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Uvod

Tématem bakalafské prace je analyza vyuzivani technologii v bankovnictvi vybranym
segmentem zakaznikd. Banky maji v trzni ekonomice nezastupitelnou roli. Kazdy
obyvatel Ceské republiky denné p¥ichazi do styku s bankovnimi produkty a sluzbami.

Staci si jit koupit potraviny a zaplatit platebni kartou nebo vybrat hotovost z bankomatu.

Dynamické zmény v diisledku prudkého rozmachu technologii vyvijeji mimotadny tlak
na strategické a inovacni postupy bank. Zmény se projevuji i u zdkaznika, ktefi jsou méné
na nové¢ trendy, vytvaret stale pestfej$i nabidky inovativnich produkt a pomoci novych
informacnich technologii je distribuovat tak, aby vétSinu béznych bankovnich ¢innosti
bylo mozné jednoduse a pohodin¢ vyfidit zpohodli domova nebo odkudkoliv
to pro klienta bude vyhodné. Tento typ komunikace preferuje vékové mladsi kategorie
zakaznikd, ktera je zaroven pro banky obrovskym potencidlem. Z tohoto duvodu je

pro vyzkum této prace zvolen segment mladych lidi ve véku 18-26 let.

Hlavnim cilem prace je zjis$téni, jakd ocekavani maji klienti z vybraného segmentu
Vv oblasti bankovnich technologii a do jaké miry jsou banky schopny tato o¢ekavani
naplnit. Bankovni sektor je pro Gcely vyzkumu rozdélen na tfi skupiny: ,,velci hraci®,
,,S potencialem dotahnout velké hrace® a ,,novée ptichozi“. Za kazdou skupinu je zvolen
jeden zastupce, ktery ji svym pisobenim na trhu nejlépe vystihuje, a u kterého je zkouman
rozsah a kvalita digitalizace. Na zéklad¢ vysledkt analyz dojde k celkovému porovnani
vybranych bankovnich instituci s cilem zjistit, zda mize charakter bankovni instituce
(tradice, velikost, zakladna klientl) ovlivnit miru jeji digitalizace a jak velké rozdily

mohou mezi témito skupinami vzniknout.

Soucasti prace a jejim dal§im dil¢im cilem je zjisténi, jaké formy komunikace s bankou
vybrani klienti preferuji, zda banky tuto komunikaci umoziuji, jak rychle a vécné

s klienty komunikuji a zda efektivné prezentuji své sluzby.

Zakladnim tématem prvni kapitoly je vysvétleni podstaty marketingu a jeho Glohy v fizeni
firem. Poukazuje na hlavni faktor ispéSného marketingového piisobeni na trhu, kterym
je orientace na zakaznika a jeho potfeby. Déle se podrobnéji vénuje zakladnim principiim
segmentace trhu a procesu marketingového vyzkumu. Teoreticka vychodiska prace

pokracuji v kapitole dvé, ktera je zaméfena na zmapovani bankovniho trhu v Ceské



republice a jeho okoli. Popisuje bankovni prostiedi a vymezuje specifika marketingu
v bankovnictvi. Podrobnégji jsou rozpracovdna témata komunikace a distribuce

ve finan¢nim sektoru a v zavéru jsou nastinény trendy v oblasti bankovnich sluzeb.

Teoretické poznatky jsou nasledné vyuzity pro zpracovani empirické ¢asti prace. Soucasti
tieti kapitoly je piedstaveni vybranych typt bank a jejich zastupci. Ctvrta kapitola
obsahuje popis vybraného segmentu zakaznikti. Nejrozsahlejsi dil praktické Casti
bakalarské prace zaujima kapitola pét, kterd se jiz zabyva samotnym marketingovym
vyzkumem, jeho metodologii a interpretaci dil¢ich vysledkii. Podrobné popisuje ptipravu
a realizaci dotaznikového Setieni, které zjistuje preference vybraného segmentu
zakaznikG v oblasti technologii a komunikace v bankovnictvi. Oblast technologii
je zastoupena Ctyfmi zdkladnimi aspekty: internetové bankovnictvi, mobilni aplikace,
pobocka banky a ,technologické vychytavky“. Obsahem prace je rovnéz kvalitativni
vyzkum, ktery se tykéd ovétovani nabizeného rozsahu technologii a kvality komunikace
u zvolenych bank. Vysledky jednotlivych analyz slouzi k porovnani bankovnich instituci
podle nabidky dostupnych technologii a podle miry schopnosti naplnit o¢ekavani vybrané
skupiny klientl. Souc¢asti prezentace vysledkll jsou rovnéZ navrhy pro bankovni instituce
tykajici se nasazeni vhodnych technologickych funkénosti. Dal§i doporuceni se vztahuji

k oblasti marketingové komunikace.
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1 Uvod do marketingu

,Problém neni vyrobit, ale prodat!, tento vyrok prakticky shrnuje podstatu marketingu,

tj. nalezeni rovnovahy mezi zajmy firmy a jejimi zakazniky.

Spolecnosti dnes v oblasti marketingu kladou daraz ptredev§im na zakaznika.
Shromazd'uji o ném informace a z obsahlych databazi zjistuji jeho konkrétni potieby.
Firmy se snazi svym potencidlnim odbératelim porozumét a nabidnout jim piesné
ty vyrobky a sluzby, které je uspokoji. Koncovy zdkaznik tak vlastn€¢ urcuje, které
produkty preferuje a rozhoduje o tom, kdy, kde a jak si je chce kupovat. (Kotler & Keller,
2013, s. 23)

1.1 Uloha marketingu

Soucasné ekonomické prostedi je velmi neklidné a vyznacuje se vysokou dynamikou
trhu a masivni konkurenci. Predurcuje tak marketingu kli¢ovou roli v fizeni podniku.
Pouze firmy s Gspé&Snym marketingovym fizenim dokazi v takto tvrdém svété uspét
a vytvaret prospéch pro sebe i své zakazniky. Bez zajisténé poptavky nelze generovat
dostate¢né trzby a vytvaret zisk. Takové firmy pak nejsou schopné finan¢né zajistit sviij

provoz ani investi¢ni a technologicky rozvoj.

Soucasny marketing jiz nelze chapat pouze jako reklamu ¢i podporu prodeje. Hlavnim
¢initelem modernich marketingovych koncepci se tak stava trh a jeho cilovi zdkaznici.
Prosperujici firmy si stanovuji marketingové cile a s pfihlédnutim k vlastnim zdrojim

a externim prilezitostem navrhuji aktivity, jak téchto cilti dosdhnout.

Vyznam marketingu Ize chédpat nejen z pohledu managementu, ale i spole¢nosti. Diky
marketingu probihd neustaly technologicky rozvoj, vznikaji nové vyrobky, které zvysuji
spokojenost a komfort svych uzivateli. Usp&sné firmy diky spravné zvolené strategii
dosahuji vysoké prosperity, vytvareji nova pracovni mista a investicni pfilezitosti.
Zaroven se daleko Castéji zapojuji i do spoleCensky zodpovédnych aktivit. (Kotler

& Keller, 2013, s. 34)

Samotny pojem marketing lze definovat velmi riznorodé. Vsechny definice marketingu

vSak maji néco spolecného. Je to zdkaznik a jeho potieby.

Potieby zakaznika jsou chapany jako nezbytnosti, které lidé pro sviij zivot potiebuji.

Mohou to byt jak fyziologické potieby jako nasyceni, obleCeni, bydleni, dychdni nebo
11



1 potieby tykajici se zdbavy, vzdélani, bezpeci nebo nezavislosti. V momenté, kdy se
zakaznik zaméti jiz na konkrétni produkt za ic¢elem uspokojeni své potieby, stava se tato

potieba pranim. (Kotler & Keller, 2013, s. 40)

Hybnou silou kazdého podnikéni je hodnota pro zékaznika, tj. kvalita uspokojeni jeho
potieb a prani. Pokud chce firma takovou hodnotu vytvofit a dale ji smérem k zakaznikovi
komunikovat, dopravit a nasledn¢ i prodat, musi znat odpovédi na kli¢ové strategické
otazky: kdo je zékaznik, jakou mu nabizi hodnotu, jak zajisti jeho dlouhodobou
spokojenost, jakou ma konkuren¢ni vyhodu a jak ji bude dale udrzovat. (Karlicek a kol.,

2018)

1.2 Segmentace, targeting a positioning

Trh je tvotfen obrovskou masou kupujicich. Zakaznici vSak maji své individuélni potieby
a Vv realném svété neni mozné, aby se jeden vyrobek libil vSem. Ptizpisobit produkt
kazdému zakaznikovi vede sice k maximalnimu uspokojeni jeho potieby, ale realizace
takového marketingu je velmi naro¢na a téméf vzdy se nasledné projevi v cené zbozi.
Opacénym piistupem je charakteristicky tzv. nediferencovany marketing, ktery ignoruje
rozdily mezi zdkazniky a pomoci jedné nabidky usiluje o cely trh. Tato varianta by byla
pro firmy zcela jisté¢ vyhodna, nebot’ by za minimalni ndklady dosahovaly maximalnich
trznich podili. V soucasném konkurencnim prostiedi se vSak jedna spise o fikci a takto
zvolena forma marketingu by byla v pfevazné mife neefektivni. (Karlicek a kol., 2018)

Cileny marketing je tedy Uc¢inngj$i. Spolecnosti netfisti své Usili a soustfed’uji se jen
naty spotiebitele, které maji nejveétsi Sanci uspokojit. Co tedy takovy marketing vyzaduje

od marketéru:

e identifikaci odliSnych skupin kupujicich, které se li§i svymi potfebami (segmentace
trhu)

e zvoleni segmentt, do kterych vstoupi (targeting)

e vytvofeni a komunikaci konkrétniho pfinosu nabidky viici konkrétnimu cilovému

segmentu (positioning) (Kotler & Keller, 2013, s. 251)

Tyto tfi po sobé jdouci kroky piedstavuji jednotlivé faze cileného marketingu viz obr. 1.
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Obr. 1: Faze cileného marketingu

SEGMENTACE TARGETING POSITIONING

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karli¢ka a kol. (2018), 2020

Segmentace trhu

Kotler a Armstrong (2004, s. 103) tikaji ze: ,, Segmentace trhu znamend rozclenéni
do homogennich skupin, které se vzdjemné lisi svymi potiebami, charakteristikami

a chovanim. “

Skupiny zakaznikt déli Kotler a Keller (2013) prosttednictvim ur€itych segmentacnich

kritérii, které se v praxi obvykle kombinuji.
Prvni skupinou proménnych jsou tzv. deskriptivni faktory:

e geografické (respektuji zemépisné jednoty — mésta, staty, regiony)

e demografické (zjistuji preference zdkaznikii podle veéku, pohlavi, rasy, vzdélani,
ptijmu)

e psychografické (piihlizi k psychologickym znaklim, Zivotnimu stylu nebo

hodnotdm)

Druhou skupinu proménnych tvoii tzv. behavioralni faktory, které odrdzi postoj

zékaznika vuci produktu:

e ocekavané potieby a prinosy
e mira uzivani

e prilezitosti uziti

e pfipravenost kupujiciho

e vérnost ke znacce

e postoj k produktu

K tomu, aby cely proces segmentace daval smysl a byl efektivni, je potieba naplnit jesté

nasledujici podminky, jak je popisuje Zagek (2010, s. 85)

Spravné definovany trzni segment musi splnit pfedpoklad vnitini homogenity,

tj. vSichni zakaznici konkrétniho segmentu si musi byt podobni svymi trznimi projevy
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a vnéjsi heterogenity, tj. jednotlivé segmenty zakaznikli se navzijem svymi trznimi

projevy odlisuji.

Mezi dalsi faktory, které je nutno respektovat, je dosazitelnost, dostupnost, objektivita,

stabilita a velikost segmentu.
Targeting

Poté, co je trh vhodnym zplisobem segmentovan, nastava klicova role marketingu, a to je
volba jednoho nebo vice segmentii, na ktery se firma zaméti. Tento proces se nazyva
targeting. Rozhodovaci fazi vzdy pfedchdzi analyza a néasledné zhodnoceni atraktivity
jednotlivych segmentii. Spole¢nost musi vzit v Givahu nejen potencialni ekonomicky
ptinos vybrané skupiny zédkaznikt (trzby, zisk), ale také stdvajici a odhadovanou intenzitu
konkurence, silné a slabé stranky své znacky a v neposledni fadé své cile a prostredky.

(Karlicek a kol., 2018, s. 124)

Vysledkem mize byt jediny vhodny segment, kterému se prizpisobi produkt, vyroba,
cena, komunikace a dal$i nastroje. Dals$i moznosti je produktova specializace, pii které
je vétsimu poctu segmentll nabizen jeden produkt, ktery se kazdé skupiné vice ¢i méné
ptizpuisobuje. Opacny pfistup je realizovan prostfednictvim trzni specializace, kdy se
firma konkrétnimu segmentu snazi nabidnout komplexni sadu produktii. Velké korporace
si mohou dokonce dovolit pokryvat trh uplné cely a kazdé specifické skupiné nabizi

konkrétni produkt. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 124)

Z logiky véci vyplyva, Ze soustfedéni se na jeden velky ziskovy segment by mélo byt
nejvyhodnéjsi. Je ale potieba si uvédomit, Ze na takovém segmentu participuje velké
mnoZzstvi konkurent. Mnohdy se stavad tedy efektivn&j$i obsluha jednotlivého
mikrosegmentu. Ten ale musi byt pro firmu dostate¢né ziskovym a vétSina spole¢nosti

ho proto uspokojuje na globalni trovni. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 124)
Positionig

Positioning dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 105) vymezuje produkt vic¢i konkurenci,
musi jej odlisit od ostatnich vyrobka a poskytnout mu tak na cilovém trhu co nejvétsi

strategickou vyhodu.
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1.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je neodmyslitelnou soucasti marketingového fizeni a naopak.
Slouzi k zjistovani ocekavani, potfeb a prani zakaznikii a k ziskdvani informaci
o marketingovém prostfedi. Cilem marketingového vyzkumu je zpravidla urceni
vlastnosti trhu. Pomoci vyzkumu lze predpokladat jeho chovani nebo zpétné¢ ovérovat,

zda navrzena rozhodnuti byla efektivni. (Blazkova, 2005, s. 42)

Ptfed zahdjenim samotného vyzkumu by si mél organizator rozmyslet, kdo vyzkum
povede a jak dlouho bude trvat, jaké finan¢ni a informacni zdroje jsou k dispozici, jaké
metody sbéru budou vyuzity a jakym zpisobem se budou prezentovat vysledky.
Odpovedi na tyto otazky vychazeji zejména z velikosti a slozitosti Setfeni, z kvality
oc¢ekavanych vysledkli, z mnoZstvi vynaloZzenych ndkladl, z casové ndroc¢nosti

a kvalifikace vyzkumnikut. (Halek, 2008)

Samotny prubéh marketingového vyzkumu rozdéluje Halek (2008) na tii faze,
a to pripravu, realizaci a prezentaci vysledki. Kazda z téchto fazi pak dale obsahuje

nékolik po sobé& jdoucich kroku viz obr. 2.

Obr. 2: Proces Marketingového vyzkumu

Stanoveni cile
vyzkumu

Urceni zdroju
informaci
Stanoveni
vyzkumnych metod

Sbér dat
Interpretace dat a
navrh doporuceni

V prubéhu piipravné faze je nutné definovat, co je cilem vyzkumu, co ma byt zjisténo,

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karli¢ka a kol. (2018), 2020

a specifikovat potiebné informace. Nasledn¢ jsou uréeny zdroje informaci, které mohou
byt jednak primarni povahy, tj. ziskané pfimo v terénu od jednotlivych respondentii, nebo
sekundarni, které vychazi z jiz nashroméazdénych tdaji. V ramci ptipravy je dale nutné

15



stanovit metody, pomoci kterych ke sbéru informaci dojde. Realiza¢ni ¢ast vyzkumu se
jiz zabyvéa samotnym sbérem dat, jejich zpracovanim a analyzovanim. Tato faze byva
celého procesu je prezentace vysledkli. Dobra nebo Spatnd prezentace muze podpofit
nebo zhatit predeslou snahu a mit tak dopad na diivéryhodnost celého vyzkumu. (Halek,

2008)
Metody sbéru primarnich dat a jejich vyhodnocovani

Metod, kterych lze vyuzit pii sbéru dat, je pomémé mnoho. Kotler a Keller (2013)

rozliSuji nésledujicich pét hlavnich zpasobu:

e pozorovanim (pfi nakupu, spotieb¢)

e dotazovanim (interview, telefonni rozhovor, vyplnéni dotazniku)

e behavioralnimi metodami (zaznamy nakupniho chovéni)

e pomoci focus groups (diskuse vybranych respondentti v malé skupin¢)

e formou experimentu (testovani subjektl)

Samotnymi nastroji vyzkumu jsou dotazniky, kvalitativni metody a technologicka
zafizeni. Dotazniky jsou pro svoji flexibilitu nejpouzivanéj$im nastrojem pro sbér
primarnich dat. Skladaji se z fady uzavienych a otevienych otdzek, tj. bud’ s predem
pfipravenymi odpovéd’'mi, nebo takovymi, na které 1ze reagovat vlastnimi slovy. Tvorbé
dotazniku je nutné vénovat peclivou pripravu, testovat jeho srozumitelnost, zamyslet se
nad formulaci, formou a potadi otdzek. Je dilezité, aby zvolené otazky byly konkrétni
a srozumitelné, neobsahovaly slova nejasného nebo zaménitelného vyznamu a nebyly

nijak pfedpojaté a hypotetické. (Kotler & Keller, 2013)

N 24

a vnimani produktu nebo znacky. Takova data mohou prozradit daleko vic o tom, co si
potencialni zdkaznik mysli nebo citi, coz je samoziejm¢ pro marketéry daleko
zajimavéj$i. Nevyhodou jsou vSak velmi malé vzorky respondentl a vysledky takového
vyzkumu nelze obecné rozsifit na cely segment nebo populaci. Mezi nejpouzivanéjSimi
technikami je vizualizace, slovni asociace, personifikace znacky, fetézeni otdzek nebo

projekce. (Kotler & Keller, 2013)
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Kotler a Keller (2013) uvadg¢ji priklady novych a inovativnich metod sbéru dat. Jedna se
0 technologicka zarizeni, ktera dokazi zmé&fit zajem ¢i emoci po zhlédnuti urcité reklamy

nebo produktu (napi. galvanometry).

Dulezitym prvkem pii sbéru dat je vybér respondenti, tj. kdo bude dotazovan, a uréeni
velikosti vzorku. Posledni, na co je nutné si v této fazi odpovedét, je cesta, kterou budou
respondenti kontaktovani. V uvahu pftichazi korespondenc¢ni, telefonni, osobni nebo

online kontakt. (Kotler & Keller, 2013)

K vyhodnoceni ziskanych informaci se pouzivaji statistické metody a matematické
charakteristiky jako je rozdéleni Cetnosti, aritmeticky primér, median, kiizové tabulky,

korelaéni analyzy, Skalovani nebo faktorové analyzy. (Blazkova, 2005)
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2 Bankovni trh a marketing v bankovnictvi

Bankovni trh je vyznamnou soucasti narodniho hospodarstvi kazdé zemé. ZabezpecCuje
pohyb penéz a volného kapitalu na zakladé nabidky a poptavky mezi ekonomickymi
subjekty. Marketing v bankovnictvi se zabyva uspokojovanim potieb a piani klientl
Vv oblasti bankovnich sluzeb. Zahrnuje aktivity finan¢nich instituci, které maji za cil ziskat
¢1 udrzet trzni podil za podminek respektovani penézniho sektoru. Finan¢ni marketing se
odviji od charakteru jednotlivych zdkaznikl, vyvoje narodniho hospodatstvi, rostouci

konkurence a vyvoje technologii. (Matusinska, 2009)

2.1 Bankovni systém v CR

ZjednoduSené¢ lze definovat bankovni systém jako souhrn bank ptsobicich v urcité zemi,
jejich vzajemné propojovani a vztahy s okolim. Bankovni systémy v jednotlivych zemich
mohou byt usporadany odlisn¢é. Konkrétni podoba se odviji pfedev§im od podstaty
ekonomického systému. Jednostuprnova bankovni soustava je charakteristickd zejména
pro zemé& s centralné planovanou ekonomikou, kde plisobi zpravidla pouze jedna statni
banka, ktera provadi veSkeré¢ bankovni obchody vcetné¢ emise bankovek. V trznich
ekonomikach funguji bankovni systémy na dvoustupiiovém principu. Typickym
znakem tohoto uspotfadani je oddéleni makroekonomické a mikroekonomické funkce.
Dosahovani makroekonomickych cili je doménou centralni banky, zatimco komercni

banky provozuji své podnikéani za icelem maximalizace zisku. (Dvotak, 2005)
Cesky bankovni systém mizeme oznadit jako dvoustupiiovy.

V jeho &ele stoji Ceska narodni banka, ktera vznikla 1.ledna 1993. Postaveni Ceské
narodni banky je dano Ustavou, ktera ji zaruduje nezavislost, a jejim hlavnim cilem je
stabilita ¢eské mény. Ma vysadni pravo k emisi hotovostnich bankovek, provadi
ménovou a devizovou politiku, regulaci a dohled nad bankovnim sektorem. Na ramec
téchto zdkladnich funkci zajiStuje bankovni sluzby pro stat, funguje jako finanéni
instituce pro ostatni banky a provadi statistickou ¢innost. Prostfednictvim ménové
politickych nastroji reaguje na aktudlni zmény néarodniho hospodaistvi a vyvoj
makroekonomickych ukazateld napf. tim, Ze ovliviiuje mnoZstvi pen€z z obchu, vysi
urokovych sazeb nebo hodnotu ménového kurzu. Tyto zasahy dopadaji na komer¢ni
banky, nebot’ maji vliv na podminky, za jakych realizuji své obchody s centralni bankou

a nasledné i s ostatnimi subjekty. Dal§i vyznamnou roli centralni banky je regulace
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¢innosti bankovnich subjektii. Rozsah regulaci se v poslednich letech vyrazné zvysil
a tento trend nadale trvd. Na miru regulace nejsou jednotné ndzory, ale s ohledem
na rostouci vyznam financni sféry, jeji dynamiku a zranitelnost, je jednoznacné, zZe je
nutnd a prospésna. Na zdravém fungovani bank je existencné zéavisla fada jednotlivca
1 firem, banka z vétsi ¢asti obchoduje prave s finanénimi prostiedky téchto subjekti a je
tedy potieba je ochranit. Efektivni fungovéani ekonomiky by mohly zcela zasadnim
zpusobem ovlivnit 1 problémy pii zprostiedkovavani platebniho styku nebo absence
ménovych opatieni v piipadé negativniho vyvoje makroekonomickych ukazatelt.
Na druhou stranu by se mélo jednat o takovou miru regulace, kterd nebrani ptisobeni
konkurence, nedeformuje finan¢ni trh a umoziuje rozvoj inovaci. Mezi zékladni néstroje
regulace patfi podminky pro zakladani bank (ud€lovani bankovnich licenci), kapitdlova
pfiméfenost, dodrzovani likvidity a vytvafeni povinnych rezerv, pozadavky na kontrolni
systémy, pravidla pro zamezeni prani Spinavych penéz, kritéria pro poskytovani avera
apod. Obsahem bankovniho dohledu je kontrola vySe uvedenych opatieni vcetné

moznosti udélovani sankci. (Dvotak, 2005)

Druhym stupném bankovni soustavy jsou v§echny ostatni finan¢ni instituce, tj. specifické
podnikatelské subjekty vykondvajici svou ¢innost na zakladé bankovni licence.
PtevaZnou cCast Ceského bankovniho trhu tvofi univerzalni obchodni banky, které
poskytuji rozsédhlou skalu produktti. Mezi typické produkty univerzalni banky lze zatadit
ptijimani vkladi a poskytovani uveérd, zprostfedkovani platebniho styku, emisni obchody,
obchody s cennymi papiry apod. Velké univerzdlni banky disponuji rozsahlou
pobockovou siti, zakladaji dcefiné a piidruZzené spolecnosti, prosttednictvim kterych
nabizeji dalsi specializované produkty jako stavebni spofeni, pojiSténi, hypotecni uvéry
apod. Takto Siroka nabidka produktll jim umoziiuje rozlozeni podnikatelskych rizik,
coz pozitivné prispiva k vyssi stabilité. Klienti navic ocenuji, ze mohou sjednat tak
rozsahlou nabidku finanénich sluZeb na jednom mists. (Senkyiova a kol., 2010, s. 51)

Typickym piikladem univerzalni banky v Ceské republice je Komeréni banka, a.s., ktera
se svymi 365 pobockami obsluhuje 1,67 mil. klientd. Diky svym dcefinym a pfidruzenym
spoleCnostem (obr. 3) jim muZe nabizet nejen standardni, ale i vysoce specializované

sluzby. (Komer¢ni banka, a.s., 2020)
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Obr. 3: Prehled dcefinych a ptidruzenych spolecnosti skupiny Komer¢ni banky, a.s.

Factoring KB, a.s. ¥

(100 %) Komeréni ban
> Podnikove sluZby - SG Equipment Finance obocka zahraniénej
Czech Republic s.r.0 anky
(50,1 %)
o Modra pyramida
— Stavebni spofeni — stavebni spofitelna, a.s.
(100 %)
—*  Penzijni pfipojisténi —» KB Penzijni spolecnost, a.s.
»  Spotiebni financovani  —» ESS0X s.r.0.
(50,93 %)
— eojistani — Komeréni pojistovna, a.s.

Protos, uzavieny investitni fond, a.s
{KB 83,65 %, Factoring 16,35 %)

KB Real Estate
(100 %)

VN 42, 5.0
{100 %)

= Ostatni —  Bastion European Investrments S.A.
(99,98 %)

worldline Czech Republic s.r.o.
(1 %)

Czech Banking Credit Bureau, a.s.
(20 %)

$TD2, s.ro,
{100 %)

KB SmartSolutions, s.ro.
{100 %)

Zdroj: Komeréni banka, a.s. (2020)

Souéasti bankovni soustavy v Ceské republice jsou i tzv. specializované banky, které
disponuji omezenou bankovni licenci. Jedna se zejména o stavebni spoFitelny, které jsou
opravnény ziskavat zdroje vyhradn& formou stavebniho spofeni. Cinnost stavebnich
spofitelen spoc¢iva ve sbeéru vkladl a poskytovani uvérii za icelem feSeni bytovych potieb
jejich klientd. Mezi nejvyznamnéjsi stavebni spofitelny v CR patfi Modra pyramida
stavebni spofitelna, a.s., Ceskomoravska stavebni spofitelna, a.s., Raiffeisen stavebni
spofitelna a.s. a Stavebni spofitelna Ceské Spofitelny, a.s.. Specialni hypoteéni banky
nejsou v Ceské republice, vyjma Hypote&ni banky, a.s., zastoupeny, protoze poskytovat
hypote¢ni uvéry mohou vSechny banky na zéklad¢ ud€lené bankovni licence. Specialni
bankovni licence je potieba pouze pro emisi hypoteénich zastavnich listi. (Senkyiova

a kol., 2010, s. 52)

Mezi specializované banky pisobici na ceském bankovnim trhu lze zatadit

1 Ceskomoravskou zaru¢ni a rozvojovou banku, a.s. a Ceskou exportni banku, a.s..
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Tyto banky maji sice univerzalni licenci, ale s ohledem na to, Ze jejich vétSinovym

majitelem je stat, zamétuji se pouze na sluzby spojené s realizovanim statni hospodarské

politiky. Cinnost Ceskomoravské zarucéni a rozvojové banky spociva v poskytovani

bankovnich zaruk za avéry realizované komerc¢nimi bankami a zprostfedkovani programu

statni finan¢éni podpory (pfispévky na troky, beziro¢né pujcky, ucelové dotace).

Poslanim Ceské exportni banky je podpora ¢eského vyvozu. Specializuje se

na poskytovani zvyhodnéného proexportniho financovani. (Dvorak, 2005)

Nejpouzivangj$im ¢Elenénim cEeského bankovniho sytému je rozdéleni financénich

subjektii podle velikosti bilanéni sumy, samostatné¢ jsou vyclenovany pobocky

zahrani¢nich bank a stavebni spofitelny. Rozdé€leni bankovnich instituci

republice dle bilan¢ni sumy k 31.12.2018 je soucésti obr. 4.

Obr. 4: Rozdéleni bankovnich instituci v CR dle bilanéni sumy k 31.12.2018

ROZDELENI BANK DO SKUPIN
(k3

1.12.2018)

1. Velké banky

& EBEN

. Ceska spofitelna, a.s.

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
Komeréni banka, a.s.

UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s.

1I. Stredni banky

1.
2.
3.
4.
5.

10 X003 N[OV Sl W SNG

Hypoteéni banka, as.
J&TBANKA, a.s.
MONETA Money Bank, a.s.
PPF banka as.
Raiffeisenbank a.s.

. Malé banky

Air Bank as.
Banka CREDITAS ass.
Ceska exportni banka, as.

Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka, a.s.

Equa bank a.s.

Expobank CZ as.

Fio banka, a.s.

Sberbank CZ, as.

Wistenrot hypoteéni banka a.s.

V.

AV S N Eks

Poboéky zahraniénich bank

. Bank Gutmann Aktiengesellschaft, pobotka Ceska republika
. Bank of China (Hungary) Close Ltd. Prague branch, oditépny zavod
. Bank of Communications Co., Ltd., Prague Branch odétépny zavod

BNP Paribas Personal Finance SA, oditépny zavod
BNP Paribas S.A., poboéka Ceska republika

. Citibank Europe plc, organizaénl slozka
. COMMERZBANK Aktiengesellschaft, pobocka Praha
. Deutsche Bank Aktiengesellschaft Filiale Prag, organizaéni slozka

HSBC Bank plc - pobotka Praha

. HSBC France - poboéka Praha

. Industrial and Commercial Bank of China Limited, Prague Branch, oditépny zavod
. ING Bank N.V.

. mBank S.A., organiza¢ni slozka

. MUFG Bank (Europe) N.V. Prague Branch

. Oberbank AG poboéka Ceska republika

. PARTNER BANK AKTIENGESELLSCHAFT, odétépny zavod

. PKO BP S.A., Czech Branch

. Poitova banka, a.s., pobocka Ceska republika

. PRIVAT BANK der Raiffeisenlandesbank Oberésterreich Aktiengesellschaft,

poboéka Ceska republika

. Privatbanka, as., pobo¢ka Ceska republika

. Saxo Bank AJS, organizaéni slozka

. SMBC Bank EU AG Prague Branch

. Sumitomo Mitsui Banking Corporation Europe Limited, Prague Branch
. Volksbank Raiffeisenbank Nordoberpfalz eG pobo¢ka Cheb

. Vieobecna Gverova banka a.s., poboéka Praha

. Waldviertler Sparkasse Bank AG

. Western Union International Bank GmbH, organizaéni slozka

Stavebni spofitelny

Ceskomoravska stavebn! spofitelna, a. s.
Modra pyramida stavebni spofitelna, a. s.
Raiffeisen stavebnf spofitelna a. s.
Stavebn( spofitelna Ceské spofitelny, a. s.
Wiistenrot — stavebni spofitelna a. s.

Od roku 2016 jsou za velké banky povazovéany banky s bilanéni sumou vét3i nez 10 % celkového objemu bilanéni sumy bankovniho sektoru,
za stfednl banky banky s bilanéni sumou 2 a2 10 % celkového objemu bilanénf sumy bankovniho sektoru a za malé banky s bilanéni sumou
men3l nez 2 % bankovniho sektoru. Blize také viz http/Avww.cnb.cz > Dohled a regulace > Souhrnné informace o finanénim sektoru >
Zakladni ukazatele o sektorech finanéniho trhu > Banky > Metodika.

Zdroj: Ceské narodni banka (2020)
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2.2 Specifika bankovniho prostredi

K tizeni kazdé finan¢ni spole¢nosti patii detailni znalost trhu, na kterém vykazuje svoji
¢innost. Uspéch dnesnich bank je zaloZeny na vyhledavani novych piileZitosti, které
mohou pomoci nejen udrzet stavajici klienty, ale i pfilakat nové. Aby mohla banka
stanovit moznosti svého rozvoje, méla by dikladn¢ analyzovat nejen své okoli, ale

1 prostiedi vlastni instituce.

2.2.1 Vnéjsi prostiedi banky

Podnikatelské prostiedi na finan¢nich trzich zaznamenava v poslednich letech obrovskou
dynamiku. Nejen odbornici, ale laicka vefejnost jako uzivatelé bankovnich produktl
jasn¢é vnimaji, ze zde dochazi k rozvoji a masivnimu vyuzivani novych informacénich
a telekomunikacénich technologii. Jednozna¢nym ptinosem tohoto trendu je rychly pfistup
k informacim, zjednoduseni a zrychleni bankovnich operaci a zfizovani bankovnich
produktii on-line. Naopak s timto technologickym rozvojem pfichazeji i nova nebezpeci
spojena s unikem a naslednym zneuzitim klientskych dat. Dal$im fenoménem je rostouci
povédomi o bankovnich produktech. Vétsina dnesnich klientl si dokéze sama vyhodnotit
kritéria pro vybér banky nebo konkrétniho bankovniho produktu. Diky vyS§si
informovanosti a vzdélanosti klientd klesa jejich loajalita a jsou daleko vice nez
v minulosti otevieni novym nabidkam. Zménou tohoto chovani dochdzi k rlstu
konkurence mezi bankami, kterym jiZ nestaci nabizet izolované bankovni produkty, ale
kvalitni sluzby s komplexnim pfistupem. Klientovy potfeby musi navic umét fesit rychle,

jednoduse, efektivn€ a s minimalnimi néklady.

V ramci zkoumani vnégjSiho prostfedi se banky nesoustfed’uji pouze na zmapovani
soucasného stavu, ale predikuji 1 jeho ocekavany vyvoj vV nasledujicich oblastech:

e P =politickych a legislativnich

e E =ckonomickych

e S =socialnich, kulturnich a demografickych

e T =technologickych

Analyza té€chto faktori tvofi tzv. PEST analyzu. (MatuSinska, 2009, s. 24)
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Politické a legislativni prostredi

Oblast regulace bank je pomérné rozsahla a slozita. V Ceské republice se na ¢innost bank
vztahuji nejen Ceské pravni predpisy (zdkony a vyhlasky), ale i pozadavky plynouci
z Evropské unie.

wevr

21/1992 Sb., o bankiach. Tento zdkon upravuje vétSinu otdzek souvisejicich
s fungovanim bank. Jednotlivé Casti zdkona se zabyvaji naptf. bankovni licenci,
bankovnim tajemstvim nebo pojisténim vkladi. Druhym zlomovym zékonem, je zakon
¢. 6/1993 Sb., o Ceské narodni bance, kde jsou definovany kompetence Ceské narodni

banky jako dohledového organu. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2020)
Ekonomické prostiedi

Analyzu ekonomickych vlivii posuzuji bankovni instituce z pohledu vyvoje
makroekonomickych ukazateld. Z téch banky vychazeji pfi svém pisobeni na klienty,
nebot’ maji vliv na jejich chovani.

Finan¢ni instituce pfedev§im zajima:

e struktura redlnych pi{jmi

e  kupni sila obyvatelstva

e dostupnost uvéra

e  Vyvoj tspor

e HDP, nezaméstnanost, inflace (MatusSinska, 2009)
Socialni, kulturni a demografické prostiedi

Pfi mapovani socidlniho a kulturniho prosttedi se banky zajimaji o vnimani lidi, o jejich
vzajemné vztahy, postoje a zvlaStnosti mistnich kultur. Rozbor demografického prostredi
zahrnuje napf. analyzu populac¢niho ristu, vyvoj vekového rozlozeni obyvatelstva,
narodnostni skladbu nebo troven dosazené¢ho vzdélani. Nasledky vyvoje demografického

prostiedi se mohou vyrazné odrazit v ménicich se prilezitostech. (Matusinska, 2009)
Technologické faktory

Podle Stédroné a kol. (2011) jsou informace rozhodujici pro uspéch firem a naroky na

jejich strukturu a aktualnost kazdym okamzikem rostou. Pfesouvaji se z knih a servera
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do datovych skladi a jejich rychlé a kvalitni zpracovani je tizce Spojeno

s konkurenceschopnosti.

V kontextu s rozvojem informacnich technologii a jejich vyuzivanim finan¢nimi
institucemi se nejvice hovoii o zvySovani efektivity a produktivity prace a snizovani
nakladii. Nové technologie v bankovnictvi navic rozSifuji moznosti klient
k poskytovanym sluzbam, nebot” kazdd banka dnes disponuje fadou komunikacnich

moznosti, které mize svym klientiim nabidnout. (Matusinska, 2009)

Proto musi management kazd¢ finan¢ni instituce nutné sledovat vyvoj danych oblasti
a vytvaret vhodné podminky pro zavadéni novych technologii do bankovni praxe. Pro
banku se jedna prakticky o existencni zéalezitost, kterd ptimo ovlivituje utvafeni jejiho

vztahu s klientem.

2.2.2 Vnitini prostiedi banky

Vnitini prostiedi banky je utvéafeno jejim bezprostfednim okolim. Analyza vnitini
stranky banky by méla odhalit jeji vyznamné ptednosti a zaroven odkryt Cinnosti, které

bude potieba zlepsit.
Pfedmétem zkoumani bank jsou dle Kasparovske (2006) nasledujici oblasti:

e lidskych zdroju (kvalifikace zamé&stnanct, efektivita a produktivita prace, systém
fizeni a motivace, odmeénovani, vzdélavani)

e technického prostfedi (rozsah a urovenl technického vybaveni, informacni systém,
bezpecnosti systém bankovnich aplikaci, Uroven zabezpefeni poskytovanych
produktl a sluzeb)

e produkce (produktové fady, inovace, produktovy mix, cena)

e distribuce (pobockova sit,, distribu¢ni kanaly, organizace a rozvoj distribucnich siti)

e finan¢nich zdroji (marze, likvidita, uroky)

e organizace (organiza¢ni struktura, automatizace, inovace)

e marketingu (strategie, cile, uroven komunikace se zakazniky, marketingovy mix)

2.2.3 Konkurenc¢ni prostiedi

Konkurence je zadoucim jevem kazdého trhu, tedy i bankovniho. Nuti finan¢ni instituce,
aby za ucelem zvySovani trzniho podilu rozsifovaly a zdokonalovaly své sluzby. Zaroven

jim brani, aby si libovolné tvotily cenu. Musi se pfizptisobit cenové hlading, kterou ostatni
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banky nabizeji na trhu. To vede obecné¢ ke sniZzovani jejich marzi. Aby si udrzely
planovanou vysi ziskovosti, musi se jejich manazefi soucasné zabyvat sniZovanim
nakladii, naptiklad automatizovanim a zefektiviiovanim vnitinich procesti a nabizenych

sluzeb.

Jednotlivé banky disponuji riznymi konkuren¢nimi vyhodami. Jejich produkty se nabizi
prostfednictvim malé ¢i velké sité pobocek, pticemz rozhodujici nemusi byt pouze jejich
pocet, ale 1 vybavenost, umisténi nebo tfedni hodiny. Podobny vliv miize mit i pocet,
umisténi a kvalita bankomat. Dulezitou roli hraje bezesporu i nabidka online
bankovnictvi, kde klienti ocenuji obvykle rozsah funk¢nosti, bezpe¢nost nebo komfort
pti ovladani.

Banka musi své sluzby vykonavat kvalitn¢ a neustale je zdokonalovat. Systém inovaci je
takika nekonecny. JestliZze banka jako prvni vyvine néjakou sluZzbu nebo produkt a naplni
tim ocekavani spotiebiteld, mize se stat velmi rychle leaderem a zaujmout vylu¢nou
pozici na trhu. Konkurence si tento népad ale rychle osvoji a banka, ktera s touto inovaci

ptisla jako prvni, svoji konkuren¢ni vyhodu pomalu ztréci.

Pfi analyze konkurenéniho prostiedi nesleduje banka pouze své piimé konkurenty, ale
zkouma bedlivé 1 nové hrace na trhu. Diky témto informacim se snazi udrzovat kvalitu
svych sluzeb nad Urovni ostatnich, vyviji nové inovativni produkty nebo si rychle
osvojuje sluzby zavadéné jinymi subjekty. Kazdé sebemensi zavahani muze totiz

Znamenat ztratu klientl a zhorSeni postaveni na trhu.

2.2.4 Segmentace bankovniho trhu

Vzhledem k silnému konkurenénimu prostiedi se banky soustied’uji na detailni sbér
informaci o svych 1 potencidlnich klientech. Prostfednictvim téchto dat je mohou lépe
poznat, urcit jejich ocekavani a nasledné rozdélit do urcitych skupin. Témto segmentim

pak nabizi odpovidajici produkty, nastavuji optimalni zptisob komunikace a distribuce.

Finanéni trh se déli na dvé zakladni skupiny. Jedna se o fyzické osoby a podnikatele. Tyto
skupiny se naprosto liSi, a to jak vztahem k bance, tak obsahem jejich ocekévani.
S ohledem na praktickou ¢ast této bakalarské prace se budou nasledujici odstavce zabyvat

pouze segmentaci soukromého sektoru, tj. jednotlivci.

U fyzickych osob vyuZzivaji bankovni domy k segmentaci nejcastéji demografické

faktory, mén¢ Casto pak psychografické ¢i behavioralni.
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Mezi zakladni demografické faktory, které byly nastinény jiz v kapitole 1.3, patfi:

o v¢k

e pfijem a majetek
e pohlavi

e zaméstnani

e vzdé¢lani

e nabozenstvi

(] rasa

e velikost rodiny
e  zivotni cyklus

e narodnost

e bydliste (Krajicek, 2005, s. 46)

Nejrozsifenéjsimi demografickymi faktory, které se v bankovnictvi pouzivaji, jsou

faktory v€ku, zaméstnani a piijmu.
Zaméstnani

Dalsi proménnou pro vytvareni subsegmentll je zaméstnani nebo spiSe zdroj ziskavani

finan¢nich prostredk.

e Zaméstnanci — osoby s piijmy ze zavislé ¢innosti, jejich ocekavanim je bézny ucet
s platebni kartou a moZnost erpani tivéru.

e Profesionalové — 0soby samostatné vydélecné ¢inné ve specializovanych profesich
(lekati, pravnici, architekti) s vysokym ekonomickym potencidlem a vysokou
spotfebou. Jsou naro¢ni na kvalitu a rozsah poskytovanych sluzeb.

e Studenti — bez stalého pfijmu, pro banky spiSe investici do budoucna.

e Dichodci — tento segment je spiSe opomijen, vysokd mira loajality, potencial

na vkladovych uctech. (Krajicek, 2005)
Vék a etapy Zivotniho cyklu

Tfidéni klientG podle tohoto kritéria je velmi rozSifené. VEk hraje dilezitou roli
v potiebach, oCekavanich 1 chovani lidi, nebot’ se v pribéhu Zivotniho cyklu vyrazné
méni. Banky se snazi o vyhodné nabidky zejména pro studenty, nebot’ tim mohou ziskat

fadu novych klientl bez ptedchozich zkuSenosti s bankovnictvim, coz je urcité snazsi.
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Soucasné ocekavaji, ze si s takovymi klienty vybuduji dlouhodoby vztah a ti zlistanou

vuci své bance loajalni i v obdobi, kdy se pfesunou do vyssi piijmové skupiny.

Tab. 1: Segmenty zakazniki dle véku

Vékova skupina

Do 15 let

Chovani

Rozhodujici vliv rodi€, ktefi urcéuji banku i sluzby.
Vyuzivaji hlavné spofici a pojistné produkty.

Od 15 do 18 let

Mladi lidé sttedoskolského veku, kteti se chystaji k dalSimu
studiu nebo do zaméstnani.

Klesa vliv rodi¢t a zvysuje se zajem o technické prostiedky
(platebni karty, mobilni bankovnictvi).

Od 18 do 26 let

Studenti vysokych §kol a zacinajici zaméstnanci. Ocekavaji
budouci pfijmy, cestuji, vyuzivaji moderni technologie a zacinaji
nakupovat na uvér.

Od 26 do 45 let

Zameéstnanci s piijmem, vykazuji vysokou uroven spotieby,
financuji bydleni a vyuZivaji spotiebni financovani, pouzivaji
kreditni karty, zajiSt'uji se pojistnymi produkty, investujia
Spofi.

Nad 45 let

Finan¢né nezavisli, preferuji spofeni, investice na diichod
a zdravotni pojisténi.

Diichodovy vék

Bez vztahu k inovacim a novym sluzbam, potieby zavisi
na piijmech a zdravotnim stavu.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kraji¢ka (2005), 2020

Piijem a majetek

vvvvvv

vyslednych skupin klieti odviji i vnitini organizace bank.

e Standardni klientela (nizko ptfijmova skupina, vyuziva zékladni, levné a dostupné

produkty, obsluha spiSe servisniho charakteru béznym piepazkovym provozem)

e Movita klientela (stfedni a vysSi pfijmova skupina, ocekdva kvalitni sluzby,

do obsluhy se zapojuji uveérovi a investicni specialisté)

e Velmi movita klientela (vysoko pfijmova skupina, pozaduje Sirokou Skalu

a vysokou uroven sluzeb, osobni bankéti s malym portfoliem klientd, obsluha

spociva spise v poradenstvi)
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e Top klientela (nadstandardné¢ vysoké piijmy i majetek, specialni produktova skala,
individualni podminky, privatni obsluha i mimo pobocky, diskrétnost) (Krajicek,
2005)

2.3 Marketing v bankovnictvi a jeho specifika

V minulosti finan¢ni instituce disponovaly prakticky stejnou nebo velmi omezenou
nabidkou finan¢nich produkti. Rozvoj finan¢niho trhu v dob¢ trzniho hospodafstvi
zpisobil, ze klienti jiz nepoptavali pouze tradi¢ni bankovni produkty, ale diky novym
investicnim a finan¢nim pfilezitostem i nové inovativni sluzby. Diky tomuto vyvoji se
klient dostal do poptfedi zajmu bank a s ohledem na rostouci konkurenci v tomto oboru
zacCala vétSina finan¢nich instituci vyuzivat marketingovy pfistup ve svém fizeni. Banky
zavad€ly marketingové plany, nové zacaly vyuzivat poznatky z analyzy trhu
a segmentace zakaznikl. Postupné vznikaly nové produkty, které byly prezentovany
novym zpusobem a prostfednictvim novych distribu¢nich kanali. S rostoucimi naroky
klientd, zvySujici se regulaci trhu, vyvojem novych technologii a dal$im nartistem
konkurence se marketing v bankovnictvi stal hlavnim nastrojem k ziskani ptizné

klienta, rentability a trZzniho podilu finan¢nich instituci. (MatuSinska, 2009)

2.3.1 Vlastnosti finan¢nich sluzeb

Banky na rozdil od ostatnich podnikatelskych subjektii neuspokojuji potteby svych
zakaznik hmotnymi statky, ale finanénimi sluzbami. Finan¢ni sluzba je v podstaté
¢innost spojena s financemi, kterou nabizi jedna strana druhé a jejimz vysledkem neni

vlastnictvi. (MatuSinska, 2009)

Matusinska (2009) dale popisuje zakladni vlastnosti sluzeb, kterymi jsou nehmotnost,

variabilita, neodd¢litelnost a neskladovatelnost.

Nehmotnost finanéni sluzby znamena, ze zéakaznik si ji dopfedu nemulze fyzicky
zhodnotit. Nema moznost si ji pfed koupi prohlédnout ¢i vyzkousSet. Zakaznik se tak vice
obava rizika z ndkupu a obtizné¢ hodnoti konkurencni sluzby. Spolehlivost
a divéryhodnost si 1ze navic ovéfit az pii spotfebé. Banky se proto snazi sluzbu klientovi
co nejvice pfiblizit a maximalné zjednodusit jeji poskytnuti. Aby si jeji kvalitu mohl
klient vyhodnotit, zajiStuji poskytovatelé jeho informovéani prostfednictvim

internetovych stranek, propagacnich material®, videi nebo bankovniho personalu.
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Neoddélitelnost 1ze chépat jako vztah, kdy poskytnuti sluzby je spjaté jak s klientem, tak
s poskytovatelem. Producent sluzby se musi setkat se zdkaznikem v ur¢itém mist¢ a Case,
aby mohla byt vyhoda z poskytnuté sluzby realizovana. Klient je totiz spolutviircem
sluzby a Casto se podili na jejim vytvareni 1 s ostatnimi klienty. Napi. pokud chce
hotovost, musi pfijit osobné¢ do pobocky nebo k bankomatu. Banky se snazi

o zdokonalovani zptisobu dodavky a fizeni vztahti mezi klientem a poskytovatelem.

Variabilita finan¢ni sluzby vyplyva z osobniho pfistupu jednotlivych osob nebo z mista
poskytovani. Zékaznik tedy mlze ziskat riznou kvalitu sluzby. Tuto nestélost nelze GpIné
odstranit, ale pouze zmirnit napf. formou norem kvality chovani pro zaméstnance

a zavaznymi postupy prodeje.

Znicitelnost finan¢ni sluzby znamena, Ze ji nelze skladovat ani uchovavat. Disledkem
pak miize byt nadbytek nebo nedostatek bankovnich sluzeb. Banky se z tohoto divodu
snazi sladit nabidku s poptavkou, a to jak cenovymi zasahy, kapacitnim fizenim nebo

optimalizaci rozsahu poskytovanych sluzeb.

Nad ramec téchto specifickych vlastnosti se u finan¢nich sluzeb setkavame jeste s pojmy
zodpovédnost, odloZena spotieba a dlouhodobost. Zakaznici pii ndkupu financni
sluzby vétSinou neporozumi vSem formalnim néleZitostem. Poskytovateli proto veéfti
a spoléhaji se na jeho diveéryhodnost. Pfevazna ¢ast financnich sluzeb se nespotiebuje
thned (spofeni, uvéry, investice, Ucty) a nékteré z nich se nespotiebuji dokonce nikdy
(pojisténi). Proto se fadi do kategorie dlouhodobé spotteby. To mé za nasledek budovani
stalych vztaht, které jsou zejména pro poskytovatele vynikajici ptileZitosti poznat svého
klienta a postupné napliiovat jeho ocekavani a potreby dalS§imi produkty. Ty se navic

v €ase jeho Zivotniho cyklu méni.

2.3.2 Marketingovy mix bankovnich sluzeb

Rozdil mezi povahou vyrobki a sluzeb zpusobuje odliSnosti v marketingové strategii
I v marketingovém mixu.

Klasicky marketingovy mix vyrobku obsahuje ¢tyfi zakladni prvky (v anglictingé 4P).
Jedna se o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou

komunikaci (promotion). (Vastikova, 2006)

sluzby tomu tak neni. Na bankovni sluzbu si nelze sahnout, nemizeme ji vidét ani
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skladovat. Bankovni produkt neni mozné patentovat a jeho inovaci lze ziskat pouze
docasnou konkuren¢ni vyhodu. Stejné€ docasné funguje i zasah do ceny. V bankovnictvi
existuje fada velmi podobnych produkti za pfiblizné stejné ceny. Proto je dobré se
soustfedit spiSe na to, aby byla sluzba klienty pozitivn€ vniméana. Bankovni produkt se
neprodd sam, je potieba ho zviditelnit, vysvétlit a co nejjednodussi cestou dostat
ke klientovi. Do popfedi se tak dostavaji jiné nastroje marketingového mixu, a to oblast

distribuce a propagace.

Ve finan¢nim sektoru se klasicky model marketingového mixu dale rozSifuje o dalsi tii
nastroje na 7P viz obr. 5. Témito prvky jsou lidé (people), procesy (processes)
a materialni prostiedi (physical evidence). (Vastikova, 2006)

Obr. 5: Marketingovy mix sluzeb 7P

Materialni
prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Matusinska (2009) uvadi, ze lidé, procesy a materialni prostfedi jsou nedilnou soucésti

poskytovani sluzeb.

Lidé usnadiuji vzajemnou interakci mezi bankou a zakaznikem. Zaméstnanci bank musi
byt dostatecné vzdélani a motivovani a 0b¢ strany by mély navic dodrzovat urcita pravidla

chovani.

Procesy a jejich kontrola jsou v bankéach standardizovany. Kazdy zaméstnanec je musi

znat a dodrzovat. Jsou nastaveny tak, aby byly v souladu se zadkonnymi i internimi
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predpisy. Dilezité je, aby dochazelo k jejich vyvoji a zjednoduSovani, protoze maji vliv

na rychlost obslouzeni klienta.

Materialni prostredi ovliviiuje zakaznika jesté pfed ndkupem sluzby. Prosttedi je to, co
v ném zachova prvni dojem a je svym zpusobem potvrzenim ocekéavané kvality produktu.
Prostfedi muze nabyvat riznych forem. Mohou to byt pobocky a jejich interiéry,
propagacni materidly, pouziti loga, barvy nebo obleceni zamé&stnanci.

Matusinska (2009) dale upozoriuje, Ze vySe uvedeny marketingovy pfistup k trhu je
nastaven spiSe z pohledu bankovnich instituci. Pro lepsi pochopeni potieb zakaznik,

definovani finan¢niho produktu a pfedlozeni finalni nabidky se vyuziva i model tzv. 4C,

ktery zohlediiuje pohled klienta.

Zéakaznici vice vnimaji spise skute¢nou hodnotu (customer value) a komplexnost sluzby,
jeji celkové naklady (costs), dostupnost (convenience) a komunikaci (communication)

zamétenou vice na poradenstvi nez reklamu. (Karlic¢ek a kol., 2018)

2.3.3 Marketingova komunikace na finan¢nich trzich

Pomoci komunikace dochazi k pfenosu informaci mezi riznymi subjekty. Prehledné

popsal komunikaéni proces H.D. Lasswell viz obr. 6. (Foret, 2003)

Obr. 6: Lasswellovo komunikaéni schéma

jakym
iika zpusobem
— CO LAY KOMU

T s jakym efektem

Zdroj: vlastni zpracovani podle Foreta (2003), 2020

Marketingova komunikace je jednim z nejvyraznéjSich nastroji marketingového mixu.
Jeji sousasti jsou veSkeré formy komunikace, diky kterym banka realizuje vztah
s okolnim svétem, aby podpofila vlastni produkty a svoji image. Efektivni komunikaci,
ktera cili na konkrétni cilovy segment trhu, lze ovlivnit znalosti, postoje a chovani

stavajicich 1 potencidlnich zakaznikl. (Matusinska, 2009)
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Dle Foreta (2003) je potfeba pro efektivni komunikaci vzit v ivahu nasledujici faktory:

Duvéryhodnost — banka pracuje s penézi klientd, komunikace postavena na vzajemné
daveéte a znalosti partnerd je zasadni.

Vhodny cas a prostredi

Pochopitelnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam jak pro komunikatora, tak
pfijemce.

Jasnost — obsah by mél byt jasny, stru¢ny a nazorny, banky by mély pracovat
s jednoduchymi, ale vystiznymi pojmy, symboly a slogany.

Soustavnost — komunikace nikdy nekon¢i, neustale se opakuje a rozviji.

Osvédéené kanaly — banky by mély vyuzivat komunikaéni kanaly, na které je klient
zvykly a divéiuje jim, volba kandlu ovlivituje kone¢ny efekt komunikace.

vvvvvv

schopnost adresata tj. jeho dosazitelnost, zvyky, uroven vnimani sdéleni.

Vhodnou marketingovou komunikaci se banky snazi upoutat zdkaznikovu pozornost

a stru¢nou formou ho informovat nejen 0 vlastnostech produktu, ale i jeho pfinosech.

Dilezitym prvkem komunikace v bankovnim prostfedi je aktivni pfistup k zédkaznikovi,

banky nic neponechavaji nahod¢ a zaujimaji role propagatorti a komunikatort.

2.3.3.1 Formy komunikace

Komunikace mtize probihat védomé prostiednictvim cilenych komunikacnich nastrojt

nebo neformalné formou komentarti, ¢lanki a recenzi odborniki nebo Siroké vetejnosti.

Podle ptijemct informaci Ize komunikaci rozd¢lit na:

vnéjs$i — informace je prendSena mezi bankou a jejim okolim. Banka vstupuje
do povédomi klientdi, propaguje své sluzby a dava o sob&é veédét. Poskytuje
informace o nabizenych produktech, ptinosech a konkuren¢nich vyhodach. Banky se
snazi prostfednictvim komunikace jednozna¢né odlisit na trhu a ovliviiovat
rozhodovéani klientd. Mezi nejvyrazngj$i odliSovaci prvky lze zafadit logo
spoleCnosti (reprezentujici symbol s chrakteristickym tvarem a barvou), slogan
(propagacni mysSlenka banky), pobocky (typizované vybaveni), osobni styk
(zkuSenosti, ochota zaméstnancti).

vnitini — informace je pfenasena uvnitf banky. Méla by vzdy pfedchazet komunikaci

vnéjsi a byt dostateCné vérohodnd, srozumitelna a presvédciva. Zaroven by meéla
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vSechny zucastnéné motivovat a jeji sdéleni by mélo byt spravné nacasované.
(Krajicek, 2005)

2.3.3.2 Komunika¢ni nastroje
Pro ptenos informaci Ize vyuzit prostiedky tzv. komunika¢niho mixu, kterymi jsou:

e reklama

e podpora prodeje

e osobni prodej

e vztahy s vefejnosti (Public Relations)

e pfimy marketing (Matusinska, 2009)
Reklama

Dle Foreta (2003, s.179) je reklama nejcastéj$i formou propagace. Jeji snahou je
ovlivnéni chovéani co nejvétSiho poctu spotiebitelii. Reklama milze byt zaméfena
na informovani potencialnich klientd o novém produktu, na zvySeni zdjmu ¢i pouhé
pripomenuti toho stavajiciho nebo vytvareni pozitivni atmosféry mezi bankou a jejimi
klienty. Charakteristickym znakem reklamy je rychlost a stru¢nost sdéleni. Klient by mél

reklamu snadno pochopit a zapamatovat si ji.

Reklamy nesmi byt v rozporu s etickymi pravidly a platnou legislativou. Reklama
vyuziva fadu tradi¢nich a netradi¢nich médii. Mezi nejcastéjsi 1ze zatadit televizi, tisk,
rozhlas, reklamni materidly, billboardy, telefon a internet. Kazdy z nich ma fadu vyhod
1 nevyhod, a proto je nutné jejich pouziti peclivé zvazit.

Argumentace v reklamé je zaloZena na apelu v racionalni usudek, empiricky zjisténych

skutec¢nosti, doporucovatelich nebo za pomoci emoci. (Matusinska, 2009)
VyuZziti doporucovatelt ve finan¢ni reklamé

Je jiz provétené, Ze maskot ¢i zndma osobnost mohou pfi komunikaci finan¢ni sluzby
vyrazné¢ pomoci. Takové reklamy jsou pro vétSinu klientd nejvice zapamatovatelné.
Doporucovatel se objevuje v reklamé, aby pusobil ve prospéch zadavatele a podporoval

jeho tvrzeni.
Matusinska (2009) uvadi, nésledujici typy doporucovateli:

e odbornici — cilova skupina jim divétuje, maji zkusenosti a praxi v oboru
e slavné osobnosti — zejména z oblasti uméni,zabavy nebo sportu
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o laici — aktéfi jsou obycejni lidé, se kterymi se piijemci reklamy ztotoznuji

e reklamni postavicky, maskoti — vychytraly lisak, postovni panacek
Emoce ve finan¢ni reklamé

Reklama zaloZena na emocich vyvolava u zakaznik spise pocity nez myslenky. Reklamy
tohoto typu obsahuji fadu neverbalnich prvku a stimuld, které vyvolavaji pocity strachu,
Stésti nebo humoru. Pokud ale finan¢ni instituce vsadi na pfili§ emocionalni reklamu,
muze dojit k efektu, kdy si divak sice reklamu velmi dobfe pamatuje, ale nedokaze si
pozornosti zakaznika od zdméru, ze ho chce nékdo presvédcit. Podnéty vzbuzujici emoce
jsou pro divaka zajimavéjs$i a setrvavaji v jeho paméti mnohem déle nez logické

argumenty. (Matusinska, 2009)
Vyuziti internetu v reklamé

Oproti klasickym formam reklamy ma internet obrovskou vyhodu v moznostech zacileni.
Reklamu na internetu je mozné samoziejmé nastavit podle standardnich kritérii
(demografickych, geografickych), ale i tak, Ze se do jist¢ miry budou cilovi zékaznici
hlasit sami. Tohoto efektu lze docilit reklamou, ktera bude postavend na klicovych
slovech. Tato slova zaddvaji do vyhledavacii sami zakaznici, protoZe se zajimaji
o konkrétni informaci ¢i obsah. Vyhledava¢ jim nasledné poskytne nejen piirozené
potencidlni zdkaznici, ktefi jsou vyfiltrovani a pravdépodobnost jejich ziskani je velmi

vysoka. (Janouch, 2010, s. 145)

Janouch (2010, s. 165) dale dopliuje, ze se jednd o tzv. PPC reklamu, kterd
patii k nejucingjsim formam marketingové komunikace na internetu. PPC znamena
pay-per-click, zaplat’ za klik. Samotné zobrazeni reklamy zadavatele nic nestoji, tj. neni
nutné platit za to, Ze reklamu né¢kdo uvidi nebo uslysi. Plati se az v ptipadé, Ze na reklamu

uzivatel poklepe, tj. jen za ty navstévniky, které tato reklama skute¢né zajima.
Vztahy s veiejnosti (Public Relations)

Vztahy s vefejnosti slouzi k budovani image. Cilem je pusobit na vefejné minéni
a vytvaret v povédomi vetejnosti pozitivni predstavu o bance, jejich aktivitach a sluzbach.
Finan¢ni instituce se snazi prezentovat své uspéchy pomoci tiskovych prohlaseni,

prezentaci, rozhovor v médiich, akci a sponzoringu. (Blazkova, 2005)
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Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na bezprostiedni interakci se zakaznikem. Zalezi vSak
na obchodnich dovednostech konkrétnich prodejct a jejich celkové profesionalité.
Bankéti na pobockach jsou cilené Skoleni k tomu, aby pfi setkdni s klienty dokazali
identifikovat obchodni piilezitosti a nabidli optimalni feSeni klientovych potieb. Cilem je

prodat a vytvofit dlouhodoby vztah.
Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze zjednodusené chapat jako kratkodobé pobidnuti k nakupu. Cilem je
obvykle zvySeni prodeje v obdobi mimo sezonu nebo ziskani konkurenc¢ni vyhody.
Chovani spotiebitele 1ze zménit poskytnutim slevy, vyzkouSenim sluzby bez poplatku,

realizovanim kampani nebo soutézi. (Janouch, 2010)
Primy marketing

Ptimy marketing (direkt marketing) zaznamenava v poslednim obdobi dynamicky nartst
zejména diky rozvoji novych technologii a komunika¢ni techniky. Mezi nejCasté)si
prostiedky direkt marketingu fadime ptimé listovni zasilky, telefonicky prodej, maily,
sms zpravy nebo bannery. Direkt marketing pracuje s informa¢nimi databazemi
a s vyuzitim CRM systému cili dle specifickych kritérii na vybranou ¢ast klientského
portfolia. CRM systém slouzi k rozvijeni dlouhodobych vztahti se zakazniky s cilem
maximalizovat zisk na kazdém z nich. Customer (zdkaznik) je centrem zdjmu firmy
a zdrojem externich dat. Management tidi vztahy (Relationship) podle hodnoty.
Zakladem celého procesu je fizeni informaci, které zahrnuje shromazd’ovani a vyuZzivani
dat o zakaznicich. Data finan¢ni Ustav ziskdva prostfednictvim jakéhokoli kontaktu
s klientem (osobnim nebo telefonickym rozhovorem, z obratl na Gi¢tu, platebniho chovani
nebo z uvérovych registrl). Diky tomu banka klienta velmi dobfe znd a mize tak
efektivné reagovat na jeho potteby formou piimé nabidky. (Kozel, Mynafova,

& Svobodova, 2011, s. 58)

Prikladem muze byt osloveni klienta pfes banner v jeho internetovém bankovnictvi.
Banka zde klientovi nabizi ziskani kontokorentniho ivéru s moZznosti do¢asného ¢erpani
dalSich financnich prostfedkii. Nabidka je smérovana na klienty bez tohoto produktu,
S dlouhodobé nizkym zistatkem, ale stalym piijmem, ktery je pravidelné ptipisovan

na ucet.
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2.3.4 Distribuce v bankovnictvi

Cetlova (2009) definuje pojmem distribuce v marketingu jako rozhodovani
0 distribu¢nich cestach, kterymi lze produkt dopravit K jeho uzivateli. Distribuce hraje
Vv bankovnim prostiedi zcela zasadni roli a muze velmi vyrazné odlisit jednotlivé banky
na trhu. Pfi vybéru banky je pro klienta podstatné nejen zvoleni vyhovujiciho produktu,
ale i jeho dostupnost. Diky distribuci se finan¢ni sluzba dostava ke klientovi v mist¢, Case
a mnozstvi, které mu vyhovuje. Klienti si velmi ¢asto voli vhodny bankovni ustav praveé
podle dostupnosti pobocek, bankomatli nebo urovné bankovnich technologii. Vytvoteni
distribu¢ni soustavy je dlouhodoba a slozita zalezitost, ktera si vyzaduje vysoké finanéni
investice. Banky musi peclivé zvazovat volbu konkrétnich distribu¢nich kanald, protoze

v disledku rozvoje novych technologii bude nezbytna jejich inovace.

V zavislosti na typu produktu banky obvykle voli z n€kolika distribu¢nich taktik, které

podle Cetlové (2009) Ize d€lit na intenzivni, slektivni a exkluzivni.
Intenzivni

e zajiStuje, Zze produkt je dostupny v misté 1 Case
e ma Vvysoké zastoupeni riznych distribuénich kanalt

e jeuréena pro méné naro¢né produkty uspokojujici bézné klientské potieby

Selektivni

vvvvvv

e pouziva se pro specialni nebo sloZitéjsi bankovni sluzby vyzadujici poradenstvi
e zahrnuje produkty dlouhodobého charakteru s nizsi ¢etnosti prodeje
e predpoklada ochotu klientl vynaloZit ¢as 1 sili do navstévy prodejniho mista

e disponuje omezenym rozsahem distribu¢nich kanala
Exkluzivni

e zaméfend na luxusni a vybérové produkty
e podporuje individualni pfistup ke klientovi
e obsahuje minimum distribu¢nich cest

o kalkuluje s vyssi cenou
Mezi zakladni distribu¢ni cesty v bankovnictvi patii pobocky a bankovni technologie.

Pobocky hraji v tradi¢nim bankovnictvi nezastupitelnou roli a bude tomu urcité i nadale.

Tradi¢ni typ pobocky, ktera pfijima hotovost, poskytuje tvéry a realizuje platebni styk se
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ale méni. Vznikaji nova klientsky orientovand obchodni mista. Pobocky jsou umistovany
tak, aby byly dopravné dostupné a v oblasti s velkou koncentraci lidi. Jejich vnitini
uspotadani je obvykle rozdéleno na piepazky pro obsluhu podnikatelti a fyzickych osob.
V¢Etsi z nich byvaji vybaveny specializovanymi tseky napt. ivérovymi centry, zonami
pro diskrétni obsluhu privatni klientely, pokladnami nebo safesovymi schrankami.
Pivodné stfizlivé interiéry dnes nahrazuji oteviené barevné prostory bez bariér, které
odrazi image banky. Postupné jsou pobocky vybavovany i novymi technologiemi pro
komunikaci a prezentaci bankovnich sluzeb. Diky automatizaci finan¢nich operaci, které
v minulosti tvofily pfevaznou ¢ast aktivit zaméstnanct, hraji soucasni bankéfi spise roli
poradci a prodejcii. Z divodu urychleni obsluhy a moznosti piipravy bankéie

na obchodni jednani se velmi osvédc¢ila i moznost rezervace schiizky.

Stale vice preferovanymi distribuénimi kanaly jsou nové bankovni technologie.
Klientovi umoznuji spojeni s bankou vzdalené prostfednictvim nejnovéjsich
komunika¢nich médii. Témi jsou napiiklad mobilni telefon, chytré hodinky, pocitac,
internet nebo platebni karty. Zakaznik tak mlize pouzivat bankovni sluzby v neomezeném
case a prakticky odkudkoli. Pro klienty je tento zplsob ziskani a vyuZivani bankovni
sluzby jednoznacn¢ pohodIngjsi, protoZze se nemusi zdrzovat navstévou pobocky.
Pozitivnim efektem automatizace a ¢astecného pieneseni realizace sluzby na klienta je

1 oboustranné snizovani naklada.

VétSina obchodnich mist dnes omezuje zony pro zpracovani hotovosti a v ramci své
distribu¢ni sit¢ nahrazuje tyto sluzby bankomaty. Prostfednictvim bankomatt lze
vkladat i vybirat hotovost, zjiStovat ziistatek na uctu nebo platit telekomunikaéni
poplatky. DalSim cist¢ elektronickym distribuénim kandlem je internetové
bankovnictvi. Tento systém je zalozen na pfimé komunikaci klienta s bankou
prostfednictvim pocitate. V soucasnosti se jiZ nezaméiuje Cist¢ na provadeni
elektronickych transakci, ale obsahuje neptfeberné mnozstvi funkci, které davaji klientovi
moznost obsluhovat prakticky celé portfolio jeho produkti a to od béznych bankovnich
sluZzeb po spofeni, pojisténi nebo investice. Aktualné nékteré banky dokonce umoziuji
ptes jednu technologii spravu finan¢nich produktti i v jinych bankach. Ptes internetového
bankovnictvi miize klient sjednavat i nové produkty, v nékterych ptipadech ale pouze
v omezené mife. Bankovni aplikaci, kterd v posledni dobé zaznamenala nevidany rozvoj,
je mobilni bankovnictvi. Prostiednictvim telefonu dnes komunikuje s bankou vétSina

klientl z mladé a stfedni generace. Banky proto do této technologie investuji nejvice
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finan¢nich prosttedk a usili. Jejich snahou bude, aby klient za pomoci této aplikace mohl

jednoduchym zptisobem ovladat maximum bankovnich sluzeb. (Cetlova, 2009)

2.3.5 Trendy v oblasti finan¢nich sluZzeb

Bankovnictvi bude v nejbliz§i dobé ovlivnéno tadou trendd, které budou bezesporu
navazovat na rozvoj technologii a nasledné pozadavky zakaznik. Nové technologie

umozni inovativni produkty, které budou nabizeny novymi prodejnimi kanaly.
Trendy v chovani spotiebitelu

e Orientace na prozitek a emoce

e Zmeéna struktury potieb

e Snizovani loajality

e  Zména pfistupu k zadluzenosti

e Zvysené naroky na funkénosti aplikaci

e  Vyuzivani novych komunikacnich prostredkil
e  Online poradenstvi

e Prosazovani vlastni individuality (Matusinska, 2009)
Trendy v chovani finanénich instituci

Banky se v budoucnosti budou jesté vice zaméfovat na efektivnéj$i vedeni
marketingového procesu, fizeni vztahli se zdkazniky a konverzi obsluZznych transakci
do prodejnich prilezitosti. Zcela jisté¢ se budou jesté¢ vice orientovat na zdkaznika,

intenzivné vyuzivat trZzni segmentaci a rozsahlé databaze klientskych informaci.

Velkou vyzvou bankovnictvi bude zavadéni modernich technologii, které pfinesou nové
produkty i nové komunika¢ni technologie. Technologicky rozvoj bude spojeny nejen
s komfortem zakaznikt, ale ovlivni i vnitini prostfedi bank, které se budou stale
intenzivnéji zamefovat na snizovani svych ndkladd. Bankovnictvi pomalu ustoupi
od fyzického sjedndvani produkti na pobockach. Trendem byl mél byt vznik
tzv. virtualnich pobocek, které by byly v podstaté dopliikem k neasistovanym online
kanalim. Virtualni pobocka by méla ¢astecné nahradit osobni kontakt s pracovnikem
na prepazce a jejim prostrednictvim by méla byt poskytnuta pomoc v ptipadé komplikaci
v internetovych online sluzbach. Ceka nas doba, kdy v bankach klasickou pracovni silu

CasteCn¢ nahradi uméla inteligence. V oblasti rozvoje sluzeb budou banky nejvice
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investovat do mobilnich aplikaci, novych platebnich sluzeb a bezpecnostnich prvka
pro autorizované pftistupy. Je pravdépodobné, Zze bude klientim ¢im dal castéji
nabizena moznost pfimého videorozhovoru se $kolenym odbornikem. Ruku v ruce
s technologickym vyvojem bude nutnosti stidle vice investovat do vétsi ochrany
a bezpecnosti proti zneuziti dat a podvodim pfi financnich transakcich. (MatuSinska,

2009)
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3 Vybér a predstaveni bankovnich subjektii
pro empiricky vyzkum

Na zakladé¢ ziskanych teoretickych poznatkii o struktufe ¢eského bankovniho trhu byly
tuzemské finan¢ni instituce rozdéleny do tii skupin, které¢ autorka pojmenovala: ,,velei
hraci®, ,,s potencialem dotahnout velké hrace“ a ,,nové prichozi“. Kazdou skupinu
reprezentuje jeden zastupce, ktery ji svym pisobenim na trhu nejlépe vystihuje. Divodem
byla snaha o pokryti bankovniho trhu tak, aby realizovany vyzkum mél co nejvétsi

vypovidajici hodnotu.

3.1 ,,Velci hraci*

Jedna se o skupinu bank, které se vyznacuji dlouholetym piisobenim na trhu, Sirokou
zakladnou svych klientt a velkym poctem aktiv. Tyto tradi¢ni banky disponuji rozsahlou
distribucni siti, pomoci které zajist'uji bankovni sluzby pro vSechny segmenty finan¢niho
trhu, tj. obCany, firmy i municipality. Hlavnimi reprezentanty této skupiny V rdmci
tuzemského bankovniho systému jsou Ceska spofitelna, a.s., Komer¢ni Banka, a.s.

a Ceskoslovenska obchodni banka, a.s..

Jako zastupce pro realizaci vyzkumu zvolila autorka Ceskou spofitelnu, a.s., ktera je
nejvetsi a nejdéle plisobici bankou na tuzemském trhu. Disponuje nejvétsi bilanéni sumou

a ma nejvice klientd.
Ceska sporitelna, a.s.

Tab. 2: Zakladni informace — Ceska spofitelna, a.s.

Obchodni firma Ceska spofitelna, a.s.
Datum vzniku a zépisu 30. prosince 1991
Aktiva celkem 1 458,7 mld. K¢
Pocet klientu 4,6 mil

Pocet klienttl internetového bankovnictvi vice nez 1,57 mil.
Pocet zaméstnanct 9678

Pocet pobocek 483

Pocet bankomatii vice nez 1 800

Zdroj: vlastni zpracovéani podle Ceské spofitelny, a. s. (2020), 2020
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Mise Ceské spofitelny, a.s., prostiednictvim které navenek prezentuje hodnoty svého
podnikéni:

., Nasim poslanim je vest lidi i spolecnost k prosperite. Veérime, Ze kdyz se bude darit
Jednotlivciim, firmdm i komunitdm, bude se lépe darit celé spolecnosti.” (Ceska

spofitelna, a. s., 2020)

Ceska spofitelna, a.s. (dale jen Ceské spofitelna) za své dominantni postaveni vdééi
zejména své dlouholeté tradici, své sluzby poskytuje jiz 193 let. Ma obrovské portfolio
zakaznikl z fad drobné klientely, malych a stfednich podniki, velkych korporaci, mést i
obci. To, ze Ceska spofitelna patii k vrcholu éeského bankovnictvi, doklada i rozséhlou
siti svych pobocek, bankomatti a platbomati. Nezistava pozadu ani ve svéte digitalizace.
V roce 2018 predstavila nové internetové a mobilni bankovnictvi George. Od roku 2000
je soucasti silné sttedoevropské skupiny Erste Group Bank AG. Toto spojenectvi se
odrazi i v logu spoleénosti, viz obr. 7. Tomu vizualné vévodi slovo "Ceska", které se
dlouhodobé¢ snazi tato banka prosazovat ve své komunikaci, a ervené "S", které je logem

skupiny Erste. (Ceska spofitelna, a. s., 2020), (Erste Group Bank AG, 2020)

Obr. 7: Logo Ceské spotitelny, a.s.

CESKAS

sporitelna

Zdroj: Ceska spofitelna, a. s. (2020)

3.2 ,,S potencialem dotahnout velké hrace*

Tato skupina zahrnuje banky s dynamickym rtstem, které postupné dosahuji stale vyssiho
trzniho podilu. V bankovnim sektoru pisobi dlouhodobé, maji zavedenou znacku
1 vybudované distribu¢ni sité. Pocet pobocek a bankomatli vSak dosahuje omezené&;jsi
miry. Bankovni Gstavy z této kategorie se obvykle soustied’uji na vybrané klientské
segmenty a zakladaji si na kvalité¢ obsluhy. Byvaji tak byt prvni seriézni alternativou
pro naro¢né klienty tradi¢nich bank. Mezi nejvyraznéjsi reprezentanty této skupiny

na tuzemském bankovnim trhu se fadi MONETA Money Bank, a.s. a Raiffeisenbank a.s..
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Jako zastupce pro realizaci vyzkumu zvolila autorka spole¢nost MONETA Money Bank,
a.S. V poctu klientl se umistuje dlouhodobé tésné za leadery trhu a v poslednich letech

zaznamenava dynamicky rust.

MONETA Money Bank, a.s.

Tab. 3: Zakladni informace — MONETA Money Bank, a.s.

Obchodni firma MONETA Money Bank, a.s.
Datum vzniku a zapisu 9. Cervna 1998

Aktiva celkem 219,1 mld K¢

Pocet klientl 999 tis.

Pocet klientl internetového bankovnictvi 1306

Pocet zaméstnancii 2943

Pocet pobocek 180

Pocet bankomatii ptes 630

Zdroj: vlastni zpracovani podle MONETY Money Bank, a. s. (2020), 2020

Poslani spolecnosti:

., Chceme byt nejinovativnéjsi organizaci poskytujici financni sluzby v Ceské republice
v ocich nasich klientii, zaméstnancii i komunit, ve kterych podnikame.“ (MONETA

Money Bank, a.s., 2020)

MONETA Money Bank, a.s. (dale jen Moneta) je piedni ¢eska banka pro obcany
a firemni klientelu z fad malych a stfednich podnikt. M4 zavedenou pozici diky Siroké
nabidce svych financ¢nich produkt. V poslednich dvou letech zaznamenala velmi
dynamicky rozvoj a vyrazné navysila sva aktiva. V historii prosla dlouhou transformaci.
V tplnych pocatcich nesla ndzev Agrobanka, tu v roce 1998 koupila americka korporace
General Electric (GE) a banku pfejmenovala na GE Capital Bank. V roce 2008 doslo ke
kompletni zméné¢ vizualizace znacky a bankovni instituce vystupovala pod jménem GE
Money Bank. Naposledy zménila sviij na nazev v roce 2016, kdy GE rozhodla prodat své
finan¢ni divize. Spole¢né¢ s novym jménem banka také pfedstavila nové moderni
logo, viz obr. 8, které podpoftilo jeji novy firemni styl, kterému vévodi ¢eské narodni

barvy — modra, ¢ervena a bila. (MONETA Money Bank, a.s., 2020), (Banky.cz, 2020)
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Obr. 8: Logo MONETY Money Bank, a.s.

D MONETA | i

Zdroj: MONETA Money Bank, a. s. (2020)

3.3 ,,Nové prichozi“

V této skupin€ se nachdzi men$i banky zaméfujici se na retailové bankovnictvi
pro obcany. Jejich Uzké produktové portfolio ma za cil vytvéfet jednoduchéd feSeni
pro bézné kazdodenni bankovni potieby. Kladou diraz na minimalni vys$i poplatkd,
jednoduché, pfistupné a wuzivatelsky privétivé bankovnictvi. Vyuzivaji moderni
technologie a nové, zcela odlisné koncepty marketingovych kampani. I pies skutecnost,
ze se na Ceském trhu pohybuji relativné kratce, rychle si ziskdvaji nové zakazniky,
predevsim z fad nespokojenych klientl tradi¢nich bank. Piedstavitelé této skupiny jsou

zejmeéna Air Bank a.s., Equa Bank a.s. a Fio banka, a.s.

vvvvvv

spole¢nost Air Bank a.s. Ne nahodou byla v roce 2019 vyhlasena jako vitéz ankety Banka

roku, kde uspéla u odborné poroty i zdkaznikd.

Air Bank a.s.
Tab. 4: Zakladni informace — Air Bank a.s.
Obchodni firma Air Bank a.s.
Datum vzniku a z4pisu 26. unora 2010
Aktiva celkem 118,7 mld. K¢
Pocet klientt 788 602
Pocet klientt internetového bankovnictvi informaci nebylo mozné dohledat
Pocet zaméstnanct 798
Pocet pobocek 35
Pocet bankomatt 373

Zdroj: vlastni zpracovani podle Air Bank a.s. (2020), 2020
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Poslani Air Bank a.s.:

I banku muzete mit radi. Rozhodli jsme se délat bankovnictvi jednoduseji, bez
zbytecnost [, sic “] a hvezdicek, férove a narovinu. Zkratka takové, abyste se pro néj mohli

rozhodnout i vy. “ (Air Bank a.s., 2020)

Air Bank a.s. (dale jen Air Bank) je jednou z nejmladSich bank na ¢eském trhu. Svoji
¢innost oficidlné zahajila v listopadu roku 2011. Je soucasti skupiny PPF, kterd se tadi
mezi nejvetsich investiéni a finan¢ni skupiny ve stfedni a vychodni Evropé. Air Bank se
od pocatku zamétuje na obcCanskou klientelu a jeji produktové portfolio se omezuje
pfevazné na sluzby kazdodenniho bankovnictvi. Air Bank si zaklada pfedevsim na své
odlisnosti. Prezentuje se jako inovativni banka s online bankovnictvim nové generace
a vlastni pobockovou siti. Odvaha v reklamnich kampanich, architekture pobocek
a nabidce produktl ji pfinesla raketovy start a zajimavou pozici na ¢eském bankovnim
trhu. Od svého vzniku se prezentuje vyraznym logem, Vviz obr. 9, které odpovida filozofii
firmy. Jednoduché typografické feseni evokuje jeji celkovou otevienost vuci klientovi.
Dilezitym prvkem je svézi zelena barva, ktera podporuje jeji mladistvou a energickou
image a je pro tuto banku naprosto typicka. (Air Bank a.s., 2020), (Banky.cz, 2020),
(PPF Group, 2020)

Obr. 9: Logo Air Bank a.s.

alr/ bank

CLEN SKUPINY PPF

Zdroj: Air Bank a. s. (2020)
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4 Predstaveni vybraného segmentu zakazniku

Marketingovy vyzkum autorka realizovala na segmentu mladych lidi ve véku 18-26 let.
Tato skupina zahrnuje studenty vysokych Skol, ktefi si zdroveil mohou pii studiu

ptivydélavat, a ty, ktefi se v tomto véku jiz naplno vénuji svému zaméstnani.

Mladi lidé jsou velice perspektivni skupinou v oblasti bankovnictvi. Banky je opravnéné
vnimaji jako svoji budoucnost a zdroj zisku. Proto se vétSina bankovnich instituci snazi
mladou generaci prilakat jiz v po¢atku jejich bankovniho Zivota a nabidnout jim atraktivni

finan¢ni sluzby.

Ziskanim klienta vSak jejich usili nekon¢i. Lidé v této v&kové kategorii jsou velice
volatilni, tj. dovedou rychle zménit banku. Prvni mésice jejich vzajemné interakce jsou
ocekavani, nebudou mit divod ke zméne. Mladi klienti budou postupné prochéazet
nékolika zivotnimi etapami, které u nich vyvolaji poptavku po novych bankovnich

sluzbach.

Pro tuto generaci je zaroven charakteristické, Ze vyristala v dobé modernich technologii,
bez kterych si své fungovani jiZ neumi predstavit. Mladi lidé nechtéji chodit s kazdou

malickosti do banky, ale upfednostiiuji komunikaci skrze online svét.
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5 Marketingovy vyzkum

Tato Cast bakalarské prace je vénovana samotnému marketingovému vyzkumu, jehoz
cilem bylo zjistit, jaka ocekavani maji klienti konkrétniho segmentu od svych bank

V oblasti technologii a komunikace a jak vybrané banky tato ocekavéani napliuji.

5.1 Metodologie vyzkumu

Ptiprava na vyzkum byla zahdjena prizkumem trhu. Byly zjiStovany informace
k vyuzivanym bankovnim technologiim a trendiim ze zahranici. Sbér informaci probihal
prostfednictvim studia internetovych zdroji a osobnich konzultaci s odborniky v oboru.
Vysledkem bylo zvoleni ¢ty aspekti: internetové bankovnictvi, mobilni aplikace,
poboclka banky a ,technologické vychytavky“, které byly nasledné¢ podrobeny
komplexnimu zkoumdni. Obsahem piipravné faze byla definice cilového segmentu
a zastupcu zkoumanych bank, viz kapitoly 3 a 4. Pro sbér dat byla vyuzita kombinace
kvantitativnich a kvalitativnich metod. Ke zjiStovani miry oc¢ekavani zdkaznického
segmentu byla zvolena kvantitativni metoda dotaznikového Setieni, pro ovéfeni realné
nabidky bankovnich produkti byly vyuzity kvalitativni metody dotazovani
prostiednictvim e-mailu, socialni sit¢ Facebook a interview s respondenty. Tabulky
a grafy (vodorovny, kolacovy, paprskovy) byly nasledné pouzity pro vizualizaci
ziskanych dat. Pro interpretaci vysledkl jsou pouzity metody deskripce, indukce,
komparace a rozboru a k vyhodnoceni dat z kvantitativniho vyzkumu byly vyuzity

jednoduché statistické operace jako relativni a absolutni ¢etnost.

5.2 Dotaznikové Setreni

Pro osloveni respondentli byla pouZzita metoda dotaznikového Seteni. Jeho nespornou
vyhodou je, Ze distribuce dotazniku je velmi rychld a umoziuje ziskani dat od velkého
mnozstvi respondenti. Vysledky jsou vysoce reprezentativni i pro zbytek populace
zkoumaného segmentu a lze je statisticky zpracovat. Pfi vhodné zvolenych otazkach

se 1 dobte vyhodnocuje.

5.2.1 Pripravna faze

Samotné piiprava dotazniku odstartovala formulaci ivodniho osloveni, aby ucastnici

vyzkumu védeli, co je vlastné ¢eka. Ve zkratce byla predstavena osoba autorky
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a respondenti byli ujisténi, ze dotaznik je anonymni a veskera takto ziskana data budou
vyuzita vyhradné ke zpracovani bakalaiské prace. V posledni fadé autorka upozornila
na skuteCnost, ze dotaznik je urCeny pro vybranou vékovou skupinu, a pozadala

ty respondenty, kteti do této vékové kategorie nespadaji, aby jej nevypliovali.

Dalsim krokem bylo rozdéleni dotazniku do Sesti sekci. Prvni Ctyfi se vénovaly vzdy
jednomu z aspektt. Doplnujici otazky byly zvoleny za uc¢elem prohloubeni jednotlivych
témat a posledni sekce se zabyvala medialnim obrazem bank. Struktura dotazniku

viz ptiloha A.

Diky piedesié resersi méla autorka Sirokou Skalu informaci pro vybér funkénosti za kazdy
jednotlivy aspekt, které nasledn¢ implementovala do ohrani¢eného setu otazek.
U internetového bankovnictvi se dotazovala na 9 hlavnich funk¢énosti, v mobilni aplikaci
jich bylo stanoveno 10, na pobocce 7 a dotazti k ,.,technologickym vychytdvkam* vytycila
celkem 6. Kazda jednotliva funkce byla dotazovana formou uzaviené otazky. Respondent
mél moznost odpovidat na Skale od 1 do 10 (1 = nedulezité, 10 = velmi dulezité), jak je
pro n&j dana funkce dilezita. Protoze byl vybér funkénosti subjektivni, zafadila autorka
v ramci kazdého aspektu jeSté otevienou otazku, kde mohl Gi€astnik vyzkumu uvést dalsi

funkc¢nosti, které by v dané oblasti ocenil.

Blok ,,dopliujici otazky“ obsahoval celkem 6 dotazli z oblasti technologii, reklamy
a komunikace a bylo mozné reagovat formou prednastavenych odpovédi nebo vlastnim

nazorem.

Posledni set otazek se tykal Setfeni v oblasti reklamy. Kazdé ze tfi zkoumanych bank byla
pfidélena jedna vybrand reklama, u které mél respondent podle popisu rozpoznat, o jaky
subjekt se jedna a na jaky produkt reklama cili. Jednalo se celkem o 6 uzavienych otdzek

S predem pfipravenymi odpovéd'mi.
Celkové dotaznik obsahoval 44 povinnych a 4 nepovinné otazky.

Jesteé pred samotnym spusténim dotazniku bylo potieba provést pilotdz, aby bylo
eliminovano riziko, Ze by nékdo jeho obsahu neporozumél. Nekteré otazky byly
odborného charakteru, a bylo proto vhodné ovétit, zda byl pochopen jejich pravy vyznam.
Pilotdze se zcastnilo celkem 12 mladych lidi (6 divek a 6 chlapct, studujicich
1 pracujicich). Samotna pilotaz probihala telefonickou formou prostfednictvim vzajemné
interakce. S kazdym oslovenym jedincem autorka cely dotaznik prosla a zjistovala, jak

danou otazku pochopil a co si pod odbornym vyrazem piedstavil. Na zaklad¢ tohoto
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prizkumu bylo nasledné upraveno celkem 5 otazek tak, aby byly srozumitelnéjsi a jejich

vyklad jednoznacny.

5.2.2 Realiza¢ni faze

Dotaznik byl realizovan v obdobi od 29. bfezna do 5. dubna 2020. Zucastnilo se
ho celkem 237 respondentl, ktefi naplnovali kritéria vytyCeného segmentu. Konecna
verze dotazniku viz priloha A byla vytvofena v elektronické podobné za vyuziti
internetového nastroje Formulare Google. Tento nastroj byl zvolen piedevsim z divodu
snadného vyhodnocovani, jelikoZ veskera data se importuji do excelu a za kazdou otazku
se vytvaii piehledné grafy s jednotlivymi odpovéd’'mi. Dotaznik byl distribuovan
prostiednictvim socialnich siti a e-mailu. Autorka vyuzila ptedevsim skupiny svych pratel

na Facebooku, jelikoz vétsina z nich zapada do zvoleného segmentu.

5.3 Vlastni vyzkum

K tomu, aby bylo mozné vyhodnotit, jak kterd banka ocekavani klientd napliuje, bylo
nutné vySe uvedené dotaznikové Setfeni rozSifit o vlastni vyzkum redlného prostredi

a ovefit, do jaké miry tyto banky vybrané funkcénosti skutecné nabize;ji.

U internetového a mobilniho bankovnictvi autorka vyuzila osobnich schizek s klienty
danych bank. Bylo ji umoZnéno spolecné s uzivateli nahlédnout do jejich internetového
a mobilniho bankovnictvi a posoudit, zda tyto aplikace zkoumanymi funk¢nostmi
disponuji ¢i nikoli.

V ptipadé zjistovani technologii, které se objevuji na pobockach, autorka provadéla
dotazovani samotnych bankovnich instituci prostfednictvim chatu na Facebooku,

viz ptiloha B. ,,Technologické vychytavky* byly dohledavany pomoci internetu.

K samotnému testovani komunikace se zakazniky byla vyuzita jiz zminéna konverzace
na Facebooku a e-mail, viz Piiloha C. Podrobnéji se autorka bude obsahu a formé této

komunikace vénovat v ramci kapitoly 5.5.7.

5.4 Metody vyhodnoceni dotazniku a vlastniho vyzkumu

Dil¢im cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, které¢ funkce v rdmci dané¢ho aspektu
nabiraji u zdkaznikl na svoji oblib€ a které naopak pro né tak diilezité nejsou. Za timto

ucelem byl stanoven bodovaci systém. Kazda funkce méla nastavenou odpovédni skalu
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od 1 do 10 (1 = nedutlezité, 10 = velmi dulezité), pomoci které respondenti postupné
reagovali dle svych preferenci. Tuto skalu autorka nasledné proménila v jednotlivé body
a vynasobila poctem odpoveédi u kazdé hodnoty. Celkovy soucet vSech bodli u dané
otazky byl vychodiskem pro urceni potadi, ktera z funkci je v ramci konkrétniho aspektu

vvvvvv

za jednotlivé funkce se nachazi v ptiloze E.

Pii samotném porovnani reality s o¢ekavanim klientt bylo postupovano tak, Zze celkové
body za jednotlivou funkci byly pfidéleny pouze té bance, ktera ji skute¢né nabizela.
V opac¢ném piipad¢ banka zadné body neziskala. Celkovy pocet bodu zfeteln¢ ukazal,

kdo je v dané oblasti (aspektu) leaderem a kdo naopak obsadil posledni pozici.

Vyhodnocovani sekce medialniho obrazu probihalo pomoci relativni ¢etnosti. U kazdé

otazky byl zjistovan podil poctu vyskytu konkrétni odpovédi k souctu vSech odpoveédi.

U doplnujicich otazek byla provedena kombinace vySe uvedenych vyhodnocovacich

metod.

5.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Pfedmétem této kapitoly je interpretace a analyza ziskanych dat z empirického vyzkumu.
Z vyslednych analyz nasledné dojde k porovnani vybranych bank. Budou provedena
nejen dil¢i hodnoceni v ramci kazdého aspektu, ale i komplexni analyza v oblasti
technologii, kterd bude soucasti kapitoly 6. Obsahem jednotlivych vyhodnoceni budou
1 navrhy a doporuceni pro jednotlivé banky reflektujici trendy v bankovnictvi, které
autorka zminuje v kapitole 2.3.5. Zavér bude patfit analyze kvality vybrané komunikace
se zékazniky a na ptikladu tii reklamnich spotl bude zhodnocena efektivita medialni

prezentace vybranych bank.

5.5.1 Internetové bankovnictvi

Internetové bankovnictvi je jedna z nejoblibengj$ich metod pifimého bankovnictvi. Jedna
se o sluzby, které¢ umoziuji komunikaci mezi klientem a bankou nepftetrzité 24 hodin
denné po cely rok. Staéi vlastnit pocita¢ a pripojeni k internetu. Vyhodou pro klienta je
rychly, levny a snadny pfistup k vlastnimu uétu a bankovnim sluzbam. Nevyhodou jsou

mozna bezpecnostni rizika vyplyvajici z nedostatecného zajisténi.
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Srovnani nabidky dostupnych funkénosti internetového  bankovnictvi

u jednotlivych bank

Tab. 5: Srovnani nabidky dostupnych funk¢nosti v internetovém bankovnictvi

Funkce Ceska spofitelna, a.s. MONETA Money Bank, a.s. Air Bank a.s.
Zalozeni Gctu Ne Ano Ano
Zruseni uctu Ne Ne Ne
Objednani nové platebni karty Ano Ne Ano
Sjednani hypote¢niho Gvéru Ne Ne Ne
Moznost elektronického zaslani dokumentd bance Ne Ne Ne
'Vyhled planovanych plateb Ano Ne Ano
Multibanking Ne Ne Ano
Ukladani Gctenek Ano Ne Ano
Sjednani schiizky s bankovnim poradcem Ne Ne Ne
Celkova nabidka funkei 3 1 )

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na zakladé¢ vysledki z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze nejvétsim poctem funkénosti
vV internetovém bankovnictvi disponuje spolenost Air Bank, druhé misto obsadila Ceské

spofitelna a na poslednim misté¢ se umistila Moneta.

Detailni piehled, kterymi funk¢nostmi, pfipadné v jaké kvalité, konkrétni banka

disponuje je soucasti ptilohy D.

Srovnani jednotlivych bank podle miry naplnéni ocfekavani klientd v oblasti

internetového bankovnictvi

Tab. 6: Bodové hodnoceni — internetové bankovnictvi

Funkce Poradi Ceska spofitelna, a.s. MONETA Money Bank, a.s. Air Bank a.s.
ZaloZeni U¢tu 4 0 1792 1792
Zrueni Gétu 5 0 0 0
Objednani nové platebni karty 1 2024 0| 2024
Sjednani hypote¢niho avéru 9 0 0| 0
Moznost elektronického zaslani dokumentii bance 2 0 0 0
Vyhled planovanych plateb 3 1954 0 1954
Multibanking 6 0 0 1647
Ukladani uétenck 8 1486 0 1486
Sjednani schizky s bankovnim poradcem 7 0 0| 0

Body celkem 5464 1792 8903

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Vyhodnoceni dillezitosti jednotlivych funkci, které vyplynulo z vysledkli dotaznikového
Setfeni je soucasti ptilohy E.
Z pohledu respondentti dominuje tomuto aspektu Objednani nové platebni karty,

na druhém a tietim misté se pak umistila MoZnost elektronického zaslani dokumentt
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bance a Vyhled planovanych plateb. Naopak funk¢nost, ktera pro respondenty v online

vvvvvv

produktu je uptednostiiovano osobni poradenstvi.

V internetovém bankovnictvi jasné dominuje Air Bank, ktera ziskala nejvétsi pocet bodu
a stava se tak bankou, ktera v této oblasti nejvice naplnila ocekéavani klient. Umoziuje
5 29 dotazovanych funkc¢nosti, Z nichz 2 jsou navic pro respondenty nejvice dilezité.
Proto, aby svoje postaveni na trhu jesté posilila, bylo by vhodné zaméfit jeji usili
na MoZnost elektronického zaslani dokumentd bance. Jedna se sluzbu, kterou

momentalné neumoziuje, ovsem ze strany respondentt je o ni veliky zajem.

Stiedni piicku obsadila Ceska spofitelna, ktera sice disponuje pouze 3 funkcemi,
nicmén¢ z toho jsou 2 nejzaddanéjsi. Podobné jako u Air Bank by bylo vhodné zapracovat
na moznosti elektronického zasilani dokumentii a méné pozornosti vénovat funkci

ukladani Gétenek, kterou sice Ceska spofitelna nabizi, ale pro klienty neni tak dalezita.

Nejhorsi vysledek a minimalni pocet bodi zaznamenala spole¢nost Moneta, ktera nabizi
pouze jednu z dotazovanych funkci, a to Moznost zalozeni bézného uUétu. Tato
funkce navic nepatii mezi nejzadanéjs$i. Doporuceni pro Monetu je tedy jednoznacné.
Co nejrychleji zapracovat na komplexnim rozvijeni sluZzby internetového bankovnictvi.
Pokud by tuto oblast nadale opomijela, mohl by to pryt pro ni zasadni problém spojeny

S potencialni ztratou klientu.

5.5.2 Mobilni aplikace

Zatimco pred n€kolika lety nabizela sluzbu mobilniho bankovnictvi jen hrstka bank, dnes
je pristup k osobnimu uc¢tu skrze mobilni aplikaci samoziejmosti. Prostfednictvim
mobilniho telefonu lze komunikovat sbankou a obsluhovat své ucty kdykoli
a z jakéhokoli mista. Staci mit chytry telefon, pfistup k wifi nebo mobilnim datim.
Velkym tématem této technologie je jeji bezpecnost proti kradezi a zneuziti dat. V tomto
ohledu respondenti shodné¢ prohlasuji, Ze Groven zabezpeceni je pro n¢ velmi dilezita,
viz obr. 10. Zaroven vSak vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, viz obr. 11, Ze vétSina
z nich dava piednost pohodli a jako nejpreferovanéjsi zptisob zabezpeceni svého piistupu

zvoli Face ID/Touch ID.
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Srovnani nabidky dostupnych funkénosti mobilni aplikace u jednotlivych bank

Tab. 7: Srovnani nabidky dostupnych funkénosti v mobilni aplikaci

Funkce Ceska spo¥itelna, a.s. MONETA Money Bank, a.s. Air Bank a.s.
Zalozeni ictu Ne Ano Ano
Zruseni Gctu Ne Ne Ne
Platba pomoci QR kodu Ano Ano Ano
Push notifikace Ano Ano Ano
Ukladani uctenek Ano Ne Ano
Blokace platebni karty Ano Ano Ne
Zobrazeni pinu k platebni karté Ano Ne Ano
Vyhledavani poboc¢ky a bankomat Ano Ano Ano
Multibanking Ne Ano Ano
Sjednani schiizky s bankovnim poradcem Ne Ne Ne
Celkova nabidka funkci 6 [§ 7

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na zakladé¢ vysledki z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze nejvétsim poctem funkénosti
v mobilni aplikaci disponuje spole¢nost Air Bank, druhé a tfeti misto shodné obsadily

Ceska spofitelna a Moneta.

Detailni ptehled, kterymi funkénostmi, pifipadné v jaké kvalité, konkrétni banka

disponuje je soucasti ptilohy D.

Srovnani jednotlivych bank podle miry naplnéni o¢ekavani klienti v oblasti mobilni

aplikace

Tab. 8: Bodové hodnoceni — mobilni aplikace

Funkce Poradi Ceska spofitelna, a.s. MONETA Money Bank, a.s. Air Bank a.s.

Zalozeni Gétu 6 0 1624 1624
Zrudeni Gétu 5 0 0 0
Platba pomoci QR kodu 3 1920 1920 1920
Push notifikace 2 2028 2028 2028
Uklddani Gctenek 8 1505 0 1505
Blokace platebni karty 1 1123 2246 0
Zobrazeni pinu k platebni karté 9 751 0| 1501
Vyhledavani pobocky a bankomati 4 955 1909 1909
Multibanking 7 0 1586 1586
Sjednani schiizky s bankovnim poradcem 10 0 0| 0

Body celkem 8282 11313 12073

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Vyhodnoceni dtlezitosti jednotlivych funkei, které vyplynulo z vysledkti dotaznikového
Setfeni je soucasti ptilohy E.
Vysledné body za tuto sekci, ke kterym autorka dospéla dle piivodné navrzené metodiky

uvedené v kapitole 5.4, vykazovaly jen velmi malé odchylky. Tento vysledek vypovida

52



0 vSeobecném dlrazu bank na mobilni technologie. Proto aby bylo mozné jednotlivé
banky mezi sebou porovnat, bylo poticba se do této oblasti ponofit hloubéji, blize
zmapovat rozsah poskytovanych sluzeb a vysledkim ptizpisobit bodové hodnoceni.
Pokud bylo poskytnuti sluzby nejkomplexné&jsi, bodové hodnoceni bance zustalo. Jestlize
obsadila druhé misto, byla ji pfid€lena jen polovina bodi, a v ptipadé, ze banka danou
funk¢énost nepodporovala nebo obsadila posledni misto, neobdrzela zaddné bodové
ohodnoceni. Detailni informace ke konkrétnim funk¢nostem byly zjistovany pomoci
internetového vyhleddvani a telefonického dotazovani pies kontaktni infolinky

jednotlivych bank.

Z hlediska ocekavani dominuje tomuto aspektu funkcénost Blokace platebni karty.
Na druhém a tietim misté se pak umistila Push notifikace a Platba pomoci QR kédu.
Z vysledkii dotazniku zaroveil vyplynulo, Ze Sjednani schizky s bankovnim poradcem

ptes mobilni aplikaci je pro respondenty nejméné dulezité.

Air Bank opét potvrdila svoje prvenstvi na trhu. Ziskala nejvice bodi a v této
technologické oblasti umoznuje 7 z 10 poptavanych funkci. Obrovskou zpétnou vazbou
pro tuto spolecnost vsak je, ze v ramci mobilniho bankovnictvi nenabizi Blokaci platebni

karty, ktera byla respondenty oznacena jako nejvice dalezita.

Vysledky vyzkumu u Ceské spofitelny a Monety dospély k zajimavému zavéru.
ODb¢ spolecnosti shodné disponuji 6 funkcemi, ale dle pfifazenych bodu je dobie vidét,
ze Moneta dokéze v ramci tohoto aspektu napliiovat o¢ekavani vybraného segmentu trhu
mnohem Iépe. Ceska spofitelna by se tedy méla soustiedit zejména na funkce, které jsou

pro jejich klienty dtlezité a které jim pfinaseji maximalni hodnotu.
5.5.3 Pobocka banky

Existence distribu¢nich mist ve formé pobofek ma i pfes neustadlou digitalizaci
v bankovnictvi svoji nezastupitelnou roli. Stale bude velka ¢ast klientd, ktefi budou chtit
nékteré bankovni produkty, zejména ty slozitéjSich, konzultovat a sjednavat
za pritomnosti bankovniho specialisty. Pfesto je 1 v ramci této obsluhy nutné, aby
pracovnici bank byli dostate¢né technologicky vybaveni a bylo mozné s nimi nékteré

¢innosti zajistovat online.
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Srovnani nabidky dostupnych technologii na pobockach jednotlivych bank

Tab. 9: Srovnani nabidky dostupnych technologii na poboc¢kach bank

Funkce Ceska spofitelna, a.s. MONETA Money Bank, a.s. Air Bank a.s.
Elektronicky vyvolavaci systém Ano Ne Ne
Online schiizka s bankovnim poradcem Ne Ano Ne
Co Browsing Ne Ne Ne
Moznost elektronického podpisu Ano Ne Ano
Predavani smluvni dokumentace elektronickou formou Ano Ano Ano
Prezentace produktu pomoci tabletu nebo televize Ne Ne Ne
Dokonéeni rozpracovani zadosti v IB Ano Ne Ano
Celkova nabidka technologii 4 2 &

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na zaklad¢ vysledkt z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze nejvétSim poctem technologii
na pobockach disponuje Ceska spotitelna, druhé misto zaujima Air Bank a posledni
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pticku obsadila Moneta.

Detailni ptehled, kterymi technologiemi, piipadné v jaké kvalité, konkrétni banka

disponuje je soucasti ptilohy D.

Srovnani jednotlivych bank podle miry naplnéni ocfekavani klientd v oblasti

technologii na pobocce

Tab. 10: Bodové hodnoceni — pobocka banky

Funkce Poradi Ceska spofitelna, a.s. MONETA Money Bank, a.s. Air Bank a.s.

Elektronicky vyvolavaci systém 4 1439 0| 0
Online schiizka s bankovnim poradcem 7 0 1066 0
Co Browsing 5 0 0 0
Moznost elektronického podpisu 2 1887 0| 1887
Piedavani smluvni dokumentace elektronickou formou 1 1914 1914 1914
Prezentace produktu pomoci tabletu nebo televize 6 0 0| 0
Dokonéeni rozpracovani zadosti v IB 3 1524 0| 1524

Body celkem 6764 2980 5325

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Vyhodnoceni dutlezitosti jednotlivych technologii, které vyplynulo z vysledkil

dotaznikového Setfeni je soucasti ptilohy E.

Z odpovédi dotaznikového Setieni vyplyva, ze nejzadanéjsi funkci technické vybavenosti
pobocek je moznost Predavani smluvni dokumentace elektronickou formou. S tim
souvisi i funkénost umisténa na druhém misté, tj. moznost elektronického podpisu.
Je patrné, ze klienti si nechtéji z banky odndset nespocet dokumentli, a soucasné
by uvitali, aby ji z divodu kazdého podpisu nemuseli navstévovat. Na tietim misté

v poradi se umistila funkce, diky které je pracovnik banky schopen pievzit a dokoncit
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zadost o bankovni produkt, ktery si pfed tim klient rozpracoval v internetovém

vvvvvv

fakt, ze klienti jesté pfed tim, nez samotny produkt uzaviou, chtéji prokonzultovat jeho

parametry a zaroven mit jistotu, ze maji vSe spravne.

Leaderem v této oblasti je bezpochyby Ceska spoFitelna. Dikazem miize byt skute¢nost,
ze jde o banku poskytujici komplexni bankovni sluzby, tj. i specialni produkty, které
nejsou vhodné pro sjednéani prostfednictvim piimého bankovnictvi. Existuje tak stéle
velky podil klientd, ktery sluzeb pobo&ek vyuziva, a Ceska spofitelna se snazi za pomoci

technologického rozvoje jim tento typ obsluhy zjednodusit.

Druhé misto patii Air Bank, ktera se sice prezentuje jako online banka, ale z vysledkt
prizkumu je vidéet, Ze ani v oblasti technologii na svoje pobocky nezapomina.
Nejhorsi pozici zaujala Moneta, ktera sice umoziuje elektronické zaslani dokumentace,

ale u zbytku funk¢nosti jiz zna¢né pokulhava.

5.5.4 ,Technologické vychytavky*

Tato sekce se tykala hlavné trendovych zalezitosti. N&které funkce se v bankovnictvi

jiz naplno vyuzivaji, jiné jsou zatim klientim bank neznamé.
Srovnani nabidky bank v oblasti ,,technologickych vychytavek*

Tab. 11: Srovnani nabidky bank v oblasti ,,technologickych vychytavek*

Funkce Cesks spofitelna, a.s. MONETA Money Bank, a.s. Air Bank a.s.
Apple pay / Google pay Ano Ano Ano
Bezkontaktni platebni karta Ano Ano Ano
Bezkontaktni bankomaty Ano Ano Ano
Platba na telefonni ¢islo Ne Ne Ne
Po zaplaceni v obchodé, zaslani nabidek a slev Ne Ne Ne
Nabidka sluzeb a doporuceni vzhledem k aktudlni poloze Ne Ne Ne
Celkova nabidka funkei 3 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na zékladé vysledki z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze vSechny tii banky disponuji

stejnym poctem funkci.

Detailni pfehled, kterymi technologiemi jednotlivé banky disponuji, véetné data, kdy byly

uvedeny na trh, je soucasti ptilohy D.
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Srovnani jednotlivych bank podle miry naplnéni ocekavani klienti v oblasti

»technologickych vychytavek*

Tab. 12: Bodové hodnoceni — ,,technologické vychytavky*

Funkce

Poradi

Ceska spofitelna, a.s.

MONETA Money Bank, a.s.

Air Bank a.s.

Apple pay / Google pay

1863

932

Bezkontaktni platebni karta

1136

Bezkontaktni bankomaty

931

1861

0 0
0 0 0
Nabidka sluzeb a doporuéeni vzhledem k aktualni poloze 0 0 0

Body celkem 2272 3930 2793

Platba na telefonni Gislo

Po zaplaceni v obchod€, zaslani nabidek a slev

o|lo|s|lw|k N
=)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Vyhodnoceni dutlezitosti jednotlivych technologii, které vyplynulo z vysledkil

dotaznikového Setfeni, je soucasti ptilohy E.

Podobn¢ jako u mobilni aplikace nebylo mozné dle ptivodné navrzené metodiky uvedené
v kapitole 5.4 vyhodnotit celkové potadi bank. Ze ziskanych informaci vyplynulo,
ze banky tyto funkcnosti bud’ shodné umoziuji, ¢i nikoli. Jako dodatecné kritérium
hodnoceni bylo vtomto piipadé zvoleno datum uvedeni dostupnych technologii
do praxe. Duvodem tohoto rozhodnuti byla skute¢nost, ze respektovani novych trendu
a jejich rychlé zavadéni do praxe zasadnim zptisobem ovliviiuje konkurenceschopnost
jednotlivych bank na trhu. Toto rozhodnuti rovnéZz koresponduje se zavéry teoretické
casti, které jsou soucasti kapitoly 2.2.3. V piipad€, Ze bankovni ustav poskytoval sluzbu
jako prvni, body mu ztstaly v ptivodni vysi. Pokud vSak zavad¢l tento produkt jako druhy
Vv poradi, byla mu jich ptidélena jen polovina, a Vv ptipad¢, Ze S touto technologii piisel
na trh jako posledni v fad¢, bodové ohodnoceni mu bylo odebrano. Informace ke spusténi
jednotlivych aplikaci byly zjiStovany pomoci internetového vyhledavani.

Na prvnich tfech mistech se umistily technologie, které jiz klienti dobie znaji a dokézi
vychytavkou* se stala bezkontaktni platebni karta, kterou nasleduje sluzba Apple/Google

pay a bezkontaktni bankomaty.

Nejhiife dopadla Nabidka sluzeb a doporuceni vztahujici se k aktualni poloze (sledovani
bankou pomoci GPS). Tady je nutné podotknout, Zze toto umisténi mize byt ¢asteéné
ovlivnéno tim, Ze tato funkce se u nas zatim nevyskytuje. Klienti tak nemusi dobie

odhadnout, jak velky pfinos jim pouzivani této sluzby v realném svéte ptinese.
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Vzhledem ktomu, Ze vSechny tfi banky disponuji stejnymi technologiemi, byla
pro zvoleni potradi urcujici rychlost, jakou finan¢ni instituce zachytily tyto technologické
trendy a uvedly na trh. Na zéklad¢ tohoto kritéria se stala vitézem Moneta, nasledovana

Air Bank a Ceskou spofitelnou.
5.5.5 Dopliujici otazky

Ugelem doplitujicich otazek bylo zjisténi odekavani klientd v oblastech zabezpeéeni
bankovnich aplikaci a vyuzivani novych komunikac¢nich néstroji. Tyto otazky totiz nelze

v souvislosti s rozvojem novych technologii v bankovnictvi opomijet.
Zabezpeceni mobilni aplikace nebo internetového bankovnictvi

Obr. 10: Zabezpeceni mobilni aplikace nebo internetového bankovnictvi

Uvedte na skale od 1do 10, jak je pro Vas dulezité, zabezpeceni mobilni aplikace nebo
internetoveho bankovnictvi?

237 odpovédi
300
206 (86,9 %)
200
100

0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 2(08%) 3(13%) 4(1,7%) '3(5%) 0938%)
0 |
. 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaita Google, 2020

Z vysledku grafi vyplyva, Ze zabezpeCeni online bankovnich aplikaci je pro drtivou

vétsSinu respondentt (86,9 %) velmi dilezité. Zbylé odpovédi byly pod hranici 6 %.
Zpisob prihlaseni

Obr. 11: Zptisob piihlaseni do mobilni aplikace a internetového bankovnictvi

Ktery zplsob pfihlaseni do mobilni aplikace nebo internetového bankovnictvi preferujete?
237 odpovedi

@ Face ID/ Touch ID
@ Uzivatelské jméno a heslo
Ovérovaci kéd zaslany pomoci SMS

@ Samostatna ovéfovaci mobilni aplikace
— — | @ Sifrovaci certifikat

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulait Google, 2020
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Mezi nejpreferovanéjsi zptisoby ptihlaSeni se fadi Face ID/Touch ID s podilem 57,4 %,
nasleduje ptihlaSeni ovérovacim kddem zaslanym pomoci SMS s 19,8 % a na tfetim misté
se umistilo ovéfeni pres uZivatelské jméno a heslo s 16,9 %. Zbylé varianty odpovédi

byly pod hranici 4 %.
Socialni sité

Obr. 12: Vyuzivani socialnich siti
Které z téchto socialnich siti nejvice vyuzivate?

237 odpoveédi

Facebook 162 (68,4 %)
Instagram 180 (75,9 %)
YouTube 103 (43,5 %)
Twitter 14 (5,9 %)
LinkedIn 18 (7,6 %)
Whatsapp 1(0,4 %)
amateri.com 1(0.4 %)
TikTok 1(0,4 %)
Discord, Reddit 1(0,4 %)
0 50 100 150 200

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020

Z grafu je patrné, ze 75,9 % respondentli vyuziva Instagram, 68,4 % nejcCastéji
komunikuje pfes Facebook a 43,5 % dotazanych pouziva YouTube. Ostatni socidlni sité

se umistily pod hranici 6 %.
Reklama na socialnich sitich

Obr. 13: U¢innost reklamy na soc. sitich

Na ktere socialni siti by podle Vas bylo nejucinnéjsi umistit reklamu na bankovni sluzby?
237 odpovédi

@ Facebook

@ Instagram

@ YouTube

@ Twitter

@ LinkedIn

@ nothing

@ zalezi na typu produktu, respektive pr...
@ Whatsapp

172V

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020
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Podle respondentd by bylo nejucinngj$i umistit reklamu na Instagramu (40,9 %),
Facebooku (34,2 %) a YouTube (14,8 %). Ostatni socialni sit¢ se umistily pod hranici
6 %.

Obr. 14: Neucinnost reklamy na soc. sitich

Na které socialni siti si naopak myslite, ze je reklama nejméné ucinna?
237 odpovédi

@ Facebook

® Instagram
YouTube

@ Twitter

@ Linkedin

® idk

@® Snapchat

® Google plus

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020

Naopak nejméné Uc¢inné umisténi reklamy vychazi na socialni siti LinkedIn (36,7 %),

Twitter (25,3 %) a YouTube (21,9 %). Ostatni socialni sit¢ se umistily pod hranici 9 %.

Komunikaéni kanal

Obr. 15: Komunika¢ni kanal

Pres jaky komunikacéni kanal byste nejCastéji oslovili banku v pripadé vzniku problému, obecného

dotazu nebo zajmu o novou sluzbu/produkt?
237 odpovédi

@® E-mail

@ Facebook

@ Instagram

@ Twitter

@ Online chaty dostupné na internetovyc...
@ Telefon

@ Telefonicky

@ Mobil

14V

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020

Naprosta vétsina by zvolila jako preferenéni komunika¢ni kanal e-mail (celkem 46,4 %
respondentl) a online chaty dostupné na webovych strankéach jednotlivych bank (celkem

37,6 % respondentl). Zbyvajici varianty odpovédi jsou pod hranici 3 %.
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5.5.6 Medialni obraz

S rozvojem technologii a novych inovativnich produktt je spojena schopnost bank tyto
trendy nejen zachytit, aplikovat a uvést do praxe, ale prostiednictvim vhodné prezentace
o tom dat i vefejnosti védét. Na piikladu tii konkrétnich reklam autorka zjiStovala,
zda dochézi k efektivnimu pfedani informaci mezi bankou a jejim cilovym trhem,

viz ptiloha F.

Tab. 13: Vysledky medialniho obrazu bankovnich instituci

Rozpoznani subjektu  Rozpoznani produktu

Ceska sporitelna, a.s. 41,9 % 30 %
MONETA Money bank, a.s. 70 % 22,4 %
Air Bank a.s. 62,9 % 65,8 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledk dotaznikového Setfeni vyplyva, e reklamy Ceské spoFitelny nejsou
efektivni. Vice jak tfitvrt¢ dotazovanych nepoznalo produkt, ktery je predmétem
reklamy, a dokonce vice jak polovina respondentd si ani nedokédzala spravné vybavit
banku. Ceské spofitelné se dati divaky pobavit a zaujmout. Jeji reklamy jsou jedineéné a
zabavné a dlouhodobé kazdému utkvi v paméti. Zasadnim problémem této kampané je
ale to, Ze vétSina divakl nevnima jeji skutecné poslani. Po celou dobu reklamy bézi urcity
piibéh, ktery s bankovni sluZzbou nema nic spoleéného. Divak se soustfed’uje na jeho
obsah, bavi se a ¢ekd na vyvoj. Skutecné propojeni piibéhu s bankovni sluzbou se
objevuje az Vv jeho zavéru, to jiz ovSem vétSina posluchacli nevnima, nebot’ jejich
soustfedni skoncilo s pointou ptibéhu.

Doporucéeni viéi Ceské spofitelné je jasné. Ceho je moc, toho je piilis. Ve svych
reklamach by méla ubrat ze svého cile pobavit a zaméfit se na to, aby jeji sdéleni bylo

jasné, srozumitelné a ve spojeni s propagovanou sluzbou.

Moneta si v ramci reklam vedla podstatné 1épe. AZ 70 % respondentti poznalo, 0 jakou
bankovni instituci se jednd. Monetu od poc¢atku charakterizuje kocour, ktery vystupuje ve

vSech jejich reklamach. Je to jakysi maskot, ktery se 1éta objevuje na televiznich
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obrazovkach. Divakim se jiz vryl tak do paméti, Ze jakmile se reklama s kocourem

objevi, okamzité si ji s touto bankou spoji.

Komplikace nastdva az u obsahu reklamy. Spravné dokazalo poznat produkt méné nez
¢tvrtina dotazovanych. Problém tkvi hned na pocatku celého reklamniho spotu, ktery
zaCina proslovem kocoura: ,,Tak mi skon¢il monopol na domaciho mazlicka. Panicek si
totiz pofidil chytrou domacnost.”“ Z dotazniku totiz jasné plyne, Ze tato véta zavedla
divaky Spatnym smérem a vétSina odpovédéla, ze reklama propaguje chytrou domacnost.
Zde mame jasny piiklad toho, ze 1idé u reklam moc nepifemysleji. Jak by bankovni
instituce mohla néco takového prodavat? Proto je dulezité, aby obsah sdé€leni nebyl

zavadgjici a jiz od pocatku mél divak jasno, ¢eho se reklama bude tykat.

U Air Bank vysledky vyzkumu jednoznaéné potvrzuji, Ze jeji reklamni kampan je
skute¢né rozpoznatelna. Reklamni spoty maji jasny charakter, jsou jednoduché, uderné a
dobfe zapamatovatelné. Témét dvé tietiny respondentli poznalo nejen banku, o kterou se
jedna, ale produkt, na ktery reklama cili. Obsahov¢ se reklamy Air Bank dlouhodobé
vyrazn€ neméni. Jiz od roku 2012 jsou k vidéni dvé postavy bankéfti, kteti reprezentuji
tzv. ,,dva svéty“. Air Bank tak upozorfiuje na svoji odliSnost vi¢i tradiénim bankam.
V ramci kazdé reklamy navic zazniva poslani Air Bank: ,,I banku mliZzete mit radi* nebo
populérni slogan: ,,Zkuste zménu, zkuste Air Bank®. Tim tato banka dava klientovi
opakovang, struéné a vystizné najevo, ze je tu pro néj, ze se nemusi bat zmény a ze se da
délat vSe jednoduse. Prakticky by se této marketingové komunikaci nedalo nic vytknout.
Nicméné si 1ze nevS§imnout, Ze vyhody Air bank jsou prezentovany vici ,,...ni bance®.
V nekterych divacich by tak tato reklama mohla vzbudit dojem, ze je zamétfena proti
spole¢nosti Komer¢ni banka, a.s. Takova forma srovnavaci reklamy by byla ale v rozporu

s obchodnim zakonikem Ceské republiky.

5.5.7 Komunikace s klienty

V souvislosti s timto tématem bylo prostfednictvim jedné z dopliujicich otazek
ovétovana preferovana forma komunikace s bankami, viz obr. 15. Z vysledku je patrné,
Ze s naprostou prevahou zvitézily komunikacni kanaly e-mail a online chat dostupny
na internetovych strankach jednotlivych bank. Toto Setfeni by tak mohlo byt impulsem
pro spolecnost Air Bank, ktera jako jedind na svych strankdch online chat neumoziuje.

Z tad respondentti je o tuto sluzbu evidentni zajem, a proto by bylo vhodné, aby Air Bank
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o0 této moznosti do budoucna rozhodné popiemyslela. Jisté by se ze strany svych klientl

setkala s kladnym ohlasem.

Aby mohlo byt v této oblasti provedeno porovnani, bylo potteba tedy zvolit jiny, ale svym
charakterem podobny komunikaéni kanal. Zvolena byla socialni sit’ Facebook, nebot’
ji aktivné vyuziva vice jak 68 % respondentl, viz obr. 12, a probiha zde taktéz
komunikace prostfednictvim online chatu. Tuto moznost komunikace umoziuji v§echny

tfi banky.

Jak rychle a vécné dané instituce s klienty komunikuji, bylo ovéfovano vlastnim
vyzkumem. Kazdou z bank autorka oslovila zvolenym komunikaé¢nim kanalem a polozila
ji konkrétni dotazy. K obsahu komunikace vyuzila predeslych témat, které bylo
v prubéhu vyzkumu potieba jesté doplnit nebo objasnit. Komunikaci s bankami obsahuje
priloha B a C.

5.5.7.1 Vysledky kontaktovani skrze e-mail

U e-mailu se autorka dotazovala na konkrétni reklamy z dotazniku. Zajimalo ji, jak k nim
pfistupuji samotné instituce a co by si divaci podle nich méli po shlédnuti jejich reklamy

odnést.
Ceska spofitelna

Ceské spofitelna byla svoji reakci nejpomalejsi. Trvalo ji 7 hodin, nez odpovédéla
na poloZeny dotaz. Svij email uvedla vétou: ,,Mrzi mé, Ze Vias reklama neoslovila.*
Timto jen doklada, Ze si podstatu e-mailu zifejm¢ Spatné vylozila. Autorkou polozeny
dotaz nenaznacoval, ze by ji reklama neoslovila, nezaujala, ¢i se ji dokonce nelibila.
Pouze chtéla znat stanovisko banky, co by si zdkaznik po shlédnuti jejich reklamy mél
odnést. Na tento konkrétni dotaz ji bylo odpovézeno: ,,Co si z reklamy mate odnést je
feCeno na konci spotu.” Celkové komunikace nepusobila pfili§ vstiicné a zavanéla
az trochou arogance. Budila spise dojem, e Ceska spofitelna chtéla mit autorku
rychle z krku. E-mailova komunikace ze strany Ceské spofitelny nebyla rychla, vécna
ani vstficna.

Moneta

U Monety je tfeba ocenit, Ze jen par minut po odeslani e-mailu, byla zasldna informacni
zprava, kterd potvrdila pfijeti a zaevidovani pozadavku. Zakaznik se tak timto krokem
ujisti, ze jeho e-mail v poradku dorazil a Zze se jiz zacina pracovat na jeho vyfizeni.
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Moneta byla v emailové komunikaci nejrychlejsi a jeji odpoveéd’ dorazila jiz za hodinu.
Zpréava se nesla v pratelském tonu, byla stru¢na a jasna. Odpoved’ vsak byla ptili§ obecna
a pln¢ tak neuspokojila o¢ekavani autorky. Moneta komunikovala sice rychle, vstiicné,

ale méné vécné.
Air bank

Z komunikace Air bank byla autorka nadsena. Sice na odpovéd’ ¢ekala 2 hodiny, coz bylo
o néco déle nez u Monety, ale forma a obsah sd€leni pIn€ naplnil jeji ocekavani. Na rozdil
od Ceské spofitelny hned na po&atku Air bank ocenila zajem autorky o jejich reklamy.
To v ni vyvolalo pocit, ze si tato banka vazi kazdého dotazu od svych zakaznikd. Velmi
jasnou a stru¢nou formou konkrétné¢ odpovédéli na polozeny dotaz a nezapomnéli
pfipomenout, jakym smérem jejich reklamy sméfuji a jaké jsou v oblasti obsluhy
internetového a mobilniho bankovnictvi jejich cile. Komunikaci se spole¢nosti Air bank

Ize hodnotit jako nejlepsi, byla rychla, vstiicna i vécna.

5.5.7.2 Vysledky kontaktovani skrze Facebook

Ptes Facebook byly vzneseny dotazy k technologiim pfitomnym na pobockach.
Ceska spofitelna

Na socialnich sitich byla Ceskd spofitelna podstatné rychlejsi a odpovédéla
jiz do 12 minut. V porovnanim s e-mailem je tak ocividné, ze kazdou z téchto oblasti
komunikace ma na starosti nékdo jiny. Na druhou stranu jeji odpovédi byly velmi strohé
a bez vétsi interakce. Opét Ize nabyt dojmu, ze Ceska spofitelna autorku tak trochu
odbyla.

Moneta

I v komunikaci na Facebooku pfiSla Moneta se zajimavym feSenim. Po odeslani dotazu
vas okamzité¢ oslovi automaticky robot tzv. ,,catbot®, ktery se stylizuje do maskota banky
,kocoura Toma“. Dokaze odpoveédeét na zdkladni otdzky jako je: zapomenuti pinu,
blokace karty nebo urok na kreditni karté. To je samoziejmé velmi efektni jak z pohledu
odpovéd’, automaticky vas vyzve, abyste vyckali na odpovéd’ jeho ,,lidského part’dka*
a presméruje dotaz na odbornika. Na samotnou reakci autorka ¢ekala 5 hodin. Libilo

se ji, ze odpovédi nebyly strohé, tj. pouze typu ano/ne. Zaroven autorku potésilo,
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ze v jednom piipadé, ocenila zajimavost napadu a informovala, Ze se bude timto namétem

dale zabyvat.
Air Bank

U Air Bank trvala reakce na odpovéd’ taktéz 5 hodin a nesla se v podobném duchu jako
u Monety. U této banky je predevs§im tieba ocenit, ze ve vSech ptipadech, kdy néjakou

funk¢nosti nedisponovala, ihned nabidla jinou alternativu feSeni.

5.5.7.3 Zavérecné porovnani v oblasti komunikace

V oblasti komunikace lze urcit za naprostého leadera spole¢nost Air Bank. Jeji sdéleni
prichézela rychle, byla vécna a srozumitelna. Styl komunikace odrazel jeji poslani a cile.
Autorka nabyla pocitu, Ze je tu banka pro ni, Ze si ji vazi a dokéze ji v€as a srozumitelné
odpovédét. Autorka doporucuje zavedeni chatu v rdmci webovych stranek a vyuziti

moznosti ¢aste¢né robotizace.

U spolecnosti Moneta je zfejmé, Ze je jiz na dobré cesté. Komunikace s touto bankou je
rychla a pfijemnd. M¢la by se vSak trochu vice zaméfit na obsahovou stranku, nebot’ jeji

sdéleni nebyla vZdy vécna.

Ceska spofitelna dopadla v oblasti komunikace nejhtife. Ani v jednom piipadé nebyla
schopna naplnit ocekavani autorky. S rozvojem technologii se sice snazi klientim
zptistupnovat nové komunikac¢ni kanaly, ale ze stylu komunikace je ziejmé, Ze se ji jeste
zcela nepodafilo oprostit od tradi¢niho zptsobu vedeni dialogu s klienty a ma se tedy ve

vSech smérech od svych konkurentt jeste co ucit.
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6 Zavérefna analyza a navrh doporuceni

Jak bylo popsano v kapitole 5, v rdmci prace bylo dotazovano 237 respondentt v celkové
44 povinnych a 4 nepovinnych otdzkach, pficemz tyto vysledky byly konfrontovany
s realnou aktualni nabidkou bankovnich produkti tfech typickych zastupcii bank

na ¢eském trhu.

Vzhledem k rozsahu dotazovanych témat a mnozstvi ziskanych dat, jejichz vyhodnoceni
bylo zevrubné provedeno v kapitole 5, bylo pro ucely zavérecné analyzy a doporuceni
nutné vytvofit jednotny ptehled, ktery umozni ziskat komplexni nahled na hodnoceni
bank vybranym segmentem zakaznikli z pohledu technologickych aspekt. Podkladem
zavérecného porovnani vybranych finanénich instituci v oblasti bankovnich technologii,

byly vysledky dil¢ich analyz za jednotlivé aspekty.

Obr. 16: Vysledny graf prace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Tento komplexni nédhled a celkové vysledky jsou schematicky zobrazeny v grafu
na obr.16. Vyse uvedeny paprskovy graf vykresluje ziskané bodové hodnoceni kazdé
kategorie dotazovanych technologickych aspekti pro kazdou vybranou banku
do samostatné osy, ktera zagina ve stiedu grafu. Cim bliZe je bod zobrazujici hodnotu

technologické kategorie blize k vrcholu vykresleného trojuhelnika, tim vyssi je ziskané

bodové ohodnoceni kategorie.
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Tab. 14: Vysledné bodové hodnoceni jednotlivych bank

Internetové bankovnictvi 5464 1792 8903
Mobilni aplikace 8282 11313 12073
Pobocka banky 6764 2980 5325
"Technologické vychytavky" 2272 3930 2793

Celkovy pocet bodi 22782 20015 29094

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tab. 14 vyplyva, Ze nejvyssi bodové ohodnoceni ziskala mezi respondenty Air Bank
anaplnila tak nejlépe o¢ekavani vybraného segmentu zékaznikl. Tento vysledek je velmi
prekvapujici, nebot’ je mezi porovnavanymi bankami nejmladsi a nejmensi. Nejlepsiho
hodnoceni dosédhla jak v mobilnim, tak internetovém bankovnictvi a v dalSich dvou
aspektech skonéila t&sné na druhém misté. Prvenstvi Ceské spofitelny z hlediska
pobocek se dalo ptredpokladat, vychazi ztradice. | vramci tohoto aspektu je vSak
Air Bank v tésném zavésu. Nejvétsi pruznost v prosazovani technologickych trendu
do praxe prokazala Moneta a stala se s nejvétsim poctem dosazenych boda vitézem

kategorie ,,technologickych vychytavek®.
Je evidentni, Ze nov¢ ptichozi banky maji:

e velky potencial oslovit nové klienty

e pruzné reaguji na pozadavky trhu

e jsou vstiicné z hlediska komunikace se zakazniky

e maji jasny medialni obraz a komunikuji své produkty piehledné

e mohou byt hrozbou pro ,,velké hrace*
Doporuceni

»Velci hraci® musi byt v reakci na pozadavky zékaznikl flexibilnéjsi. Jak bylo popsano
Vv teoretické casti v kapitole 4, segment zakaznikti vybranych pro ucely této prace,
tzn. ve véku 18-26 let, je velmi volatilni. Pokud nebude spokojeny, ochotné a kdykoli
zméni banku, neni svazan zvyklostmi, naopak touzi po zmeéné a inovaci. Pokud banka
oslovi tento typ klienta jiz v pocatcich, kdy se teprve seznamuje s bankovnimi produkty,
dokéze si udrzet jeho pozornost a naplnit jeho ofekavani, nebude mit ditvod ke zmeéné.
Klient, ktery ma pted sebou fadu Zivotnich etap, je navic pro banku velice perspektivni.
Zjeho strany totiz existuje vysoka potencidlni poptavka po dalSich bankovnich

produktech.
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Z.aveér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat a ndsledné vyhodnotit jaka o¢ekavani maji
klienti vybraného segmentu v oblasti bankovnich technologii a do jaké miry jsou banky

schopny tato o¢ekavani naplnit.

Prvni ¢ast prace vymezovala teoretické poznatky z oblasti marketingu, byl definovan
princip segmentace trhu a proces marketingového vyzkumu. Teoreticky ivod byl doplnén
o informace tykajici se struktury bankovniho sektoru a odliSnosti marketingu

V bankovnictvi.

Z vysledkti empirickych Setfeni a naslednych analyz vyplynulo, Zze z pohledu mladych
zakaznikil ve véku 18-26 let umi nejlépe naplnit jejich ocekavani v oblasti technologii
Air Bank. Své prvenstvi prokazala jak v mobilnim, tak internetovém bankovnictvi
a Vv dalsich dvou aspektech skoncila t€sn¢ na druhém misté. Na ptikladu Air Bank je vidét,
ze 1 mala nové pfichozi banka, mize byt na finanénim trhu velmi uspésna, pokud bude
marketingové€ fizend a soustfedi se na zdkaznika a jeho potieby. V oblasti rozvoje sluzeb
nabizenych bankami lze vypozorovat vSeobecny diiraz na mobilni technologie, cozZ je

v souladu s trendem ocekavani mladé generace.

Tradi¢ni bankovnictvi méni sviij charakter a novéa konkurence vznika nejen pod vlivem
informac¢nich technologii. Nové banky ziskavaji klienty pfedev§im z fad mladé generace
a Monety je zfetelné, Ze k marketingové komunikaci pfistupuji inovativné a promyslené.
Potvrzuji to vysledky analyzy medialniho obrazu, z nichz vyplyva, ze obé banky jsou
na poli marketingové komunikace rozpoznatelné. Naopak vybrana medialni komunikace
tradiéni Ceské spofitelny se sice na prvni pohled tvafi jako inovativni, ale ve svém
dusledku je pro tuto banku zcela neefektivni. Zavéry zkoumani komunikace s klienty
dopadly stejnym pomérem. V této oblasti si nejlépe vede opét spolecnost Air Bank.
Komunikace této spolecnosti s jejimi stavajicimi 1 potencidlnimi klienty silné
koresponduje s jeji ideologii. Naopak z vysledi Ceské spofitelny, jako zastupce
tradi¢niho bankovnictvi, je naprosto ziejmé, ze v komunikaci se zakazniky jesté nebyla
schopna prekroCit zazité¢ stereotypy a v porovnanim S ostatnimi bankami naprosto

propadla.
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Kombinaci pfistupu ke klientiim a k zavadéni novych technologii ,,nov¢ ptichozi“ banky
zahybaly trhem a z pohledu ristu $lapou ,,velkym hra¢im® na paty. Sazka na banky
s minimalnim poétem poboé&ek jim ale zatim zcela nevychazi. Cesi jsou v tomto ohledu
velmi konzervativni a jak dokazuji vysledky vyzkumu, jsou i mezi mladymi lidmi
bankovni sluzby, které by radgji fesili pfimo s poradcem. Neni proto prekvapenim,
7e v oblasti vyuziti technologii na pobo¢kich dominovala Ceska spofitelna. Toto
postaveni lze obecné pienést na skupinu tradi¢nich bank. Tyto banky disponuji rozsahlou
pobockovou siti, ktera je klienty jesté hojné vyuZivana a s timto typem obsluhy maji

nejvetsi zkusenosti.

Analyza uplatnéni ,technologickych vychytavek™ pfinesla velmi zajimavy vystup.
U vSech tii zastupci ¢eského bankovniho systému je patrné zpozdéni pti zavadéni novych
technologii a nerespektovani trendi ze zahrani¢i. B&hem nékolika poslednich let
vstoupila na ¢esky finanéni trh fada novych bankovnich instituci pfevazné se zahrani¢ni
ucasti. Tento trend mize pokra¢ovat a nove prichozi banky mohou velmi rychle zavadét
technologie, na které nebudou nase bankovni instituce pfipraveny. Tato neschopnost
predvidat budouci podnikatelské prostiedi by se jim tak mohla velmi rychle vymstit. Jisté
zde hraje roli pomérné konzervativni povaha ceského klienta. To vSak neplati
pro zkoumany segment, pravé naopak. Mladi lidé zavadéni novych technologii vyzaduyji,
radi objevuji a experimentuji. Vzhledem k jejich nizké loajalité tak mtize takové zpozdéni

znamenat nejen pokles nové prichozich klientt, ale i odliv téch stavajicich.

Da se ptedpokladat, Ze pokud by jako vzorek respondentl byla vybrana star$i vékova
kategorie bankovnich klientl, byly by jejich pozadavky a o¢ekavani jiné. Proto je mozné
v ramci zavéru prace jako nasledujici postup doporulit provedeni stejné analyzy
a vyhodnoceni pro jiny segment zdkaznikd tak, aby byl obraz vyuziti bankovnich
technologii komplexni a objektivni a konkrétni doporuceni pro jednotlivé banky tak mély

vys$$i vypovidajici hodnotu.

Zavery jednotlivych analyz mohou byt pfinosem pro marketingové strategie jednotlivych

bank. Budou jim proto zpfistupnény v¢etné navrhii a doporuceni.
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Piiloha A: Dotaznik
Uplatnéni technologii pouZivanych v bankovnictvi vybranym segmentem zakazniki
Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Chtéla
bych Vas touto formou pozddat o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery se tyka
vyuzivani technologii v bankovnictvi. Data ziskana z toho Setfeni budou vyuzita vyhradné

pro zpracovani praktické ¢asti mé bakalaiské prace.
Ptedem dé&kuji za spolupréci a za V&S Cas.

Toto Setfeni je uréeno pro vékovou skupinu 18-26 let, pokud nespadate do této kategorie,

dotaznik prosim nevyplnujte.
Internetové bankovnictvi

Uved’te na Skale od 1 do 10, jak je pro Vas dilezité, aby internetové bankovnictvi

Vasi banky disponovalo témito funkcemi.

1 = nedulezité, 10 = velmi dulezité

Zalozeni uctu

ZruSeni uctu

Objednani nové platebni karty

Sjednani hypote¢niho tivéru

Moznost elektronického zaslani dokumentu

bance

Vyhled planovanych plateb

Multibanking = Pomoci jedné aplikace mit
moznost prohliZet a spravovat své ucty a

uvéry 1 v jinych bankéch.

Ukladani uctenek

Sjednani schiizky s bankovnim poradcem




Vite o néjaké dalSi funkci, kterou byste ocenili v internetovém bankovnictvi?

Uved’te ji.
Mobilni aplikace

Uved’te na §kile od 1 do 10, jak je pro Vas dulezité, aby mobilni aplikace Vasi banky

disponovala témito funkcemi.

1 = nedilezité, 10 = velmi dilezité

Zalozeni uctu

ZruSeni uctu

Platba pomoci QR koédu

Push notifikace (oznami o provedené,

neprovedené nebo piichozi platb¢)

Ukladani uctenek

Blokace platebni karty

Zobrazeni pinu k platebni karté

Vyhledavani pobocky a bankomatt

Multibanking = Pomoci jedné aplikace mit
moznost prohliZet a spravovat své ucty a

uvéry i v jinych bankach.

Sjednani schlizky s bankovnim poradcem

Vite o néjaké dalsi funkci, kterou byste ocenili v mobilni aplikaci? Uved’te ji.



Pobocka

Uved’te na Skale od 1 do 10, jak je pro Vas dulezité, aby pobocka Vasi banky

disponovala témito technickymi vymoZenostmi.

1 = nedulezité, 10 = velmi dulezité

Elektronicky vyvolavaci systém pro poradi

zakazniku

Online schiizka s bankovnim poradcem

pomoci videohovoru

Co Browsing =V piipad¢ technickych
nesnazi s internetovym bankovnictvim
mohu pozéadat bankovniho specialistu, aby
se dalkové pfipojil k mému pocitaci a

problém sam vyftesil.

Moznost elektronického podpisu

Pfedavani smluvni dokumentace

elektronickou formou

Prezentace konkrétni bankovni sluzby (icet,
uvér, spotfeni) prostfednictvim tabletu nebo

televize

V ptipadé, Ze si zdkaznik v internetové
bankovnictvi rozpracuje a ulozi Zadost o
né¢jakou sluzbu (ucet, uvér), bude mozné
pracovnikem banky obchod v tomto kroku

prevzit a dokoncit.

Vite o néjaké dalSi technologii, kterou byste ocenili na pobo¢kach bank? Uved’te ji.



»1echnologické vychytavky*

Uved’te na §kale od 1 do 10, jak je pro Vas dilezité, mit moZnost vyuzZivat nasledujici

»technologické vychytavky*.

1 = nedulezité, 10 = velmi dulezité

Apple pay / Google pay

Bezkontaktni platebni karta

Bezkontaktni bankomaty

Platba na telefonni Cislo (misto ¢isla uctu,

kdyz ho nebudu znat)

Po zaplaceni v ur¢itém obchodé¢ mi budou

zaslany nabidky slev k dal§imu nédkupu

Nabidka sluzeb a doporuceni vztahujici se
k aktualni poloze (sledovani bankou pomoci
GPS)

Vite o néjaké dalSi technologii, ktera by Vam usnadiiovala sluzby v oblasti

bankovniho sektoru? Uved’te ji.

Dopliujici otazky

Uved’te na Skale od 1 do 10, jak je pro Vas diilezité, zabezpeceni mobilni aplikace
nebo internetového bankovnictvi?

1 = nedulezité, 10 = velmi dulezité

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



Které z téchto socialnich siti nejvice vyuzivate?

O

0 R R

O

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter

Linked-in

TN

Na které socialni siti by podle Vas bylo nejicinnéjsi umistit reklamu na bankovni

sluzby?
o Facebook
o Instagram
o YouTube
o Twitter
o Linked-in
O JIN: Lo

Na které socialni siti si naopak myslite, Ze je reklama nejméné u¢inna?

o

o

o

o

o

o

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter

Linked-in

NG oo,

Pres jaky komunikac¢ni kanal byste nejcastéji oslovili banku v pripadé vzniku

problému, obecného dotazu nebo zajmu o novou sluzbu/produkt?

o

E-mail

Facebook

Instagram

Twitter

Online chaty dostupné na internetovych strankach jednotlivych bank

TN o



Medialni obraz

Na zakladé popisu vybrané reklamy se snaZte uhodnout na jaky bankovni subjekt

se vztahuje a na jakou sluzbu ¢i produkt poukazuje.
1. reklama

popis: Matka si piijde vyzvednout své dité na hudebni krouzek. Dité ji ovSem piivede

ucitel hudby s trumpetou na hlave.
ZaSkrtnéte bankovni subjekt, na ktery si myslite, Ze se reklama vztahuje:

o Air bank

o CSOB

o Ceska spofitelna
o Komer¢ni banka

o Moneta money bank
ZasSkrtnéte sluzbu/produkt, ktery reklama propaguje:

o ZaloZeni uctu

o Upozornéni na konec trvalych plateb
o Slouceni ptjcek

o Mobilni aplikace banky

o Blokace karty

2. reklama

Uryvek z probihajiciho rozhovoru v reklamé

1: Vy jesté potad platite tu fakturu?

2: Jo uz jsem to 5x opsal blbé

Zaskrtnéte bankovni subjekt, na ktery si myslite, Ze se reklama vztahuje:

o Air bank

o CSOB

o Ceska spofitelna
o Komer¢ni banka

o Moneta money bank



ZaSkrtnéte sluzbu/produkt, ktery reklama propaguje:

o Zalozeni uctu

o Platba pomoci telefonu
o Slouceni ptjcek

o Mobilni aplikace banky
o Blokace karty

3. reklama

V reklamé promlouva zvite: Tak mi skonc¢il monopol na doméciho mazlicka. Panicek si

totiz potidil chytrou domécnost.

Zaskrtnéte bankovni subjekt, na ktery si myslite, Ze se reklama vztahuje:

o Air bank

o CSOB

o Ceska spofitelna
o Komer¢ni banka

o Moneta money bank
ZaSkrtnéte sluzbu/produkt, ktery reklama propaguje:

o ZaloZeni Gctu

o Chytra domacnost
o Slouceni pijcek

o Sjednani ptijcky

o Blokace karty



Priloha B: Facebookova komunikace s bankami

Dotaz bankam:

Dobry den,

je mi 22 let a hledam pro sebe optimalni banku. Rada bych se Vas zeptala, zda vyuzivate

nasledujici technologie:

1) Elektronicky vyvolavaci systém pro potadi zakaznikl

2) Online schiizka s bankovnim poradcem pomoci videohovoru

3) Co Browsing =V piipad¢ technickych nesnazi s internetovym bankovnictvim mohu
pozadat bankovniho specialistu, aby se dalkové ptipojil k mému pocitaci a problém
sam vyfesil.

4) Moznost elektronického podpisu

5) Predavani smluvni dokumentace elektronickou formou

6) Prezentace konkrétni bankovni sluzby (Gcet, Gvér, spofeni) prostfednictvim tabletu
nebo televize

7) 'V ptipadg, ze si zakaznik v internetové bankovnictvi rozpracuje a ulozi zadost o
néjakou sluzbu (ucet, tver), bude mozné pracovnikem banky obchod v tomto kroku
prevzit a dokoncit.

Dé&kuji za odpovéd'.

Tamova

Odpovéd Ceska spofitelna, a.s.

Dobry den, Terezo, budeme radi, pokud se rozhodnete pro nas.

1)
2)
3)

4)

5)
6)

Ano, na pobockach tento systém vyuzivame.

Aktuélné ne.

Neumozitujeme na dalku napf. pies sdilenou plochu provadét ipravy pies specialistu,
a to z divodu bezpecnosti. DokaZeme vSak klienta navést telefonicky nebo ptes chat,
ktery je dostupny jako ovéfena komunikace ptimo v bankovnictvi.

Elektronicky lze podepisovat dokumenty piimo pies bankovnictvi. Jednd se o
dokumenty z banky.

Ano.

Veskeré informace mame k dispozici na webu Ceské spofitelny www.csas.cz. Ve

spoust¢ prikladl jsou uvedeny 1 videa.



7)

Ano.

V piipad¢ dalsich dotazii nas nevahejte kontaktovat. Pavel N.

Odpovéd MONETA Money Bank, a.s.

Hezky den, Terezo, dékujeme, t€si nas vas zadjem. Radi vam zodpovime dotazy bod po

bodu.

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

Elektronicky vyvolavaci systém pro potadi zakaznik — Ten neméame, ale je moznost
si pfimo ptes stranky domluvit schizku na preferované datum a ¢as, kdy vam dojde
potvrzeni emailem i se jménem bankéfe, ktery se na vas bude tésit.

Online schtizka s bankovnim poradcem pomoci videohovoru — Tuto moznost mame
pii zadostech o hypotéku, kdy jsme i takto na dalku schopni uzavtit smlouvu.

Co Browsing — V tomto piipadé nemame moznost se dalkové pfipojit k pocitaci
klienta. Ale je to velice zajimavy napad, ktery rozhodné predame dal.

Moznost elektronického podpisu — Pro tyto ucely mame sign pad

Pfedavani smluvni dokumentace elektronickou formou — Smluvni dokumentaci je
mozné predat v Internet Bance nebo Smart Bance. V rdmci online zaloZeni nabizime
1 moznost sjednani bézného uctu Tom, ktery je veden zdarma. Jeho zaloZeni je mozné
pies nasi aplikaci, ptipadné na webovych strankach: https://www.moneta.cz/ucty-a-
karty/bezny-ucet.

Prezentace konkrétni bankovni sluzby (ucet, Gvér, spofeni) prostfednictvim tabletu
nebo televize — V tomto ptipadé informujeme o nasich produktech vSemi moznymi
zpisoby (soc. sité, nase stranky, reklamy apod.), navic mate vZzdy moZnost se na nas
obratit vS§emi moZnymi kanaly.

V piipadé¢, Ze si zakaznik v internetové bankovnictvi rozpracuje a ulozi Zadost o
né&jakou sluzbu (Gcet, tvér), bude mozné pracovnikem banky obchod v tomto kroku
prevzit a dokongit. — Zadost mize dokongit vzdy vyhradné klient. MtiZzeme a radi

vzdy pomtizeme po telefonu, ale dokonceni zadosti za klienta mozné neni.

Odpovéd’ Air Bank a.s.

Dobry den, Terezo, je fajn, Ze se ptate, vezmeme to hezky poporadé.

1)

U nés na pobockach podobny systém nepouzivame, nemame tam totizZ prepazky a
asistenti se vas tak ujmou, jakmile to bude mozné. Na pobocku u nds ale ve vétSiné

pripadl neni tieba chodit, to protoze si téméi se v§im poradite online.



2)
3)

4)

5)

6)

7)

Podobnou sluzbu nenabizime, vzdy ale mame po ruce nase kontaktni centrum

Tuto sluzbu také nenabizime, véfime ale, Ze naSe bankovnictvi je natolik jednoduché,
ze se v ném béhem chvilky rozkoukate. A kdyby se cokoliv nedafilo, radi vam
poradime.

Elektronické podpisy jako takové zatim pfijmout neumime, smlouvy ale u nas
muzete podepisovat SMS kdédem a zadanim hesla. Jen ve vyjimecnych ptipadech
potfebujeme vas modry podpis.

Settime lesy, a tak veskerou dokumentaci najdete bezpe¢né uloZenou ve svém
bankovnictvi.

Uz nyni si na naSich strankach muzete zobrazit nahled toho, jak nasSe produkty
vypadaji a jak se s nimi pracuje.

Jakoukoliv Zadost rozpracujete sama, budeme spole¢né¢ moci dokoncit i osobné.

Rozpracované zadosti vzdy najdete ve svém bankovnictvi.

Piejeme hezky den.



Piiloha C: Emailova komunikace s bankami
Ceska sporitelna, a.s.

Zaslany dotaz:

Dobry den,

jiz n€kolikrat jsem zaznamenala jednu z VasSich reklam v televizi. Jedna se o reklamu,
kdy si matka pfijde vyzvednout své dit€ na hudebni krouzek, ovSem ucitel matce dité
pfivede s trumpetou na hlavé. Velice by mé zajimalo, co jste touto reklamou chtéli

zakaznikovi piedat?? Resp. co by si po shlédnuti této reklamy mél odnést??
Dé&kuji za odpovéd'.

Tamova

Odpovéd’:

Vézena pani Timova,

dékuji Vam za vyuziti nasi klientské schranky.

Mrzi mé, ze Vés reklama neoslovila. Cilem bylo zaujmout zdbavnou formou. Co si z
reklamy mate odnést je feceno na konci spotu. Je samoziejmosti, Ze libit se vSem nemusi.

Co c¢lovek to ndzor. Snad Vas oslovi jind naSe reklama.
Vé&ifim, Ze budete mit pochopeni 1 pro tuto formu prezentace George.

V ptipadé Vasich dalSich dotazli se na nds muizete kdykoliv obratit. Kazdy den jsme pro
Vés online na strankach www.csas.cz. Obecné informace Vam také ochotné poskytnou
kolegové na kterékoliv pobocce nebo telefonni bankéfi na bezplatné informacni lince 800

207 207, ktera je v provozu neptetrzité.
S ptanim piijemného dne

Jitka Svécarova

Klientské centrum Ceské spofitelny
Infolinka: 800 207 207

e-mail: csas@csas.cz
http://www.csas.cz



MONETA Money Bank, a.s.

Zaslany dotaz:
Dobry den,

jiz ne€kolikrat jsem zaznamenala jednu z VaSich reklam v televizi. Jedna se o reklamu,
kdy si kocka stézuje na zimu z divodu pofizeni chytré domdcnosti panickem. Zajimalo
by mé, jestli kromé& upozornéni na moznost ziskani pijcky online jste, chtéli touto
reklamou zakaznikovi pfedat jesté néco jiného. Resp. co dalSiho by si po shlédnuti této

reklamy mél odnést??

Dékuji za odpoveéd’

Tamova

Potvrzeni prijeti:

Vézena pani / Vazeny pane,

dékujeme Vam za zaslanou elektronickou zpravu a potvrzujeme jeji piijeti.

Vas pozadavek jsme piijali pod ¢islem T 0033051960101. Zpracujeme jej co nejdiiv,
nejpozdéji do 48 hodin.

S pranim hezkého dne

Zékaznicky Servis
MONETA Money Bank

Odpovéd’:
Dobry den, pani Timova,
dékujeme, Ze jste se na nés obratila touto cestou.

Nase reklama neobsahuje Zadné skryté poselstvi. Berte ji tedy prosim tak, s jakym
zamérem byla nato¢ena — Informovat o naSich produktech a sluzbach a béhem toho
pobavit :-).

Meéjte pekny den

Michaela Kus
Odd¢leni péce o zdkazniky



Air Bank a.s.

Zaslany dotaz:
Dobry den,

jiz ne€kolikrat jsem zaznamenala jednu z VaSich reklam v televizi. Jedna se o reklamu,
kdy si bankéti povidaji o placeni faktur. Zajimalo by mé¢, jestli kromé& upozornéni na
konkrétni funkcnost Vasi aplikace jste chtéli touto reklamou zakaznikovi predat jesté

néco jiného. Resp. co dalsiho by si po shlédnuti této reklamy mél odnést??
Dé&kuji za odpoveéd'.

Tamova

Odpovéd’:

Dobry den, pani Timova,

jsem rada, ze se zajimate o nase reklamy.

Snazime se reklamy dé¢lat zabavné a jednoduché. Tedy tak, aby je kazdy pochopil a odnesl
si z toho jasné informace. Reklama, o které mluvite, dava védét lidem o tom, Ze naSe

mobilni aplikace umi i takto jednoduse zaplatit fakturu.

Celkové je naSim cilem, aby prace s mobilni aplikaci a internetovym bankovnictvim byla

snadnd. Tak jsou ostatn¢ zobrazovany vSechny reklamy na nase sluzby.
Pieji Vam pohodovy den

Monika Hemzova / Kontaktni centrum
Air Bank a. s. / €len skupiny PPF



Piiloha D: Detailni piehled funk¢nosti, jimiZ disponuji jednotlivé banky
Internetové bankovnictvi

ZaloZeni uctu

e Ceska spofitelna — neumoZiiuje

e Moneta Money Bank — zakaznik si mize zalozit jak béZny Gcet Tom, tak spofici Gcet
e Air Bank — pfi zakladani uctu online ma zakaznik na vyvér ze dvou tarifu
ZruSeni ucétu

e Ceska spofitelna — neumoziiuje

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje

Objednani nové platebni karty

o Ceska spotitelna — umoziiuje

o Moneta Money Bank — neumoziuje

o Air Bank — umoziuje

Sjednani hypote¢niho Gvéru

o  Ceska spofitelna — neumoziiuje

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje

MozZnost elektronického zaslani dokumenti bance

e Ceska spofitelna — neumoZiiuje

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje

Vyhled planovanych plateb

e Ceska spofitelna — tuto oblast nazvala jako ,,Moje zdravé finance, zde mé uZivatel
prehled o trvalych a zadanych platbach, planovanych inkas a SIPO, ale také vidi
mésicni odhadované platby

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — vzdy vyhled na nasledujici tyden, kdy je pfesné¢ vymezeno kolik se bude

strhavat



Multibanking = Pomoci jedné aplikace mit moZnost prohliZet a spravovat své ucty

a uvéry i v jinych bankach.

e Ceska spofitelna — neumoZiiuje

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — umoziuje

Ukladani uétenek

e Ceska spofitelna —ukladani je mozné ve form& souboru PDF anebo nafocenim
samotné uctenky

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — tuto oblast banka pojmenovala jako ,,Sanon* kam si uZivatel maze uloZit

nejen své uctenky, ale také dulezité dokumenty
Sjednani schiizky s bankovnim poradcem

e  Ceska spofitelna — neumoziiuje
e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — umoziuje



Mobilni aplikace

ZaloZeni uctu

e Ceska spofitelna — neumoziiuje

e Moneta Money Bank — stejné feseni jako u internetového bankovnictvi

e Air Bank — stejné feSeni jako u internetového bankovnictvi

ZruSeni uctu

o Ceska spofitelna — neumoziiuje

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje

Platba pomoci QR kédu

o  Ceska spotitelna — umoziiuje nejen naskenovani QR kédu, ale i moznost QR zaslat
nékomu, kdo mi ma zaplatit ur¢ity obnos penéz (funkce ,,Zaplat’ mi*)

e Moneta Money Bank — umoziuje a taktéZ nabizi funkci ,,Zaplat’ mi‘

e Air Bank — umoznuje a taktéz nabizi funkci ,,Zaplat’ mi*
Push notifikace = oznameni o provedené, neprovedené nebo prichozi plathbé

o  Ceska spofitelna — umoziiuje, zarovei je mozné jejich nastaveni
e Moneta Money Bank — umoziuje, zaroven je mozné jejich nastaveni

e Air Bank — umoznuje, zaroven je mozné jejich nastaveni
Ukladani uétenek
e (Ceska spoftitelna — stejné feSeni jako u internetového bankovnictvi

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — stejné feSeni jako u internetového bankovnictvi
Blokace platebni karty

e Ceska spofitelna — umoziiuje doasnou blokaci platebni karty
e Moneta Money Bank — umoziuje docasnou blokaci karty na 30 dni, po uplynuti
doby Ize pozadat o SMS zpravu, Ze byla karta odblokovana

e Air Bank — aplikace blokaci neumoziiuje, blokace karty je mozna pouze telefonicky



Zobrazeni pinu Kk platebni karté

Ceska spofitelna — zobrazeni pinu je mozné pouze pies aplikaci George kli¢
Moneta Money Bank — neumoznuje

Air Bank — umoznuje

Vyhledavani pobocky a bankomati

Ceska spofitelna: zobrazuje nasledujici informace

bankomat - adresa, oteviraci doba, navigace, typ bankomatu, hlas pro nevidomé,
aktivacni kéd pro IDentitu, dobijeni plzenské karty — celkem 7 informaci
pobocka - adresa, oteviraci doba, navigace, telefonni ¢islo na pobocku, pritomnost
bankomatu, pritomnost pokladny, wifi = celkem 7 informaci

Moneta Money Bank: zobrazuje nasledujici informace

bankomat - adresa, oteviraci doba, navigace, bezbariérovy ptistup — celkem
4 informace

pobocka - adresa, oteviraci doba, navigace, pritomnost pokladny, bezbariérovy
pristup — celkem 5 informaci

Air Bank: zobrazuje nasledujici informace

bankomat - adresa, oteviraci doba, navigace, bezbariérovy pristup, bezkontaktn{
bankomat, typ bankomatu, popis umisténi — celkem 7 informaci

pobocka - adresa, oteviraci doba, navigace, pritomnost bankomatu, bezbariérovy
pristup, popis umisténi, zda je povolen vstup détem, zda je povolen vstup spolecné

se zvifetem, zda je k dispozici obcerstveni — celkem 9 informaci

Multibanking = Pomoci jedné aplikace mit moZnost prohliZet a spravovat své ucty

a avéry i v jinych bankach.

Ceska spotitelna — neumoziiuje
Moneta Money Bank — umozinuje (6 bank)

Air Bank — umoznuje (6 bank)

Sjednani schiizky s bankovnim poradcem

Ceska spofitelna — neumoziiuje
Moneta Money Bank — neumoziuje

Air Bank — neumoziuje



Pobocka banky

Elektronicky vyvolavaci systém pro poradi zakazniki

e Ceska spofitelna — umoziiuje
e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje
Online schiizka s bankovnim poradcem pomoci videohovoru

e  Ceska spofitelna — neumoziiuje
e Moneta Money Bank — umoziiuje, ale pouze pii zadostech o hypoteéni Gvér

e Air Bank — neumoziuje

Co Browsing =V pripadé technickych nesnazi s internetovym bankovnictvim mohu
pozadat bankovniho specialistu, aby se dalkové pripojil k mému pocitaci a problém
sam vyfresil.

e Ceska spofitelna — neumoZiiuje, pouze telefonicka podpora

e Moneta Money Bank — neumozuje, ale tento namét ji velice zaujal

e Air Bank — neumoziuje

Moznost elektronického podpisu

o  Ceska spofitelna — umoziuje (pomoci SMS kédu a aplikace George klig)

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — umoziuje (pomoci SMS kodu)

Piedavani smluvni dokumentace elektronickou formou

o  Ceska spofitelna — umoziuje

e Moneta Money Bank — umoziuje

e Air Bank — umoziuje

Prezentace konkrétni bankovni sluzby (icet, avér, sporeni) prostiednictvim tabletu
nebo televize

o Ceska spofitelna — neumoziiuje

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje



V pripadé, Ze si zdkaznik v internetové bankovnictvi rozpracuje a uloZi Zadost o
néjakou sluzbu (icet, uvér), bude mozné pracovnikem banky obchod v tomto kroku

prevzit a dokoncit

e Ceska spofitelna — umoziiuje
e Moneta Money Bank — neumoziiuje, zadost musi dokong¢it vyhradné klient

e Air Bank — umoziuje



» Iechnologické vychytavky*
Apple pay / Google pay

o  Ceska spofitelna — umoziuje

e  Moneta Money Bank — umoziuje

e Air Bank — umoziuje

Zavedeni funkce Apple/Google pay na ¢esky trh jednotlivymi bankami:

Google pay Apple pay

Ceska spofritelna, a.s. od 5. 11. 2019 od 19. 2. 2019
od 19. 2. 2019
(VISA)
MONETA Money Bank, a.s. od 2. 7.2019
od 28. 3. 2019
(MasterCard)
Air Bank a.s. od 14. 11. 2017 od 19. 2. 2019

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vaclavika (2019)
Bezkontaktni platebni karta

o  Ceska spofitelna — spustila tuto technologii jako prvni

e Moneta Money Bank — spustila tuto technologii v zati 2012

e Air Bank — spustila tuto technologii v lednu 2013 (Hovorka, 2017), (Bubak, 2013),
(MONETA Money Bank, a.s., 2020)

Bezkontaktni bankomaty

o  Ceska spofitelna — spustila tuto technologii jako posledni
e Moneta Money Bank — spustila tuto technologii v prosinci 2016

e Air Bank — spustila tuto technologii v zati 2016 (Bufinska, 2019)
Platba na telefonni ¢islo (misto ¢isla ictu, kdyZ ho nebudu znat)

e Ceska spofitelna — neumoZiiuje
¢ Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje



Po zaplaceni v urc¢itém obchodé mi budou zaslany nabidky slev k dalSimu nakupu

e Ceska spofitelna — neumoZziiuje

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje

Nabidka sluzeb a doporuceni vztahujici se k aktualni poloze (sledovani bankou
pomoci GPS)

e Ceska spofitelna — neumoziiuje

e Moneta Money Bank — neumoziuje

e Air Bank — neumoziuje



Priloha E: Poradi funkci dle diileZitosti v ramci jednotlivych aspekti

ZaloZeni uctu

Internetové bankovnictvi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9 5 9 12 27 12 15 34 26 88 4
9 10 27 28 135 72 105 272 234 By 1792
Zruseni uétu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8 8 10 15 24 9 15 39 24 85 >
8 16 30 60 120 54 105 312 216 850
Objednani nové platebni karty
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2 1 4 3 16 12 22 24 32 121 L
2 2 12 12 80 72 154 192 288 1210
Sjednani hypotecniho uvéru
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
17 8 25 23 53 16 24 26 16 29 S
17 16 75 92 265 9% 168 208 144 200 [ EEEAY
Moznost elektronického zaslani dokumenti bance
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2 4 2 2 16 1 23 44 30 103 2
2 8 6 8 80 66 161 352 270 1030
Vyhled planovanych plateb
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2 1 3 5 20 16 22 41 27 100 3
2 2 9 20 100 9 154 328 243 0 1954]
Multibanking = Pomoci jedné aplikace mit moZnost prohliZet a spravovat své uéty a ivéry i v jinych bankach.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12 12 12 13 24 13 29 38 22 62 6.
12 24 36 52 120 78 203 304 198 620
Ukladani u¢tenek
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
19 8 24 11 34 27 22 25 21 46 8
19 16 72 44 170 162 154 200 189 460
Sjednani schiizky s bankovnim poradcem
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
19 9 10 16 41 21 20 38 20 43 7
19 18 30 64 205 126 140 304 180 B 1516]




Mobilni aplikace

ZaloZeni uctu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
19 9 14 9 32 19 17 20 24 74 6
19 18 42 36 160 114 119 160 216 740
ZruSeni uctu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
18 3 13 15 i) 13 1 23 26 74 >
18 6 39 60 205 78 7 184 234 740
Platba pomoci QR kédu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6 0 8 3 17 18 24 34 25 102 3
6 0 24 12 85 108 168 272 225 1020
Push notifikace = oznameni o provedené, neprovedené nebo prichozi platbé
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5 0 1 4 17 13 15 30 24 128 2
5 0 8 16 85 78 105 240 216 1280
Ukladani uctenek
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
19 5 15 16 46 23 20 25 21 47 8
19 10 45 64 230 138 140 200 189 I 1505
Blokace platebni karty
1 2 3 4 5 7 8 9 10
2 0 1 0 2 8 5 12 18 189 =
2 0 3 0 10 48 85 96 162 1890
Zobrazeni pinu k platebni karté
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
32 8 10 16 31 15 18 32 18 57 S
32 16 30 64 155 90 126 256 162 570
Vyhledavani pobocky a bankomati
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5 6 2 4 17 18 25 39 20 101 4
5 12 6 16 85 108 175 312 180 o 1909
Multibanking = Pomoci jedné aplikace mit moZnost prohliZet a spravovat své ucty a uvéry i v jinych bankach.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
20 6 15 11 28 25 20 33 19 60 7
20 12 45 44 140 150 140 264 171 600
Sjednani schiizky s bankovnim poradcem
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
27 10 14 19 33 34 18 24 17 41 10.
27 20 42 76 165 204 126 192 153 410



Pobocka banky
Elektronicky vyvoldvaci systém pro poradi zdkazniki

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
28 7 8 13 49 24 24 32 12 40
28 14 24 52 245 144 168 256 108 400 1439
Online schizka s bankovnim poradcem pomoci videohovoru
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
59 14 23 20 36 24 16 23 10 12
59 28 69 80 180 144 112 184 90 120 1066

Co Browsing = V pripadé techn

ickych nes

nazi s internetovym bankovnictvim mohu

pozadat bankovniho

4.
| 1439
7.
1066
specialistu, aby se dilkové pripojil k mému pocitaci a problém sam vyfresil.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
26 12 13 21 32 29 25 36 14 29 >
26 24 39 84 160 174 175 288 126 290
Moznost elektronického podpisu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9 2 5 3 20 19 18 38 27 9% 2
9 4 15 12 100 114 126 304 243 960
Predavani smluvni dokumentace elektronickou formou
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 4 2 4 23 17 27 46 21 92 =
1 8 6 16 115 102 189 368 189 920
Prezentace konkrétni bankovni sluzby (acet, uvér, sporeni) prostiednictvim tabletu nebo televize
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
30 11 18 24 48 29 33 23 5 16 6.
30 22 54 96 240 174 231 184 45 160

bude moZné pracovn

V pripadé, Ze si zakaznik v internetové bankovnictvi
ikem banky obchod v tomto kroku prevzit

rozpracuje a uloZzi Za

a dokondit

dost o néjakou sluzbu (ucet, uvér),

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
15 1 14 16 41 23 42 34 18 33
15 2 42 64 205 138 294 272 162 330

1524




"Technologické vychytavky"

Apple pay / Google pay
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
22 3 6 5 10 14 16 23 13 125 2
22 6 18 20 50 84 112 184 117 1250
Bezkontaktni platebni karta
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3 0 1 0 4 2 13 12 202 L
3 0 3 0 20 0 14 104 108 2020
Bezkontaktni bankomaty
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9 1 7 7 25 12 20 40 16 100 3
9 2 21 28 125 7 140 320 144 0 1861]
Platba na telefonni ¢islo (misto ¢isla ictu, kdyZ ho nebudu znat)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
31 11 15 15 39 21 20 32 12 41 4
31 22 45 60 195 126 140 256 108 B 1393
Po zaplaceni v ur¢itém obchodé mi budou zasliny nabidky slev k dal§imu ndkupu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
59 21 18 15 33 22 15 19 13 22 >
59 42 54 60 165 132 105 152 117 220
Nabidka sluzZeb a doporuéeni vztahujici se k aktualni poloze (sledovani bankou pomoci GPS)
1 2 3 4 5 6 7 8 10
70 18 26 15 38 20 19 14 5 12 6
70 36 78 60 190 120 133 112 45 120 964




Piiloha F: Vysledky dotaznikového Setieni v oblasti medidlniho obrazu

1. reklama

Byla zvolena reklama Ceské spofitelny, ktera odkazuje na jednu z funkci mobilni

aplikace George, a to Upozornéni na konec trvalych plateb

Popis reklamy: Matka si pfijde vyzvednout své dit¢ na hudebni krouzek. Dité ji oviem

piivede ucitel hudby s trumpetou na hlavé.
Vysledky dotazniku:
1. reklama — subjekt

Zaskrtnéte bankovni subjekt, na ktery si myslite, Ze se reklama vztahuje:
236 odpovédi

@ Air bank
@® CsoB

18,6%
@ Ceska sporitelna
@ Komeréni banka
@ Moneta Money Bank

41,9%

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020
1. reklama — produkt

Zaskrtnéte sluzbu/produkt, ktery reklama propaguije:
237 odpovédi

® ZaloZeni uétu
@ Upozornéni na konec trvalych plateb
@ Slougeni pujéek

@ Mobilni aplikace banky
‘ @ Biokace karty

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020

Z vysledkl dotazniku vyplyva, ze 41,9 % respondentii dokézalo poznat o jakou banku se
jedna. Konkrétni produkt identifikovalo 30 % dotazovanych.



2. reklama

Byla zvolena reklama Monety Money Bank, kterd odkazuje na sjednani pajcky.

Popis reklamy: V reklamé promlouva zvife: ,,Tak mi skon¢il monopol na domaciho

7o rw

mazlicka. Panicek si totiz potidil chytrou domécnost.*
Vysledky dotazniku:
2. reklama — subjekt

Zaskrtnéte bankovni subjekt, na ktery si myslite, Ze se reklama vztahuje:
237 odpovédi

@ Air bank
® CsoB
Ceska spofitelna
@ Komeréni banka
@ Moneta Money Bank

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020

2. reklama — produkt

Zaskrtnéte sluzbu/produkt, ktery reklama propaguje:
237 odpovédi

@ ZaloZeni (&tu

@ Chytra domacnost
Slougeni pujcek

@ Sjednani pujeky

@ Blokace karty

‘_

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020

Z vysledkl dotazniku vyplyva, Ze 70 % respondentii dokdzalo poznat o jakou banku se
jedné. Konkrétni produkt identifikovalo 22,4 % dotazovanych.



3. reklama

Byla zvolena reklama Air Bank, ktera odkazuje na placeni telefonem pomoci mobilni

aplikace My Air.

Popis reklamy: Uryvek z probihajiciho rozhovoru:
1: Vy jesté potad platite tu fakturu?
2: Jo uz jsem to 5x opsal blbé¢.
Vysledky dotazniku:

3. reklama — subjekt

Zaskrtnéte bankovni subjekt, na ktery si myslite, Ze se reklama vztahuje:
237 odpovédi

@ Air bank
® Csos
© Ceska spofitelna

@ Komeréni banka
@ Moneta Money Bank

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020

3. reklama — produkt

Zaskrtnéte sluzbu/produkt, ktery reklama propaguje:
237 odpovédi

@ ZaloZeni tétu

@ Platha pomoci telefonu
@ Slou&eni pujéek

@ Mobilni aplikace banky
@ Blokace karty

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim Formulaia Google, 2020

Z vysledki dotazniku vyplyva, Ze 62,9 % respondentli dok4zalo poznat o jakou banku se

jedna. Konkrétni produkt identifikovalo 65,8 % dotazovanych.
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segmentem zakaznikii (Bakalaiska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, segmentace, bankovni sektor, marketingova komunikace,
konkurence, technologie v bankovnictvi, marketingovy vyzkum, ocekavani, trendy

V bankovnictvi

Prace je zaméfena na analyzu vyuzivani novych trendl v oblasti technologii na ¢eském
bankovnim trhu. Prvni ¢ast prace je zalozena na teoretickém zakladu. Obecné popisuje
ulohu marketingu v fizeni firem, definuje zékladni principy pro segmentaci trhu
a marketingovy vyzkum. Teoreticka vychodiska prace jsou dale rozsifena 0 popis
bankovniho sektoru a jeho okoli a specifika marketingu ve finanénich sluzbach. Druha,
prakticka ¢ast, obsahuje dotaznikové Setfeni zaméfené na zjistovani preferenci vybraného
segmentu zakaznikil v oblasti technologii a komunikace v bankovnictvi. Obsahem prace
je rovnéz vlastni vyzkum tykajici se ovéfovani nabizeného rozsahu technologii a kvality
komunikace u zvolenych bank. Vysledky jednotlivych analyz slouzi ke zhodnoceni
aktivit zkoumanych finan¢nich spolecnosti, zda napliiuji ocekavani vybrané skupiny
klientd. Soucasti zavérecnych shrnuti jsou rovn€Z navrhy pro nasazeni vhodnych

technologickych funk¢nosti a doporuceni pro oblast marketingové komunikace.



Abstrakt

Tamova, T. (2020). The application of technologies used in banking by the chosen
segment of clients (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics,
Czech Republic.

Key words: marketing, segmentation, banking sector, marketing communication,

competition, technologies in banking, marketing research, expectation, trends in banking

The paper is focused on an analysis of using new trends the area of technologies in the
Czech banking market. The first part of the paper is based on the theoretical basis.
Generally it describes the role of the marketing in company management, defines the
basic principles for market segmentation, and marketing research. Theoretical paper
grounds are extended by a description of a banking sector and its environment, and
specifics of marketing in financial services. The second, practical part, involves the
questionnaire survey focused on finding the preferences of the chosen segment of clients
in the area of technologies and communication in banking. The paper also includes the
provided research focusing on verification of the offered range of technologies and
communication quality at the chosen banks. The results of individual analysis serves for
evaluation of activities of the financial companies under research, whether they fulfil the
expectations of the chosen group of clients. A part of final conclusions are, as well,
proposals for employment of suitable technological functionalities, and recommendations

for the area of communication.



