych kritérii. Air Bank v tomto piipadé neuspéla jenom
v hodnoceni nabidky lepsich sluzeb a produkti. V tomto vsak neuspéla i Ceska
spofitelna. Ani  Vvjednom piipadé nedoSlo khlubS§imu zjistovani divodi
nespokojenosti, na jehoz zakladé by pak bankovni poradci mohli pfijit s navrhem jiné
alternativy. 'V piipadé¢ Air Bank bylo zjistovani divodu zruSeni uctu asi nejvice
intenzivni, nutno ale dodat, Ze zplsob zjistovani nebyl mystery shopperce nijak
nepiijemny. Bankovni poradkyné se slusn¢ zeptala na divod zruseni, zda je to kvuli
nespokojenosti se sluzbami banky, nebo jiny divod. Kromé toho se poradkyné
dotazovala na nové zvolenou konkurenéni banku, a posledni otazka se tykala vyse
uroéeni nového bézného uctu u konkurenéni banky. Mozna, ze kdyby se jednalo o
realného klienta, ktery by byl ochoten tyto informace sd¢lit, nasledovalo by z pozice
bankovni poradkyné i vétsi usili si klienta udrzet a doSlo by tieba i nabidce lepSich

produkta.

Pii porovnani s dalsimi dvéma bankami, v CS se pouze zeptali, zda divodem odchodu
je nespokojenost s Ceskou spofitelnou. A pak jesté padla spise jenom poznamka o tom,
ze ucet je nove zalozeny a Ze jde o vyhodny studentsky ucet. Nicméné na argument, ze
diivodem zruSeni, je lepSi nabidka od konkurence, nebylo jiz zareagovano a ucet byl
zruSen. V piipadé Raiffeisenbank v pribéhu osobniho zruSeni G¢tu Zadna otazka tykajici
se divodu ukonceni smlouvy nepadla. Retené¢ni aktivitu banka projevila az nasledné
prostiednictvim  telefonického kontaktovani mystery shopperky. Pracovnice
Raiffeisenbank se pies telefon snazila zjistit divod ukonceni smlouvy, na jehoz zakladé
pak pfisla nabidka jiného konta, ktery by byl po dobu jednoho roku veden zcela zdarma.
Autorce prace bylo navrhnuto, aby si ucet jest€¢ ponechala a vyzkousela si jeho vyhody

S bonusem ro¢niho vedeni uc¢tu zcela zdarma.
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V teoretické Casti prace byla vénovand pozornost také zpisobu komunikace
s nespokojenymi nebo odchazejicimi klienty. Odbornici se v tomto ptipadé shoduji na
tom, ze zpétna vazba by meéla byt zjistovana i v piipadé ukonceni vztahu. Napt. dle
Lethinena a Storbacka (2002, s. 93): ,elegantni ukonéeni vztahu vyZzaduje poctivé
vyhodnoceni divodu jeho skonceni a zvladnuti setkani a dalSich cinnosti, které
s ukoncenim souvisi. Na zaklad¢ vySe zminénych informaci o standardech komunikace
podnikl v ramci CRM a vysledkti hodnoceni reten¢nich sluzeb zkoumanych bank, 1ze
usoudit, ze nejlépe v tomto testu obstala pravé Raiffeisenbank. Pouze v piipadé RB
doslo k hlubsimu zjistovani nespokojenosti a divodu K ukonéeni smlouvy s naslednou
nabidkou alternativniho konta s proklamovanim nabizenych vyhod a bonusii ze strany

banky.

Pozitivné byly vSechny tfi banky hodnoceny v nabidce pfevedeni penéznich zlstatki na
jiny bankovni ucet a to bez jakychkoliv poplatkil. A ke zruSeni vSech uctu stacila pouze
jedna navstéva pobocky s jednim podpisem. Proces zruseni u¢tu byl oproti zakladani
mnohem rychlejs$i. Vibec nejrychleji a bez jakychkoliv komplikaci prob¢hlo zrusSeni
¢ty u RB. U Ceské spofitelny cely proces ruseni Gétu trval trochu déle. Obdobné jako
pii zakladani G¢tu musela bankovni poradkyné vyplnit do interniho systému nespocet
informaci a tim se cely proces zbyte¢né prodlouzil. Zde se potvrzuje teorie nutnosti
piizpusobit i technologie a softwary podniku strategii CRM. Na piipadu Ceské
spotitelny je vidét, jak nesprdvné nastavené procesy a feSeni interniho systému dokaze

negativné ovlivnit spokojenost zakaznika s obsluhou.

Air Bank také nezaptela svou identitu a i1 pfi ukoneni smlouvy bylo vSe provedeno
Vv prostfedi internetového bankovnictvi klientky (autorky préace), kterd se do n¢j
ptihlasila a z pozice posazeni vedle bankovni poradkyné¢ mohla kontrolovat vse, co je
zadavano do pocitace. Potvrzenim toho, Ze AB uplatiiuje svou filosofii za kazdé situace
a na vSech kontaktnich centrech stejné, byl elektronicky podpis stejné jako pii zakladani

uctu a zadny tiSteny dokument o ukonceni.

Z hodnoceni momentu pravdy ukonéeni smlouvy vysla nejhiite Ceské spofitelna a to
nejenom kvili nedostatecné zpétné vazbé, ale také kvuli delsi vypovédni lhité (jeden
tyden) nez bylo respondenty pozadovano (okamzité k podani ukonceni smlouvy). Navic
CS ziskala méné bodti i v ptipadé hodnoceni celkového priibéhu ukonéeni smlouvy,

ktery plisobil zdlouhavé. Raiffeisenbank v celkovém hodnoceni zlstala az za Air Bank a
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to 1 navzdory nejlépe zvladnutym retencnim aktivitdim. Oproti AB nebylo mozné
smlouvu zrusit prostfednictvim internetového bankovnictvi a vypovédni lhita ¢inila 40
dni, cozZ je ze vSech zkoumanych bank nejdéle a proto byla RB hodnocena negativnim

bodem.

Vzhledem ktomu, ze u Air Bank byla smlouva zruSena okamzit¢ k danému dni a
dokonce jako jedina nabizi moznost ukonceni smlouvy i pfes internetové bankovnictvi
bez nutnosti osobni navstévy pobocky a také piimo v den zruSeni byly zjistovany
divody ukonceni smlouvy, uspéla v . momentu pravdy ukonceni smlouvy nejlépe ze

vSech hodnocenych bank.
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/ Doporuceni

Z vysledkl provedeného mystery shoppingu se ukézalo, ze kazda ze zkoumanych bank
ma své slabé a silné stranky v jinych oblastech. U Ceské spofitelny se ukazalo, Ze z
hlediska dostupnosti a poskytnutého komfortu v bance vyhovuje mladym lidem ze
bankomatl a navic také v konkrétnim ptipad¢ mystery shoppingu bylo nejlépe naplnéno
otekavani z hlediska orientace v bance a komfortniho posazeni v kieslech. Ceska
spotitelna také nejlépe obstala v hodnoceni internetového bankovnictvi. Nabizi vSechny
zZkoumané funkce, prostiedi internetového bankovnictvi je navic velmi pfehledné a
uzivatelsky piijemné a barevné odpovida oficidlnim barvam CS. A navic také jako
jedind ze zkoumanych bank nabizi funkci e-fakturace. Banka timto zpiisobem nabizi
svym klientiim urcitou nadstavbu v jednodusSim pfijimani a placeni faktur napt. za

elektiinu a jiné sluzby.

Ceska spofitelna naopak neuspéla v hodnoceni odborného poradenstvi, prodeje a
procesu ukonéeni smlouvy. Z toho plyne, ze CS ma nedostatky zejména v osobnim
kontaktu se zakazniky. V konkrétnim ptipadé autorky prace v roli mystery shopperky
nedoslo v CS k aktivnimu zji§tovani potfeb a proto ani k nabidce produktu na miru.
Dale také celkovy proces sjednani i ukonceni smlouvy byl pfili§ zdlouhavy a vlekly.
V porovnani s hodnocenymi konkurenty, pracovnici CS musi zfejm& pracovat se
sloZitym internim systémem, ktery poZaduje vyplnéni mnoha informaci. Tento
neflexibilni a strnuly interni informacni systém zpusobuje, ze pracovnici Se V pribéhu
schiizky museji hlavné vénovat vypliovani dat namisto toho, aby byla pozornost
vénovana klientovi. V ptipadé CS se pak stalo, Ze pii sjednani Giétu mystery shopperka
zhruba 10-15 minut ¢ekala, az se vSe podafi nastavit v systému. Toto se nasledné
potvrdilo i pfi procesu osobniho ukonéeni smlouvy. Z tohoto hlediska CS ma ziejmé

nevhodné& nastaveny IS, ktery nevyhovuje pottebam CRM.

Doporuéenim pro Ceskou spofitelnu je se vice zaméfit na lidsky faktor ve smyslu
pracovniki banky a pak také na funkcionality informac¢niho systému a obchodni
procesy. Kdyby CS nastavila své procesy a systémy vice v souladu s potiebami CRM a
usnadnila zaméstnanctim praci s daty o zakaznicich a praci v prostiedi IS pfi zakladani

uctu a jinych tkonech souvisejicich se sluzbami pro zakazniky, pak by méli pracovnici
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vice ¢asu se vénovat svym klientim. ReSenim pro Ceskou spofitelnu by bylo pienastavit
souCasn¢ strnulé¢ procesy a informacni systémy, ¢imz by se usnadnila prace
zaméstnancl banky a vzniknul by zde prostor se vice vénovat personalizované nabidce

a péci o zékazniky.

V ptipad¢ Raiffeisenbank byla naopak nejvice ocenéna prace se zakazniky v priab&hu
osobniho kontaktu. V. momentech pravdy odborného poradenstvi a prodeje RB piedcila
své¢ konkurenty. Pii pozadavku na sjednani uctu, byly nejdifive detailné zjistovany
potfeby mystery shopperky, jeji moznosti, zivotni situace a podle toho byl nabidnut
nejvhodnéjsi produkt. Déle byly v pfipadé RB nejlépe zvladnuty retencni aktivity.
Mystery shopperka byla par dni po pozadavku na ukonceni smlouvy telefonicky
kontaktovana a formou nenuceného, piijemného hovoru byly zjisStovany divody
nespokojenosti s naslednou nabidkou alternativniho, lep§iho  produktu. U
Raiffeisenbank se ukazalo, Ze nejlépe ze zkoumanych bank napliiuje teorii zpétné vazby
Vv fizeni vztahli se zdkazniky. Kromé uvedenych reten¢nich technik, RB po kazdém
pifimém kontaktu zjiStovala spokojenost klientky - autorky prace pomoci automatického

telefonatu nebo SMS.

Kde ovsem RB nenaplnila o¢ekavani a byly objeveny velké nedostatky, je internetové a
mobilni bankovnictvi. V pfipad¢ internetového bankovnictvi banka nenabizi jednak
funkci e-fakturace a dale pak také plnohodnotny e-shop. Dnes$ni doba je typicka
zvySujicim se poctem online nakupt a proto absence e-shopu je v tomto piipadé
povazovana za velky nedostatek. A viibec nejvétS§im nedostatkem internetového
bankovnictvi RB je celkovy design a feSeni této platformy. Jsou zde vyuzity tmavé
barvy, které ani nejsou oficialnimi barvami RB a celkové feSeni zalozek a fontu textu

pfipomind spiSe weby staré 10 a vice let.

Mobilni aplikace jiz feSenim a designem sice vyhovuje, nicméné byly objeveny
nedostatky hned v nékolika funkcich. Jednak zde neni moznost scanu faktur nebo
sloZzenek bez QR kodu, pak také aplikace nespliuje pozadavek moznosti zmény limitd
na platebni karté¢ a velkym nedostatek byl shledan u vyhledavani pobocek a bankomati.
Mobilni aplikace Raiffeisenbank také jako jedina neni kompatibilni s OS Windows.
Vzhledem ktomu, Ze se mobilni bankovnictvi ukazalo byt pro sledovany segment

mladych lidi velmi dualezitym, pro nékteré potencialni zakazniky s telefony s OS
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Windows by tento nedostatek mohl znamenat i divod, pro¢ si v bance neziidit ucet,

nebo naopak, pro¢ od banky odejit ke konkurenci.

Raiffeisenbank by se méla zaméfit zejména na zlepSeni funkcionalit internetového a
mobilniho bankovnictvi. V ramci fizeni vztahl se zékazniky je nutné sledovat i trendy a
ménici se pozadavky zdkaznikll. Z prizkumu jednak trendd v bankovnictvi a i
pozadavkl segmentu mladych lidi vyplyva, Ze je nezbytné, aby banky svym klientim
poskytovaly internetové i mobilni bankovnictvi a aby tyto aplikace, co nejvice
usnadiovaly provadéni zakladnich bankovnich transakci. Doporuc¢enim je tedy zménit
celkovy vzhled internetového bankovnictvi, zaméfit se na zefektivnéni nabizenych

funkei a tim vyjit vstiic potfebam a pranim zakazniki.

Posledni ze zkoumanych bank je Air Bank. Tato banka nejlépe obstdla v hodnoceni
mobilniho bankovnictvi, webové prezentace a ukonceni smlouvy. Mobilni aplikace Air
Bank je velice prehlednd a uzivatelsky pfijemna a také nejlépe naplnila definovana
ocekavani. Za unikum je povazovana funkce Sanon, pomoci niz banka svym klientim
usnadiiuje placeni faktur a kromé& toho Sanon umoziuje 1 spravu ruznych faktur,

smluvnich dokumentt, zarucnich listt, uctenek apod.

Dale banka nejlépe obstala i v hodnoceni procesu ukonceni smlouvy. Smlouva byla
ukoncena dle ocekéavani hned k pozadovanému dni a navic banka umoziuje ukoncit
smlouvu i pouze z prostiedi internetového bankovnictvi, coz ostatni dva hodnoceni
konkurenti nenabizeji. A také pouze v ptipadé AB doslo k nejintenzivnéj$imu zjiStovani
divodu zruSeni uctu pfimo na pobocce v den ukonceni smlouvy. Zpétna vazba byla
vSak AB zjistovana pouze v tomto jednom piipad€, pii ukonceni smlouvy. V jinych
situacich AB neprojevila zdjem o vyjadieni spokojenosti klientky - mystery shopperky

napf. pomoci automatizovanych telefonnich hovorti a SMS, jako tomu bylo u CS a RB.

Air Bank neuspéla obdobné jako Ceska spotitelna v odborném poradenstvi a pak také v
nabidce produktu klientce - mystery shopperce na miru. Navic u prostorového feSeni
pobocek AB se ukazalo, ze zcela nevyhovuje definovanym pozadavkid. Pobocky jsou
feSeny tzv. open officem, kde jednotlivi bankovni poradci nejsou nijak od sebe oddéleni
a neni zde tedy dostatecné zabezpeceno soukromi klientd. Zptisob posazeni klienta hned
vedle bankovniho poradce se ukdzalo, ze také neni zadouci. Z osobni zkuSenosti

autorky prace celkove schlizka v AB pusobila piili§ uspéchané.
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Z vyse zminéného vyplyva doporuceni pro Air Bank se zamyslet nad moznosti 1épe
uzpusobit prostiedi pobocek a to tak, aby bylo zabezpeceno uréité soukromi pro Klienty
v prub¢hu schiizky. Také by bylo dobré, aby misto rychlého sjednani uctu bylo vice
¢asu a prostoru vénovano zjistovani potfeb a prani klientd. V neposledni fadé¢ by Air
Bank mohlo vyrazné pomoci zavedeni zjiStovani spokojenosti klienti, napiiklad
pomoci zminovanych automatizovanych SMS. Banka by tak ziskdvala pravidelné¢
zpétnou vazbu od zakaznikl a podle vyjadiené urovné spokojenosti by mohla pracovat
na zlepSovani poskytovanych sluzeb. V konkrétnim ptipadé by se dalo timto zplisobem

zjistit, ze segmentu mladych lidi nevyhovuje pravé prostorové feseni pobocek.

Dalsi zavazny nedostatek Air Bank byl shledan ve zptsobu pfihlaseni do internetového
bankovnictvi. Pfistup do internetového bankovnictvi podléha pouze zadani
uzivatelského jména (nejcastéji emailu klienta) a pak zvolenému heslu klienta.
Vzhledem Kk zabezpeceni financi, je tento zpusob piihlaseni velice rizikovy. Pfi
porovnani s CS a RB, zde pfistup podléha unikatnimu identifika¢nimu ¢&islu, heslu
klienta a navic zaslani autorizatni SMS na registrovany telefon klienta. Proto pro
zajisténi vyssiho zabezpeceni by Air Bank bylo doporuceno doplnit zptsob piihlaseni
do internetového bankovnictvi alespont o autoriza¢ni bezpecnostni SMS. Ptipadné by
bylo potieba, aby Air Bank zakaznikim 1épe vysvétlila a odtvodnila zpisob

zabezpeceni internetového bankovnictvi.

V porovnani s jinymi sv€tovymi i nékterymi ¢eskymi konkurenty vSechny tfi zkoumané
banky neobstaly v hodnoceni zejména nejnovéjsich technologickych trendd, napf. touch
ID, m-commerce a pak také vtrendu personalizace sluzeb, naptiklad formou
ptizptsobeni prostiedi internetového a mobilniho bankovnictvi. Z tohoto thlu pohledu
lze usoudit, ze testované banky nepatii mezi prikopniky novinek a inovaci na poli
bankovnich sluzeb. Jestlize v§ak vybrané zkoumané banky a nejen ony ale 1 vSeobecné
vSechny ostatni bankovni subjekty budou chtit zistat konkurenceschopnymi a udrzet si
své zakazniky, bude nutné, aby své podnikani vice prizptisobovaly nastupujicim

trendim a také pozadavkim zakaznik.
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8 Zavér

Dle pfedem definovanych zésad této diplomové prace byla tvodni ¢ast vénovéana
teoretickému vymezeni fizeni vztahli se zdkazniky. Nejprve byl definovan samotny
pojem CRM a to hned z nékolika riznych autorskych pohledt. Dale byla pozornost
vénovana vyznamu zakaznické orientaci podniku a pojmim hodnota zikaznika,
hodnota pro zdkaznika, spokojenost zdkaznika a fizeni kvality ve vztahu k zakaznikim.
V ramci vymezeni zpusobti hodnoceni spokojenosti zakaznikt, byla blize piedstavena
metoda mystery shoppingu, vzhledem ktomu, ze se jednd a metodu vyuzitou
v praktické c¢asti této prace. V posledni casti teoretického vymezeni CRM byla
pozornost vénovana fizeni vztahu se zakazniky z hlediska podnikovych procest,

technologie a architektury CRM.

Nasledujici kapitola pak byla vénovéana stru¢né charakteristice vybranych zkoumanych
bankovnich subjektt (Ceska spofitelna, Raiffeisenbank a Air Bank) a jejich

vzajemnému porovnani z hlediska produktd, filosofie banky a zadkaznické zakladny.

Stézejni Cast této prace spocivala v jednak vydefinovani zkoumanych oblasti a pak také
ve vyhodnoceni vysledkl plynoucich z mystery shoppingu. Zakladnim cilem vyzkumu
bylo zjistit, do jaké miry vybrané banky napliiuji o¢ekavani segmentu mladych lidi ve
véku 18-26 let od zadkaznického servisu bank. Samotnému mystery shoppingu
pfedchazel predvyzkum ve formé& dotaznikového Setfeni, ktery mél ziskat vSeobecny
nazor a preference cilové skupiny mladych lidi z hlediska zédkaznického servisu bank.

Vysledky z tohoto Setfeni byly nasledné pouzity jako kritéria hodnoceni.

Jako zpisob provedeni mystery shoppingu byl zvolen nakup sluzeb, v tomto piipadé
zalozeni Uc¢tu soucasn¢ s ukoncenim smlouvy. Dohromady bylo vyspecifikovano pét
zékladnich oblasti, které byly pfedmétem hodnoceni (atraktivita banky, odborné
poradenstvi, prodej, nové technologie a ukonceni smlouvy). VSechny vysledky byly
interpretovany slovné i graficky, pficemz pozornost byla vénovana zejména rozdilim

mezi zkoumanymi bankami.

V zavéru prace byla na zéklad¢ ziskanych informaci z provedeného vyzkumu a
teoretického zdkladu CRM navrhnuta doporuceni vSem tfem zkoumanym bankam.
Stejné doporuceni bylo udéleno vSem tfem bankdm v oblasti zavadéni novych

technologii a trendll do podnikéni ve snaze udrZet se konkurenceschopnymi.
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Prilohy

Ptiloha A Zakladni principy Air Bank

1.

10.

Urokova sazba u spoticiho G¢tu bude vzdy mezi tfemi nejvys$simi na trhu, tzv. TOP3
garance.

Ptehledny cenik, ktery se vejde na jednu A4 stranku

Zadné absurdni poplatky, napf. za p¥ichozi platby a vklad hotovosti apod.
Srozumitelné dokumenty ve smyslu kratkych a prehlednych smluv bez hvézdicek
pod carou. Tyto smlouvy budou navic navzdy dostupné v internetovém
bankovnictvi klienta.

Za navstévu pobocky a transakce provedené na pobocce se nic neplati. Bankéri Air
Bank jsou partnery klienta a nic neskryvaji.

Moznost volby vySe bankovky pii vybéru z bankomatu (200, 500, 1000, 2000
korun).

Bézné pobocky jsou otevieny az do 19 hodin, aby i pracujici klienti stihli navstivit
pobocku az po pracovni dobg.

Penize jednoduse a vZdy pod kontrolou pomoci chytrého internetového a mobilniho
bankovnictvi.

Moznost odmitnout poplatek v internetovém bankovnictvi v pfipadé nespokojenosti
Klienta s poskytovanou sluzbou. To znamena, ze pokud banka pochybi v poskytnuti
jakékoliv sluzby, nebude klientovi poplatek za tuto sluzbu Gctovan.

Air Bank pomiize klientovi s pfechodem od jiné banky a uhradi za klienta naklady
spojené s piechodem, napt. poplatky za zrusSeni trvalych piikazi a ucth. (Bubak,
2012)



PtilohaB Dotaznik

Sluzby a chovani bankovnich instutici

Nasledujici dotaznik je uréen pro Géely vyzkumu zahmutého v diplomove praci na téma Rizeni vztahl se
zakazniky v bankovnim sektoru. Vysledky z tohoto dotaznikového Setfeni posiouZi jako vstupni data pro
daldi druh vyzkumu, jimZ bude mystery shopping ve tfech ¢eskych bankach.

Uast v tomto Setieni je zcela dobrovolna a odpovédi jsou samozigimé anonymni. Vypinéni dotazniku
vam zabere asi 10-15 minut vaseho ¢ase. Cilem je ziskat véeobecny nazor miadych lidi ve vékovém
rozmezi 18-26 let na bankovni servis a sluzby a definovat jejich of ekavani od bankovnich instituci v
Ceské republice. Dotaznik tedy prosim vyplfite pouze v pripadé pokud Vam je mezi 18-26 lety.

Dékuji Vam véem za Vas ¢as. Pro spusténi dotazniku kliknéte na tlacitko "Pokratovat”

*Povinne pole

Atraktivita bank

1. Co si myslite, Ze je hlavnim sdélenim {produktem) reklamy: "Paleckovi si pfinesli domd na
hlidani kocku jménem Pujéka” ?
Oznacte jen jednu efipsu.
) Sjednani béZného GEtu
) Poskytnuti ivéru
~ ) Kvalitni servis a sluzby
) Finanéni poradenstvi

") Nizké popiatky
2. Jaké instituci predchozi reklama patii?
Oznacte jen jednu elipsu.
Ceska spoifiteina
) ¢soB
() Komeréni banka

() Raiffeisenbank
) Air Bank

3. Co si myslite, ze je hlavnim sdélenim (produktem) reklamy: "Pry ji z konta mizi
prachy...nastésti jsem védél, jak ji pomoct. Artur dovede Victorii do banky™ 7
Oznacte jen jednu elipsu.

- ) Sjednani béZného Gétu
~ ) Poskytnuti Gvéru
) Kvalitni servis a sluZby
1 Finanéni poradenstvi
| Nizkée poplatky

4. Jaké instituci predchozi reklama patfri?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ceska spoiiteina

) csOB

| Komercni banka

| Raiffeisenbank

| Air Bank



5. Co si myslite, Ze je hlavnim sdélenim (produktem) reklamy: "Pane kolego vy se mnou

nemluvite?...ZvySujeme troky na bézném uétu" ?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Sjednani béZného GEtu

() Poskytnuti Uvéru
() Kvalitni senvis a sluzby
,(';) Finanéni poradenstvi
() Nizké popiatky

6. Jake instituci predchozi reklama patfi?
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ceska spoiiteina

~ ) CsoB

(_ ) Komertni banka

) Rafeisentank
() AirBank

7. Jak moc dulezité jsou pro vas nasledujici faktory pii volbé banky?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

vibec neni spiSe neni S0/50 spiseje rozhodné je

dostupnost pobotky C ) (&3 G &) C 9
mozZnost rezervace casu schizky P — — - ) P
dopredu. g A i — . — ~
rozvinuta pobockova sif {z_) C ) C ) C ) {
rozvinuta sif bankomatli ¢ ) G G oy €.) )
tistota prostiedi pobotky C ) C D) G =Y ) C )
spusténa hudba v pobotce - = (i o) ) -3
pouZite barvy (korespondujici s e — — '
oficialnimi barvami dane banky) ~— — — — —
mozZnost se posadit pil cekani na — , S ) .
obsluhu N - | — S

8. Které z nasledujicich sluzeb ofekavate, Ze vam budou poskytnuty v bankovni poboéce?
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
[ ] Noviny/Zasopisy
[] Televize
[ ] népci (voda, kafe)

9. Jaky typ nabytku preferujete v ¢ekaci zoné pobocky?
Oznacte jen jednu elipsu.
(") Klasické Zidle
() kiesla
() gau
10. Jaky zpiisob navigace v bankovni pobocce preferujete?
Oznacte jen jednu elipsu.
() recepéni u vstupu do budovy, tzv. "Frontdesk”
() orientaini tabule
() kombinace obou predchozich



11. Je pro vas dilezité...
Oznacte jen jednu efipsu na kaZdém radku.

ano ne
aby bylo u bankovni pobocky
pan(owste‘? A
aby pobocka banky byla dostupna D
v centru m&sta _;
aby pobocka banky byla dostuma ').’ N
pobliZ zastavek MHD? ' Nt

Odborné poradenstvi

12. Jak moc dilezité jsou pro vas nasledujici faktory pfi komunikaci s bankovnim poradcem?
Oznacte jen jednu elipsu na kazdem radku.

naprosto spcse 50/50 slpaée velmi

nedileZite neduleZité duleZité dulezité
Phvitani s Gsmévém (@) Co () () @)
projeveny zajem o potreby 7\ ~ ) ) N
kﬁaﬁa J _/ — N =3
Odbomne znalosti e P ) N )
bankovniho poradce p— / ) J L%
schopnost bankovniho . I - U p—
poradce zodpovédét viechny () ) B )
kfientovi ctazky
Podani ruky pii pavitani | 7~ P & Famn N
roziou¢ent p— —/ == __/ _/



13.

14.

15.

16.

17.

Kterou z nasledujicich mozZnosti preferujete?

Oznaéte jen jednu elipsu.
~ ) bankovni poradce sedi pii schizce vedle vas

() bankovni poradce sedi pii schizce naproti vam pfes stil
© ) jemitojedno

Jaké prostiedi preferujete pii schiizce s bankovnim poradcem?

Oznacte jen jednu elipsu.
) uzaviena samostatna mistnost
() oteviena mistnostjednotlivi bankovni poradci jsou oddéleny instalovanymi sténami
ij“. oteviena mistnost bez jakychkoliv délicich stén a zabran{zv. open office

Jaky styl komunikace ocekavate od bankovniho poradce?
Oznacte jen jednu efipsu.
) forméini ("Dobry den pane/ni...")

() neformalni ("Zdravim, jakpak se mate?")

() Jiné:

Jak by podle vas méli byt bankovni poradci obleceni? (nebo-i jaky “dresscode"” by mél platit
pro bankovni poradce)
Oznacte jen jednu efipsu.
;i‘, formainé- business suit (kravat, oblek, kostym)
;;: formainé-casual business suit (kalhoty, kosile/ halenka, sukné/Saty)
_‘_‘: neformalné- casual suit (tricko, dZiny, svetr, mikina)

Jak dlouha by podie vas méla byt maximalni doba éekani na volného bankovniho poradce?
Oznacte jen jednu elipsu.

() <5minut

() 510 minut

() 10-20 minut

() potkam i déle neZ 20 minut, nevadi mi Cekat

Prodej

18.

19.

Jak moc dilezité jsou pro vas nasledujici faktory pfi procesu zavedeni nového bankovniho
uctu?
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

nagosto spise 50/50 spise velmi

neduleZité nedilezité dileZité dileZité
nabidka produktu kiientovi — =
“na miru" S (- \ -
nabidka doplrkovych ) — — Y
produktu/siuZeb — / \_/ AR o
okamzite zaktivnéni — — — — —
intemetoveého bankovnictvi — N = N __/
poskytnuti ochrannych desek ~ N —~ ~
na smiuvni dokumenty — _/ — ___/ &
darkovy reklamni predmét e T —
(napf. propiska/blok/klicenka) e . - (—

Ktery z nasledujicich bankovnich vypist spise preferujete?
Oznacte jen jednu elipsu.

() elektronicky

() tidtény

() kombinace obou



20. Kolik podpist“: oéekavate, Ze budete muset uéinit pii uzavieni nového bankovniho uétu?
nepoc itejte s podpisy pro duplicitni dokumenty, které zlistanou vam, ale jen ty, které po vas chce

banka

Oznacte jen jednu elipsu.
abR

C D)2

O3

C 4

.73 5

() Jine

21. Jaky z nasledujicich typt bankowvnich Giétu vice preferujete?
Oznacte jen jednu elipsu.
( :‘, Studentsky béZny ufet
) Klasicky béZny ucet
) je mitojedno

22. Jak dlouho jste ochoten/ochotna &ekat na doruéeni platebni karty?
Oznacte jen jednu elipsu.
() 1den
() 2dny
() 35dni
() tydenivice

() Jiné:

23. Jakym zpasobem preferujete doruéeni platebni karty?
Oznacte jen jednu efipsu.
) Postou bez doporu€eni
() Postou doporuiené na jméno
;;_"“_u Osobni odbér na poboéce

() Jiné:

24. Jak dlouhou dobu by podie vas mélo trvat zaloZeni nové bankovniho Gétu?
Oznacte jen jednu elipsu.
() do 10 minut
*) 10-20 minut

() 20-30 minut

() Jine:

Nové technologie v bankovnictvi

25. Jak moc duleZité je pro vas, aby banka nabizela nasledujici sluzby a funkce?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

naprosto spiSe Soiso §pi§e velmi

neduleZité neduleZité dulezité duleZité
Intemtové bankovnictvi C ) G )
Mobilni bankovnoctvi ) ) C D) C C 3
Bezkontaktni karta G <) D) C ) S
Bezkontakini nalepka C G ) o) _ )
telefanni informatni finka C ) &) ¢ €2 )
moznost bezkontaktni platby — sy I o B
v obchodé pomoci | ¢ &) = &)
smartphonu
verejna wifi v prostorach — — ) — —

bod ok _, g =) k_. =) _

tabiet k dispozici na poboéce C D ¢ ) C D C ) C )
PC k dispazici na pobotce C D C ) C ) C ) (
interaktivni digitaini
cbrazovka s nabidkou viech i e i P s
bankovnich produktd na D) G D) D) D O

poboé ce misto klasickych
tigténych informac nich broZur



mJ*mmie—iiﬁiepmvés,abyimmvébmkmﬁdﬁmhdomﬁnme?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

e e E
zména limitd

e A O O O O
O O O O O
i O O O O O
e O O O O O
klrwvn.ilisb'ek 3
;@;ﬁ«ﬂm& O o OO O
o O O O O
o —c O O O O O
e et Ve () OO O O
odelovan spate s O [ e . = 8
sodin et - o O O O

moznost e-fakturace ( }‘ Z } g j § j Cj’"



27. Jak moc dulezité je pro vas, aby mobilni bankovnictvi nabizelo tyto funkce?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdem radku.

naprosto spise So/s0 spise velmi
nedileZité neddleZité i i

prehled productu C D C (i) C ) C :
prehled zistatkd C ) C ) C 9 &) € )
prehled historie transakci ¢ 2 () o G 9 (_J
scan faktur/ sloZenek ) C ) & ) ¢ =) J
scan QR kodu = C ) &) E2) 2
nastaveni limitd plateb na V) — ) () P
kartach a onfine — e —/ - -/
moznost zablokovani — — — — —
platebni karty - - CD =)
sprava piatebni karty C L) CJ k) L)
vyhledavat bankomats C ) C D C 0 ¢ ) ¢ )
vyhledavat pobotek (@) (D CJ C) )
kalkulatka pljéek a spofeni ) C_J C 5 ) )
nastaveni plateb = =) &=, = =2
mozZnost siednani puicky ¢_J &) G €3 ¢ J
prihlaseni pres ofisk prstu) C ) C ) C ) 3) (=2

verejna ¢ ast bez pahiaseni

{hledani pobotek, — — — — —
bankomatu, novinky, — — < -
kontakty,...}

kurzovni listek /—) C—"} ) =) )
mozZnost dobiti kreditu na — — — —
mobilni telefon _/ __/ - L) S

28. Jaky zplsob piihlaseni do internetového bankovnictvi preferujete?
Oznacte jen jednu elipsu.
'\’_':] pomoci klientského Eipového certifikatu
C | Klientske ID (Eislo) a heslo
() autorizace kddem TAN (tabulka autoriza¢nich Eisel)
() autorizace jednorazovym kédem zaslanym bankou klientovi v zabezpetené SMS
() PiinlaSovaci jméno a heslo

29. Ma kterych socialnich sitich oéekavate, Ze by banka méla mit profil?
Zaskrinste viechny platné moZnosti.

Facebook

YouTube

Twitter

Linked-in

Instagram

Google+

Jiné:

DOogdon




Ukonceni smlouvy
30. Jak dlouha by podie vas méla byt vypovédni Ihita smlouvy?
Oznacte jen jednu efipsu.
~ ) Zadna-smlouvu mozno ukontit hned
() 14ani
() 30dni

) Jding:

31. Jaky zpisob ukonéeni smlouvy preferujete?
Oznacte jen jednu elipsu.
() pisemné- doruéeni poStou

') ©osobné- na pobotce

() elektronicky-email

) pres intemetove bankovnictvi

() pfes mabilni bankovnictvi

) telefonicky

32. Vadi vam, kdyZ se vas banka pta na divod vaseho ukonéeni smiouvy?
Oznacte jen jednu efipsu.

33. Pii pozadavku ukonéeni smlouvy ocekavate, Ze se vam banka bude snazit nabidnout lepsi
sluzby/produkt, aby jste si své rozhodnuti jesté rozmysleli?

Oznacte jen jednu elipsu.
) ano
) ne
34. Jak moc dilezité jsou pro vas nasledujici faktory pfi procesu zruseni vaseho bankovniho Gétu?
Oznacte jen jednu elipsu na kazdem radku.

naprosto spise S0/50 spise velmi
nedulezité nedulezité dulezite duleZite

prijemne vystupovani N ™ = N P
zaméstnanci banky p— — — R— —
nabidka prevedeni penéZnich . - oy - =
zustatk( na nové sjednany ) ) D) ( {
ucet (tfeba i u jiné banky)

moznost vybéru penéZnich )
zhstatkd z ukonéeného GEtu ) (: >) =
zdarma

35. Vase pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena

) mu2

36. Vas vék *

Komentare



37.

Dékuji za vyplnéni dotazniku!

Ptiloha C: Tabulka s hodnotici zakladnou pro prvni moment pravdy: Atraktivita banky

Moment

pravdy Aspekty Ocekavani Hodnoceni +1 0 -1
Rozpoznani porovnani pravdy
bankovni s odpovéd'mi 67-100 % 34-66 % | 0-33%
instituce respondentd
Rozpoznani porovnani oficidlniho
ﬁéehzlpreklam sdéleni a odpoveédi 67-100 % 34-66% | 0-33%
Y respondentt
Dostupnost
pobocky v centru Ano Ano Ne
mésta
Dostupnost vice iak
pobocky blizko Ano ano - do 250 m | do 500 m 500Jm
zastavky MHD
L Dostupné ano -do 100 m L
Atgzlr(]tllwta parkovisté pobliz Ano (v naprosté do 500 m Végzjr?]k
y pobotky blizkosti)
Rozvinuta Ano porovnani dle
pobockova sit’ poctu pobocek
Rozvinuta sit’ p OI‘OVI’I:’/:I ni dle
bankomatt Ano poctu o
bankomatl
Zptisob navigace kombinace 0soby a jen osoba
v bankovni o y osoba i tabule | NEBO | anijedno
y orientacni tabule
pobodce tabule
ClStgzig ?gredl Ano Ano Ne
pohodlné
T}Ip nal?yt,kuvv Kresla Kresla y 21dlev, . zadne’
¢ekaci zone Calounéné | sezeni
lavice
P(;s:gg?;u Ano Ano Ne
Poskytnuti
novin/¢asopist Ano Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




Ptiloha D Tabulka s hodnotici zdkladnou pro druhy moment pravdy: Odborné

poradenstvi
Moment ‘L gox .
ome Aspekty Ocekavani | Hodnoceni +1 0 -1
pravdy
vy neni asmeév, L4y
Privitani s R , nevlidné
L Ano usmev ale neni o et
usmevem e , privitani
nepiijemné
Zajem o potieb T jedna zadny
jem o p y Ano n¢kolik otazek J , any
klienta otazka zdjem
Odborné znalosti
. NPT musel se < 1x
bankovniho Ano védel vSechno : Neveédel
poradit
poradce
Schopnost
bankovniho
oradce < < Nezodpove
P < ix Ano vse néco P
zodpoveédet zen
vSechny klientovi
otazky
, Podani ruky pti v v privitani
rn weores s 1 privitani 1 -
Odborné pivitani i Ano pri privitant nebo ani jednou
poradenstvi « rozlouceni .
rozlouceni rozlou¢eni
odd¢lené
prostiedi
instalovany
Y e A ano - dle ne - open
Prostiedi schiizky | mi sténami/ « 1o s :
. ocekavani office
samostatna
mistnost
odd¢lena
;o osazeni jiny zptisob
Posazenti pr1 posazen . o Jiny zpuso
o naproti pfes | naproti ptes stul (posazeni
schiizce o
stul vedle sebe)
Styl komunikace Formalni ano - dle ne
bankovniho ("Dobry den R (neformaln
ocekavani ;
poradce pane/ni") i)
formalni
| .
casual ne - piilis
Dress code business suit ano - dle formélni
bankovniho (kalhoty, o e
v ocekavani prilis
poradce kosile/halen g
neformalni
ka,
sukné/saty)
Doba ¢ekani na L
volného . navic 5 favie vice
, 5-10 minut | v daném rozmezi : nez 5
bankovniho minut .
minut
poradce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016



Ptiloha E Tabulka s hodnotici zakladnou pro tieti moment pravdy: Prodej

Hodnoceni

Moment v oo
pravdy Aspekty Ocekavani 11 0 -1
Nabidka sluzeb
. . , ano ano Ne
klientovi na miru
Nabidka
dopliikovych ano ano Ne
sluzeb
Typ bankovniho , ano - dle jiny zdkladni BU (Pro
. studentsky R , , v | studenta/mladého
uctu oc¢ekavani |vyhodny BU | .. , ,
¢loveka nevyhodny)
Okamzité
zaktivnéni
. . ano ano Ne
internetového
bankovnictvi
Druh bflnkovnlho elektronicky ano Ne
vypisu
Prodej Pocet podpisti max. 3 do 3podpist | 5 podpist vice jak 5
Poskytnuti na vy#déni/
ochrannych S
. ano Ano zadné Ne
desek na smluvni dokument
dokumenty y
Doba trvani 10-20 minut
zalozeni 10-20 minut (dle do 30 minut | vice jak 30 minut
bankovniho u¢tu ocekavani)
Doba ¢ekani na ,
dorugeni 3-5 dni icseﬁ:“,;ﬁg do 7 dni vice jak 7 dni
bankovni karty
Zptisob doruceni postou postou | postou - L
. doporucené | doporucené¢ | obycejné; jiné moznosti
platebni karty iy _y »
na jméno na jméno osobné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha F Tabulka hodnotici zdkladnou pro ¢tvrty moment pravdy: Nové technologie

Moment « 1. . .| Hodnoceni
oravdy Aspekty Ocekavani 11 0 -1
Bezkontaktni karta ano ano Ne
Bezkontaktni nalepka ano ano majt, ?le. Ne
nenabidli
Nové Telefonni informacni | subjektivni
technologie linka - obsluha hodnoceni
Reakce na emailovy 4o 48 hodin ) d[e o a}utomatlvclf zadnevl ’
dotaz ocekavani | 4 odpovéd | odpoved
Rychlost reakee na | 4, 4 odin| do 24 hodin | do 48 hod | nad 48 hod
dotaz na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




Priloha G Tabulka s hodnotici zékladnou pro podoblast Internetového bankovnictvi

Moment

hlavniho menu

Aspekty Ocekavani | Hodnoceni +1 0 -1
pravdy
Prvni ptihlaseni do pocet krokti
internetového a slozitost
bankovnictvi (subjektivni)
o ” klientské ID fihlas .,
Zpusob pfistupu do chiske ano - dle p’ rasova jiny
. L (Cislo) a 1. ., |cijménoa .
online bankovnictvi ocekavani zpusob
heslo heslo
Prehled vsech ano Ano ne
aktivnich produktii
Historie
Sablony k piikaziim ano Ano ne
Zahranic¢ni platby ano Ano ne
E-fakturace ano Ano ne
Zména hesla ano Ano ne
Zména limitd ano Ano ne
Vypisy ano ano ne
Internetové Moznost nastaveni
., formy a frekvence ano ano ne
bankovnictvi .
vypisu
Autor o7
utorlzaCf: prikazu ano ano ne
pomoci SMS
Zasilani SMS/emailt o
, , ano ano ne
provedenych transakci
Online sjedndni ano - ptimo pf::rgléro
dal$ich sluzeb (avér .
. n V4 z ni n. n
kontokorent, kreditni ano a(.jat vani ha €
Karta) aplikace jinou
stranku
Zamykani/odemykani
platebni karty pro ano ano ne
transakce
Design a piehlednost C e,
ghap subjektivni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




Ptiloha H Tabulka s hodnotici zakladnou pro podoblast Mobilniho bankovnictvi

Moment Aspekty Otekavani | Hodnoceni+1| 0 1
pravdy
Ziizeni mobilniho pocet Vkr okita
bankovnictvi slgzﬁqst
(subjektivni)
Uiivatelsk}i pf}'j emné Subjektivni
prostiedi
Ptehled produktii Ano ano ne
Prehled zistatkt Ano ano ne
Prehled historie
. Ano ano ne
transakci
Nastaveni plateb Ano ano ne
Skener faktur/slozenek Ano ano ne
QR KODY Ano ano ne
Nastaveni limit
plateb na kartach a Ano ano ne
online
Zablokovani karty Ano ano ne
Sprava karty Ano ano ne
Mobilni Vyhledava¢
bankovnictvi be}llnkomatﬁ Ano ano ne
Vyhledava¢ pobocek Ano ano ne
Vefejna Cast bez
fihlaseni (kontakty,
;)oboéky, b(ankomat};, Ano ano ne
novinky)
iOS (kompatibilita) Ano ano ne
Android Ano ano ne
(kompatibilita)
Windows Ano ano ne
(kompatibilita)
Touch ID (ptihlaseni
» . Ano ano ne
pres otisk prstu)
Sluzba zaplat’ mi -
vytvoreni vlastniho Ano ano ne
QR kédu
Ostatni slu_iby mobilni Subjektivni
aplikace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




Priloha CH Tabulka s hodnotici zakladnou pro podoblast webové prezentace

Moment Aspekty Ocekavani | Hodnoceni +1 0 -1
pravdy
, ] ano - ale
Kontakty navuvodm subjektivni ano - hned ne tak ne
strané nalezeny e,
viditelné
Piehlednost - slozitost | pocet kliknuti . , 3-4 . .
najit cenik sluzeb | (subjektivni) | 2 KUKMUE | gy | O-6kliknud
Webova Format ceniku na Ad ano ne
prezentace internetu
MozZnost rezervace
schiizky/objednani Ano ano ne
Funkénost subjektivni
vyhledavaciho okynka .
Prehlednost hlavni listy subiektivni
odkazujici na produkty )

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha I Tabulka s hodnotici zakladnou pro paty moment pravdy: Ukonéeni smlouvy

Moment v oo, .
Aspekty Ocekavani Hodnoceni +1 0 -1
pravdy
Zadna - smlouvu
Vypovédni lhiita | mozno ukoncit | Dle ocekavani | do 30 dni > 30 dni
hned
o « osobn¢ a 0sobné¢ - <
Zpusob ukonceni . . o . 0sobné¢ -
internetové oba zpusoby jedna s
smlouvy S L vex vice navstév
bankovnictvi navstéva
dotaz
Optani na divod .+ .. . |ano-jednou se dotaz vznesen vice
Y« ano (subjektivng) . .
ukonceni zeptaji vznesen 2X | nez 2x nebo
vitbec
konéeni | Nabidka lepsich
Ukonce N PSI Ano ano Ne
smlouvy | sluzeb a produktt
Piijemné
vystupovani D . s " .
ysop o Ano velmi pfijemné | neutrdlni | nepiijemné
zamestnancu
banky
Nabidka pievedeni
enéznich
p Ano ano ne

zustatkil na novy
bankovni ucet

subjektivni

TR hodnoceni dle
Celko‘fy P n,lbeh rychlosti a
vyrizent plynulosti
pozadavku o
vyfizeni

pozadavku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016



Piiloha J Ukézka designu prostiedi internetového bankovnictvi Ceské spofitelny

M‘u S HRTITEN B Napsiee nkn Timad Lpolaen) -

INTEANETRANN I

SPORENI  OVERY  INVESTOVANI  POUSTENI 7 . #

Dornde patla 83 000,00 CZX

S0 CIN

Trvew phatdy

RS e | o |

Medate o Mooy
e

10 00F C7W na sposisteesaan w Lenks Spofitelni

overy!

ZPRAVY BANKY Lenka - podnskan: omezend prava
MOt snrrend praR

[Retspe i dreedt pa mutde give

SERVS 24 grivws Wit

Zdroj: (Ceska spotitelna, a.s., 2012)
Ptiloha K Ukézka designu prostfedi internetového bankovnictvi Raiffeisenbank

eKonto

DROMW VORT | WrPOTORR  SMAVEIN  SPOAEN  PERTUM PRIPONATEN WL NN

Molte v Xbeitsham nvalémy Raiffelsent

o Dol M b et atuarine sty N |1 DMENA T 7%

CLITERE "EER T SR L S R Y E8 e

PRI 1A W e

Zdroj: (Bubdk, 2011)



Ptiloha L Ukdazka designu prostiedi internetového bankovnictvi Air Bank

& UeTY PLACENI POJEKY A HYPOTEKY PREHLEDY SANON NASTAVENI
Bézny cet 1 551 301,10 CZK Bézny ucet 2 Bézny ucet 3 Spofici ucet 1 -
{) 1012844010/3030 551 301,10 CZK 1012844029/3030 9400791025/3030 940078101773030
2

X ;
Proveden =] Ut et a popl

Historie plateb Vyhledat platby

Smér platby

Historle
yhisdol platby

Castka od Castka do

o (——— wousirs (D
Datum provedeni
o« @ERS - @EDD oo EEEEEED

Piodéist Cisto iétu Kod banky Propojeni s dokumentem

Platby miZete nové
“% \yhiedavati podie toho,
Jestil k nim mate piloZeny

B Wpisy

= Karty k ity

$ VWbir u Sazky

% Vyvoj droceni

# Moinosti

dokument ze Sanonuy

Zdroj: (Air Bank, 20169)



Abstrakt

CUTLACOVA, M. Vyuziti CRM v bankovnim sektoru. Diplomova prace. Plzeii: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 100 s., 2016

Kli¢ova slova: Rizeni vztaht se zakazniky, trendy bankovnictvi, nové technologie

Ptedlozena prace je zaméfena na vyuziti CRM v bankovni praxi. V feSeni bylo pouzito
srovnani teoretickych poznatklti z fizeni vztahti se zdkazniky a modernich trendd
v bankovnictvi s praktickym vyuZitim CRM v Ceské spofitelng, Raiffeisenbank a Air
Bank. Vybrané banky byly stru¢né piedstaveny z hlediska jejich profili a zakladnich
charakteristik. Pomoci metody mystery shoppingu bylo zkouméno, do jaké miry
vybrané banky napliuji ocekavani segmentu mladych lidi ve véku 18-26 let od
zakaznického servisu bank. Pro zjisténi vétSinovych preferenci a ocekavani vybraného
segmentu, byl proveden piedvyzkum formou dotaznikového Setieni, jehoz vysledky pak
byly pouzity jako kritéria pro hodnoceni mystery shoppingu. Na zaklad¢ zjisténych
vysledk z provedeného vyzkumu byla pro kazdou ze zkoumanych bank navrhnuta

doporuceni, jak zefektivnit zdkaznicky servis pro skupinu mladych klienti.



Abstract

CUTLACOVA, M. The Use of CRM in the Banking Sector. Master’s degree thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 100 p., 2016

Key words: Customer relationship management, trends in banking, new technologies

The work presented is focused on the use of CRM in banking practice. A comparison is
made between the theoretical background of customer relationship management and the
modern trends in banking, using practical examples of CRM in the cases of Ceska
spofitelna, Raiffeisenbank and Air Bank. The selected banks were briefly introduced in
terms of their basic characteristics and profiles. The research focused on the extent to
which general bank services met the expectations of young people, aged 18-26 years,
through the use of the mystery shopping method. A questionnaire was used to determine
the preferences and expectations of the majority of the selected age range. The results of
this questionnaire were used as the criteria for the evaluation of the mystery shopping
method. Based on the results of the research, recommendations were made on how to
improve the effectiveness of customer services in the case of the researched banks

regarding the youth segment of clients.



