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Abstrakt

Bakal&skéa pracéviarketingovy pistup k internetovému bankovnicte zabyva
problematikou internetového bankovnictvi a jehoaniipro marketingové dely. Déle je

v praci uvedeno, jak se marketing odrazi v intesw@&tn bankovnictvi, a jak se da pracovat
s jednotlivymi nastroji marketingu, tak aby byl rketing maximalg vyuzit pro internetové
bankovnictvi. Spolu s touto problematikou bere pracivahu dalSi moznosti rozvoje
internetového bankovnictvi.

Na zaklad teoretického podkladu je v praktickésti bakaléské prace provedena analyza
dotaznikového S&ni. Pomoci zjighych dat je vyhodnoceno internetoveé bankovnictvi

vybrané spolénosti a navrZzena konkrétni dopéeni pro zlepSeni vyuZiti této sluzby.

Kli éova slova

Internetové bankovnictvi, marketing, platebni sty&stroje marketingu, databaze, internet

Abstract

The bachelor thesis named ,Marketing approacheartternet banking” deals with analysis
of internet banking issues and its use for markgburposes. The thesis also explores
connections between internet banking and marketngshows how to maximaze the use of
marketing resources. Possibilities for furtheralepment of Internet banking are also taken
into account.

This analysis is based on theoretical backgroumdnaas conducted through questionnaire
servey. Resulting data is used in the summary ehaptsuggest guture efficiency
improvements of selected company’s internet banking
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Internet banking, marketing, system of payment ketang tools, database, internet
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Uvod

V poslednich dvou dekadach zaznamenala infoninaédia obrovsky vzestup a to, co se
jevilo naSim rodiim, jako ze s#ta science-fiction se stalo realitou. Infotnamédia a
zejména fenomén internet pohltila¢svPokud chiji byt firmy v sokasné dob usgsne,
museji se neustaletippasobovat, jelikoz prosedi kolem nas se neustale¢mnh a
technologie se vyvijeji raketovym tempem. Toto gkati bank. Lidé se, v dnesSni
uspEchané dob, snazi uséit aspai trochucéasu a proto v dabinternetu, jiz neni pétba
chodit kvali kazdé sloZencei zjisténi zistatku na pobiky bank. Banky se ijzpasobili
dnesni dob a s nastupem internetiéidili elektronické bankovnictvi, kde nezalezi nanto
kde zrovna jste nebo kdy zrovna zadate jednotliaékbvni operace, elektronické
bankovnictvi je vam k dispozici 24 hodin dénrSta&i k tomu pouze p#itac a internetové
piipojeni. Proto lidé v dnedni déthojné vyuzivaji £chto prostedki a vSechny banky se
tomu musi pizpasobit, aby neponechali konkukan vyhody ostatnim bankam.

Je to pr&v internet, ktery vyznamna jednoznéné ovlivnil cely marketing. S nastupem
novych technologii se &éni piistup marketingu a firmy, mezi které fidgtbanky, se tomuto
prostedi musi fizpasobit. Banky si znovu museli polozit zakladni mairkgové otazky
jako napiklad: Pro koho a co chceme produkovat, jak dostatany produkt nejrychleji

k zdkaznikovi a prd by si zakaznici &i vybrat naSi banku a stat se nasSimi klienty.
Marketing a internetové bankovnictvi se vzajeénpnolinaji, a vzajemhna sebe {sobi.
Pokud nebude spragrfungovat marketing v internetovém bankovnictvijze se stat, Ze
lidé nebudou s internetovym bankovnictvi spokogmyzkousi jiny produkt konkureéni
banky, nebo se také ani o internetovém bankovnlatwkrétni banky nemusi dosmt,
protoZze nebudou dostéte informovani.

Duvodem, pré jsem si zvolil ttma internetového bankovnictvi arketingového pohledu,
je proniknout do tohoto tématu hlatjio Marketing ne velice zajima a myslim si, Ze
marketing v internetovém bankovnictvi je velicailekity, protoze se inforngai
technologie nadale vyviji a vidim v tomto produklalSi uplaténi a budoucnost. Cilem
této bakalgské prace je seznéangitende s internetovym bankovnictvim a tim jak se v této
problematice odrazi marketing a jak séze internetové bankovnictvi dal vyvijet. Prace je
roz&lena do gkolika kapitol.

V prvni kapitole se zabyvam celkovou charakteraiikmarketingu a internetového

bankovnictvi, striné v této kapitole popisuji definici a vyvoj markegim a také
3



marketingové progedi, které sedi na makroprosedi a mikroprosedi. Zminim se také o
marketingovém mixu, ktery je pro banku velicéleZity a to i z pohledu internetového
bankovnictvi. Déle zde definuji pojem internetoveankovnictvi, zkoumam jeho
charakteristiku, v jednotlivych podkapitolach seusi®ed’uji na rozéleni internetového
bankovnictvi a na jeho bezp®st. Internetové bankovnictvi z marketingovéholgdi je
tématem druhé kapitoly, popiSi zde formu propagaceklamy, vysutlime si také méh
znameé pojmy, jako jsou crossmarketing a up-selkbgré se v internetovém bankovnictvi
také vyuzivaji. Dale zde probiram databazovy amatievy marketing, ktery Uzce souvisi
s internetovym bankovnictvim. V posledni kapittderetickéc¢asti jsem se sousdil na
budoucnost internetového bankovnictvi.

Druhou cast mé bakal&ké prace tvid praktickacast, neboli analyza dokuména slér
empirického materialu. Praktickést je rozdlena na d¥ ¢asti. Prvni polovina tvd popis
samotné spotaosti a jejiho internetového bankovnictvi a drublopina praktick&asti je
samotné dotaznikové geni. Pro sitj vyzkum jsem pouzil metodu dotaznikovéhoréet.
Tento dotaznik odeSlu vybranym uZivétal internetového bankovnictvi spotesti
Ceskomoravska stavebni sjtelna, abych zjistil gani a pateby zakaznik spditelny a
tim dosahl zkvaliténi sluzeb internetového bankovnictvi a zjistil, kamohu internetové
bankovnictvi spoléné s marketingem posunout, abych dosat§ivspokojenosti uzivatiel

internetového bankovnictvi.



1.Marketing

1.1 Definice marketingu

.Marketing definujeme jako spalensky a manazersky proces, jehoz pemstictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své pefby a pani v procesu vyroby a smy vyrobka ¢i
jinych hodnot.”

(Kotler, 2004, s. 30)

VétSina Siroké viejnosti si mysli, Zze marketing je pouze reklamaonegdnla o prodejnich
technikach, ve skuteosti tomu tak neni. Tyto dva nastroje jsou jemjed mnoha funkci
marketingu, a &oliv jsou dilezité, nejsou zdaleka n@&jézitcjSi. Klicovym bodem pro
marketing a kazdého marketingového rozhodnuti Biyoyt zakaznik.

Pro pochopeni definice marketingu si musime ¥gyednotlivé pojmy, jako jsou pétby

a @ani, vyrobky a sluzby. Pitba je pocit nedostatku, ktery se snazime uspoRaiteba

je zakladni lidsk&innost, kterou musime provédnagiklad strava, oSaceni, pocit tepla a
bezpei anebo socialni pteba.

Oproti tomu touhy ai@ni jsou ovliwovany kulturou a osobnosti zakaznika avSaketgt
lidi se v #chto touhach promitajiCloveék v Ceské republice je hladovy a méa ¢hoa
svickovou a pivo, kdeztolovek Zijici v Indonésii ma rowt hlad ale geje si ryzi, meloun
a vodu. FPani jsou dana spaleosti, ve které&lovek Zije. Mizeme také uveést petu
oSaceni, kde Zena v New Yorku $eje nejno¥jSi a nejvice médni ohieni, oproti tomu
Zena v himalajich siipje pouze koZich jakéhokoliv razu a zakladnigmbu je pocit tepla.
.produktem rozumime jakykoliv statek, kteryipe byt nabidnut na trhu, aby uspokojil
potrebu, touhu neboipni. Sluzby maji obvykle nehmotnou povahu, jsowteskovany
formou realizace ditych cinnosti¢i uzitka, diky nimZ gijemce nebo nabyvatel ziskdva
ur¢itou vyhodu*

(Kotler, 2004, s. 32-33)

1.2 Vyvoj marketingu
Marketing jak ho zname dnes, s€adormovat na konci 19. Stoleti v USA, bylo Zadouc
zmenit pistup k uspokojovani preba zakaznik V této dols probihali velké zreny
technologické ale i socialni a lidé na to musedigevat. Z&alo se proto postugn
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formovat marketingové prastdi, které se desitky let neustalénito a vyvijelo. Podle
Kotlera (2007, s. 48) V fibéhu ¢asu vzniklo gkolik marketingovych koncepcj které se

daji roztidit a popsat takto:

1. Vyrobni koncepceje jedna z nejstarSich koncepci, je zaloZzenaedpokladu, Ze
poptavka pevysSuje nabidku. Hlavnim cilem je tedy vyrobit Mgk co nejlevsji,
nejefektivrEji a zarova jich vyrobit co nejvice.

2. Vyrobkova koncepce ktera se zastuje na kvalitu vyrobku, na spolehlivost,
modernosti zajimavost. Inovace vyrolik zlepSovani jejich paraméta vlastnosti
je zaklad této koncepce a firma byglmttmto faktofim vénovat Usili.

3. Prodejni koncepcese hoji vyuziva u sluzeb nebo vyrobkkteré se daji obtiZn
prodat, zakaznik tyto produktyipS nevyhledava, fivou to byt nafiklad
encyklopedie¢i pojisténi. Vyrobce se snazi prodéghto vyrobki ¢i sluzeb
pafi¢né rozSkovat a podporovatiznymi nastroji. ,Je to rizikova koncepce, firmy
se snazi prodat to, co vyrobily nikoliv to, co pddg zakaznik.”

(Kotler, 2004, s. 50)

4. Marketingova koncepce ktera oldas byva zarmovana s koncepci prodejni. Tato
koncepce vychazi Zgswdceni, Ze dosahne svych pozadovanyci ibkud
uspokoji pani a pateby zakaznik na cilovém trhu a dokaze je uspokojit |épe nez
konkurence.

5. Koncepce spoléenského marketinguje z gti uvedenych koncepci nejngsi.
Také se snazi uspokoijit peby a pani zakaznika a to |épe nez konkurence,
zantiuje se na dlouhodobé zajmy sgdiiteli, ale také se zaftuje i na

dlouhodobé zajmy spalaosti.

1.3 Marketingové prostiredi

Kazdy subjekt je obklopen préstim, které utuje charakteristiku a podminky existence
subjektu. V dneSnim dynamicky a neustale sénioim swté pracuji marketingovy
specialisté v progdi, které je stale vice propojeno, proto sfmdst musi vnimat zajmy
SirSiho progtdi, nejen svych nejblizSich zakazin&kkonkurent.

Pro vytvdeni (&inné marketingové strategie a pochopeni marketjagwtné zanalyzovat
prostedi, ve kterém marketing probiha.

Podnik musi reagovat naémici se prosedi, a proto se #&mi i jeho gistup k trhu

v pribéhu c¢asu. Marketingové prastdi je promdnlivé a komplexni, proto se musi
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zjiStovat jeho stav a vyvoj, ktomu slouzi marketingos&kumy, phizkumy a jiné,
vyuzivdme marketingovy inforniai systém a jiné inforndai techniky a zdroje. &které
slozky mize podnik sam ovlivnit, ty nazyvame mikroptestim, neovlivnitelné slozky
nazyvame makropragdi.

Marketingové prosedi definuje Kotler ve své knize jak@initele a sily vi¢ marketingu,
které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a awdZz sgsSné vztahy
s cilovymi zakazniky."

(Kotler, 2004, s. 127)

Pétifaktorovy model konkuren énich sil M. Portera
Do této skupiny sefadi faktory, které jsou pro podnik vyuZitelné a ydikimz
je realizovana hlavni funkce podniku, a to je z&ji§ uspokojeni pdeb zakaznik
Mezi hlavni faktory pdf dle Bowkové (2003, s. 75):

« Dany subjekt — podnik, firma (je hlavnigtankem);

zékaznici;

dodavatelé;

distribwni ¢lanky a prostednici;

konkurence.

Podnik, firma

Zivy ¢lanek, stale se vyvijejici organismus, nutna nédisggoluprace marketingu

s jednotlivymi Utvary podniku. Problémgj, jakakoli nesouhra seiie projevit navenek.
Z&kaznici

Koneini zakaznici a spi#bitelé jsou zakladnim faktorem mikropiesti firmy. Bez
zakaznik a spoiebiteli by firma prakticky nefungovala. Sgebitelé a konéni zakaznici
jsou kazdy jiny, mize jit o fyzické osoby, ale i o f{imyslové ¢i neprimyslové firmy.
Existuji mizné trhy zakaznik a spotebiteli jako jsou trhy vladni a mezinarodni, trhy
spotebitel, zprostedkovatel a vyrobni sféry. Pro ugph firmy je dilezité ke kazdému
trhu @istupovat jinak a vnimat jeho charakteristiky aésipié na ré reagovat.

Dodavatelé

Ovlivauji moznost podniku ziskat zdroje petiné k plgni podnikovych funkci. Jsou

dulezitym faktorem, zalezi na nich vyrobni moznostidpiku. Ovliviiuji mnoZstvi,



véasnost a kvalitu zdrdj potebnych pro fungovani daného podniku. Je tedlgzité
spravré zvolit dodavatele.

Konkurence

Pod tlakem konkurence podniky usiluji o:

- snizovani néklail

- zdokonaleni vyrobku,

- zvySeni obratu.

(Zamazalové a kol., 2010, s. 110)

PESTLE - analyza makroprost¥edi

Jde o prosedi, které je s¥i ovlivnitelné, jedna se o ro¥shé okoli dané firmy.
Mezi zakladni faktory makroprasdi pati:

- Socialni — dlime na demografické a kulturni faktory

- technické a technologické faktory

- ekonomické faktory

- faktory politicko-legislativni.

Socialni faktory

Mezi socidlni faktory pat, jak jiz je vySe uvedeno, demografické a kultufaktory.
Demografické faktory se zabyvaji studiem otadzekbgvatelstvu, zajimaji se zejména
o tyto oblasti: ¥kova struktura, Urovevzdlanosti, rozsah &asova hodnota migrace,
hustota osidleni, struktura zéstnanosti, apod.

Kulturni faktory — marketing musi znat zakladni hoty a nazory dané kultury, které
nelze zm¥nit ani za wkolik let, ale také nazory jednotlivic

Technické a technologické faktory

Tyto faktory se staly v poslednich letech jednodominantnich slozek marketingového
prostedi. Pokud nechce podnik ztratit kontakt se svyomkkirenty v této oblasti, musi
vynakladat mnohdy velké finani prostedky na vyzkum a vyvoj (Bakova, 2003,
Ss. 84-85).

Ekonomické faktory
Mezi ekonomické faktory p#tskut&né @ijmy, Urover cen, vySe uspor a urokova mira
a vySe U¥ra a urokova mira. Jedna se o ty faktory, které s&#gi na ovliviovani kupni

sily spotebiteli.



Politicko-legislativni faktory — nag. zdkony, statniiady, lobbystické skupiny,
Piirodni podminky- vliv Zivotniho prostedi, geografické a klimatické faktory
Ekologické faktory — kvalita a dostupnost pitné vody, emisni limity, ptané ci
piikdzané slozeni paliv, apod.

(Zamazalové a kol., 2010, s. 109)

1.4 SWOT analyza

Tuto manazerskou techniku Ize vyuzit k analyze apkostedi organizace. SWOT
analyza je nejzna§sim nastrojem pro zji§hi sokasné pozice organizace. Umaje
managementu vyt strategicky profil organizace aditr snér jejiho rozvoje. Jedna se o
obecnou, samostatnou analyzu kmith a vijSich faktofi pasobicich na spotaost.

Pti SWOT analyze sledujem#yti charakteristické rysy organizace, SWOT je zkratko
anglickych slov:

1) Strenghts— jsou pozitivni vnitni podminky, které umaiiji organizaci ziskatipvahu
nad konkurenty. Organizai prednosti je jasna kompetence. Lze si poloZittporbé
nagiklad tyto otazky: Co organizace delzviada? \€em je, na rozdil od jinych, opravdu

dobra a vyjiména?

2) Weaknesses- jsou negativni vnihi podminky organizace, které mohou vést k nizsi
organiza&ni vykonnosti. Nedostatkemirbe byt absence nezbytnych zdrey schopnosti,
chyba v rozvoji nezbytnych zdrfoj Vhodné otazky: Co organizace nezvladd? Funguje

v podminkéach, které jsou ve srovnani s konkurer&a&myhodné?

3) Opportunities — prilezitosti ve vijSim prostedi, které jsou ipznivé sodasnym nebo
potencionalnim zasmim organizace. Nabizi se otazky: Jaké moznosti habigsi

prostedi? Objevuji se nové trhy?

4) Threats - hrozby z vi&jSiho prostedi. Hrozby jsou saasné nebo budouci podminky
vngjSiho prostedi, které jsou néfznivé sodasnym nebo budoucim vysiup organizace.
Lze pouzit otazky: Jaké hrozbyd$i prostedi obsahuje?

(Cimbalnikova, 2010, s. 57)



V nasleduijici tabulce je uvederildad SWOT analyzy dle Cimbalnikové.

Vnit¥ni faktory (S, W)

Silné stranky S

Slabé stranky W

- kapitalova sila

- silné zdroje

- vysoky trzni podil

- moderni technologie

- nizké mzdové naklady

- slaba finagni pozice
- vysoka zadluzenost
- zastarala technologie
- slaby management

- vysoka rezie

Piilezitosti O

Hrozby T

- rast trhu, fist poptavky

- specializovany trh s moznosti vstupu
- moznost exportu

- moznost diferenciace trhu

- statni zakazka

- silna konkurence

- vstup zahrarni konkurence
- Spatni dodavatelé

- stard odwtvi

- nestabilita trhu

Vn¢jsi faktory (O, T)
Tabulka 1: Priklad SWOT analyzy (Cimbalnikova, 2010, s. 58)

2.Internetové bankovnictvi

Pripojeni k internetu se da v dnesni dalyuzivat k mnoh&innostem, jako je vyhledavani
informaci, propagovani vyrobku nebo se daspinternet dokonce i obchodovat. Rrav
internetové bankovnictvi je zvl4stni druh elektokého obchodovani.

Podle Langa (2007, s. 70)uie zakaznik, cituji: ,Realizovat bankovni obchodP@,
které ma doma, v zatetnani neboies terminal v bankovni pobce. V této souvislosti se
hovai o internetovém bankovnictvi zalozeném na broseru.

Internetové bankovnictvi umadje klienfim banky zadavat jednotliv&igazy a zji§ovat
informace o stavu svéh@tl bez toho aniz by museli navstivit banku osollientovy to
piinasi velkou vyhodu v podébonline informaci, protoZze zrakovy viem je |épeman
nez sluchovy. Internetové bankovnictvi je jednaorern elektronického bankovnictvi.
Kontakt je provadn pres webové prohliZze bank. Z&kaznik proto pebuje pouze
jakykoliv patita¢ a gipojeni k internetu a e zpravovat své internetové bankovnictvi.
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Jedna se o zvlastni formu elektronického obchododece, Platebni styk: klasicky a
elektronicky, s. 172)

2.1 Vyhody a nevyhody internetového bankovnictvi

S nastupem technologickéhéku a rozvoje internetového bankovnictvi maji bamky
spdaitelny zcela nové moznosti. Ale tak jako jsdislice sudé a liché, skyta v sob
internetové bankovnictvi vyhody a nevyhody. Tytohegly a nevyhody jsou moZzné
pochopit ze dvou hledisek, a to z hlediskngsu pro klienty banky a z hledisk&inosu
pro samotnou banku.

Urité nejwtsi vyhodou ze strany klienta je Uspaesu, klient jiz nemusi Kb kazdé
platb: ¢i zjiSténi stavu svého diu zdlouha¥ cestovat na pold&u, internetové
bankovnictvi je mu k dispozici 24 hodin deén@ dni v tydnu. Satasré se také klientovi
oteviraji nové perspektivy v poddinoznosti spieni online¢i sjednani hypotéky pomoci
internetového bankovnictvi.

Naopak z hlediska banky, je ¢iig jednoznanou vyhodou zvySeni efektivnosti
bankovnictvi a snizeni¢bnych provoznich nakld@dna drobné operace a také naklawh
transakci na stranzakaznika. Banky tak vyznammuSeti naklady na pracovni silu a
naopak zakazntkn slibuji pohodlgjSi obsluhu a hlawhnizsi poplatky. Proto se banky
snazi¢cim dal tim vice fejit na internetové bankovnictvitiBptisobuji tomu svou cenovou
politiku a motivuji tak Klienty k vyuzivani této wé formy spravovani svéhati. DalSi
vyhodou pro bankwi v tomto gipac spditelnu, je znalost kontaktnich Udap poteb
klienta. Mohou proto klientovi nabidnout rfdgad Owr na miru. Pokud spitelna zna
bydlist zakaznika a vi, Ze datyy bydli v panelovém do#én mize mu nabidnout @v na
rekonstrukci panelového jadra, ktery klieniza zrovna chtit zrekonstruovat a podéabn

MenSi nevyhodou pro klienta bankyibe byt vlastéini a schopnost ovladat pi&né
technické vybaveni. Naopak nevyhodou internetougdntkovnictvi z pohledu banky jsou
vysoké néklady { zfizovani paticnych systém. Problémem také @ize byt spravna
identifikace klienta bez osobniho kontaktu. AvSékvhi a asi nejvyznangjsi nevyhodou
se zda byt zabezpeni internetového bankovnictvi. Proto je bermesti celko¢ nutné
vénovat velikou pozornost a dostate zabezpét klientské w&ty, aby nemohli byt

napadeny hackery nebo jinymi automatizovanymi boty.
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2.2 Rozdéleni internetového bankovnictvi

Na rozlenéni internetového bankovnictvi neni prozatim stanovenoho kritérii. Nabizi
velké mnozstvitrznorodych transakci, kteréireme provat.
Internetové bankovnictvi seldna:

* neplnohodnotné —{stup je omezeny na jeden konkrétnéipea

* plnohodnotné —ifistup je mozny z kteréhokoliv pivace.

Z lidského pohledu a uzivani jeciié lepSi a vyhodgsi plnohodnotny ziisob, diky
kterému niZzeme internetové bankovnictvi vyuzit v podstatekoliv, ale je nutnéanovat
velkou pozornost pétbnému zabezpeni.

DalSi moznostic¢lergéni internetového bankovnictvi je mdenéni na internetové
bankovnictvi aktivni a pasivni. Pasivni bankovnictyuZivaji gevazrie jen spdgitelny,
napiklad Ceskomoravska stavebni sjelna, o které pisi v praktick&asti, toto pasivni
bankovnictvi vyuziva. Jedna se o typ bankovnickde si klient spiitelny spdi své
finance, niize si své speni ¢i uvéry kontrolovat, sledovat své obraty natui Hlavni
rozdil oproti aktivni forns tkvi v absenci provaahi plateb. (Padka a Kala, 2000, s. 162)

2.3 Bezpe&nost internetového bankovnictvi

s

Kritérium bezpénosti internetového bankovnictvi je pro klienta majdilezit¢jSi funkce
a proto je iteba internetové bankovnictiiadre zabezpé&it. Nebezpéi predstavuji
predevSim hackea zlodji, ktefi se snazi ziskat citlivé informace kligriiank, jako jsou
osobni a finaéni informace, které poté jednoduse zneuzivaji. #dyakovymto fipadim
zneuziti informaci fedeslo, je bezgeaost internetového bankovnictvi zép&ana narech
arovnich.

Jedné se o Urovrzabezpeéeni klientského pitac, dale o autentizaci klienta agalevsim
o identifikaci banky. B identifikaci banky se jedna o bezpé zajiS¢ni cesty dat po
internetovych sitich, mezi internetovym bankovricivbanky a webovym prohlizem
klienta. Pro zajighi této bezpéné cesty se vyuziva SSL certifikat, ktery bancéujd
nezavisla organizace. Tento SSL certifikat obsatif}8- bitové Sifrovani dat, které
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zasifruje odesilana data banky. ,SSL obsahuje fadky, které umaiuji Sifrovat a
desifrovat zpravy, manipulovat s digitalnimi cekigty a vytahy zprav".

(Géla, Pour, Toman, 2006, s. 484)

Jde tedy o zaji8hi divérné komunikace na nédérné siti a zasilani informaci aniz by je
ziskala teti strana.

DalSi urovni zabezpeni je autentizace klienta, jedna se o rozpoznieritlk, zda je to
praw klient banky ktery se snazfiplasit na suj Ucet a nikoli rekdo jiny. Toto rozpoznani
klienta se da provést hnedkolika zpisoby. Zakladnim zisobem phlaseni je pomoci
piihlaSovaciho jména a hesiaPINu. Heslo by mdlo obsahovat alespigpismena &islice
a nejlépe by ®o byt dlouhé a slozité. Tento &b @ihlaSeni je nejjednodussi a také
nejmérk bezpeény, pokud feti osoba ziskd tyto informace, je snadné se dakiat
internetového bankovnictvi postizené osoby. Bard@dokaze rozpoznat, o koho se jedna a
nemiZze proto nijak jednat. Z tohotaidodu se vyuziva SMS kéd. Jedna se o kod, ktera
vygeneruje banka a zaSle klientovi bankggpkazdym provedenym platebnirikazem.
Pro kazdou jednotlivou operaci je vygenerovan kodynktery musi klient pokazdé zadat,
aby byla transakce sgina. Takto jsou aktivhzabezpéeny transakce klienta. Banka take
muZe nabizet zabezpeni klientského &u pomoci elektronického certifikatu. Klient diky
tomuto certifikatu a pomoci heslat#e vstoupit do svého internetového bankovnictvi.
Tento zisob je vyhodny v tom, Ze digitalni certifikat jedan certifik&ni autoritou az po
ovéreni, Ze klient je opravdu tou osobou, za kterowyskava, banka poté vystavi tento
certifikat klientovy. Je vhodné uloZit si tento tifdcat na grenosné médium, protoZe tento
certifikat slouzi jako ki ke vstupu do internetového bankovnictvi.

NejbezpengjSi metodou je pouziti PIN kalkulatoru. PIN kalkidéje @istroj, do kterého
klient zada své fthlaSovaci Udaje a heslo a tento kalkulator mu efytautentizaci kod.
Tento kéd je pokazdé jiny a pro kazdou vygenerouatransakci je vygenerovan kod
novy.

(Oskrdalova, 2007, s. 4)

Posledni Urovni zabezfmni je zabezpeni klientského poitace. Zde nejutsi
odpowdnost lezi na samotném uzivateli internetového bamiktvi. Mel by si vybirat jen
spolehlivé a dvéryhodné peoitace, které disponuji kvalitnim a aktualizovanym
antivirovym programem a také branou firewall. Néroy se gihlaSovat z internetovych
kavaren a z wejnych mist, kde nejsou dostaté kvalitni antivirové programy a dobré

zabezpeéeni.
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3.Marketing v internetovém bankovnictvi

3.1 Rizeni vztahi se zakazniky pomoci internetu

CRM

Customer relationship management, nebiblieni vztalhi se zakazniky, je proces
shromad’ovani detailnich informaci o jednotlivych zakazaliusilujici o maximalizaci
vérnosti. CRM umotiuje poskytovat vynikajici sluzby zékazfifk diky efektivnimu
vyuziti osobnich informaci. Produkty sp&esti jsou tedy ti@ny na miru individualniho
zakaznika. (Kotler, Keller, 2013, s. 172, 173)

K vyuziti CRM je teba vytvdit databazi zakaznika ziskavat udaje pro zj&iti trendi

v segmentu a individualnich geb. (Kotler, Keller, 2007, s. 206)

Databazovy marketing

Databaze zakaznikje uspdadanou sbirkou erpavajicich informaci o jednotlivych
zdkaznicich a potencialnich zékaznicich, kterakjgadni, gistupna a pouzitelnd pro
vyhledavéani obchodnich fifezitosti, vyhodnocovani obchodnichrilpzitosti, prodej
vyrobka ¢i sluzeb nebo udrzovani vzialse zakazniky. Databazovy marketing je proces
vytvareni, udrZzovani a vyuzivani databazi zékaxrpko navazani kontaktu, provad
transakci a vytv&ni vztali se zakazniky.

Databaze obsahuje informace nasbiragtéein transakci se zakazniky, poskytnutyéh p
jejich registraci, z telefonickych kontdkt souboé cookies a dalSiho kontaktu se
zakaznikem. Databaze by¢la idealt obsahovat i informace o dosavadnich nakupech,
demograficka data &k, prijem, ¢lenové rodiny), psychografické informace — néazory a
zajmy, udaje o preferovanych médiich a dalSi inforen (Kotler, Keller, 2013, s. 181, 182)
dalSich databazi (produktové, dodavatelské, digii) pro kontaktovani a jednani se
zé&kazniky. Pro kazdého zakaznika je tak vigmosoubor individuélnich informaci.

V sowasnych trznich podminkach je udrzeni zakaznikedgokladem pro dosazeni
konkurenceschopnosti na trhu. Databaze obsahuje pd&ebné k segmentaci a nabizi

zaklad pro diferencované oslovovani skupin zakaznRomoci databaze lIze definovat
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profil nejvhodrgjSiho zakaznika a tomuripptsobit proces ziskavani novych zakazinik
(Juréskova, 2012, s. 120)

VyuZziti databaze:
1. ldentifikace potencialnich zakaznili, jejich zkontaktovani a snaha o pram
v zakazniky.
2. Vytvareni kritérii popisujicich idealniho cilového zakazika, nalezeni vSech
zakaznik, ktefi se danému typu podobaji a nabidka konkrétnihdyito.
3. Prohloubeni Wrnosti zakazniki, ,zapamatovani“ preferenci a zaslani vhodnych
darki, ¢i slev.
4. Reaktivace nakupi zakazniki, automatické odesilaniigni k narozeninam,
pozvanky na akce.
5. Zabranéni vaznych chyb ve vztazich se zdkaznikyag. poskytnuti standardnich
sluzeb prioritnimu zakaznikovi. (Kotler, Keller,@Q s. 203)
Internetové bankovnictvi sice nemusi byt zpoglatny nicmég je to sluzba, kterou
spole&nosti nabizi zakaznikn. Pokud spolosti chtji, aby byla sluzba vyuZivana, je
treba ji vybavit vhodnou propagaciigdpokladam, Ze cilova skupina internetového
bankovnictvi mé& fistup k internetu, tim padem je vhodnou formou st potencialnich

zakaznik internetovy marketing — propagace sluzby na irtern

Internetovy marketing

V dobké technického rozvoje internetu, ¢zdy firmy prezentovat sebe i své produkty
pomoci webovych stranek. &da se zdokonalovat multimédia, Zp&at zakaznické
preference, nazorygipominky k produkim. (Janouch, 2014, s. 15)
Problémem reklamy je snaha vnutit zakaanmkprodukty bez znalosti jejich poZzadéyla
proto gestali lidé reklaméamaetit. Internetovy marketingiedstavuje d¥ roviny hodnot:

- Hodnota pro zakaznika, jelikoz firma zji§e jeho pateby

- Hodnota pro firmu, jelikoz umdikije ziskavani zakaznikJanouch, 2014, s. 16,17)
Vyhody internetového marketingu:

- Monitorovani a ndreni — vice a lepSi data

- Dostupnost 24 hodin de#i dni v tydnu — provadi se rnefrzit

- Svou komplexnosti — osloveni zakaznik&alika zpisoby najednou
15



- MozZnosti individuélniho fistupu — neanonymni zékaznik, osloveni spravnych
zé&kaznik pres kltova slova a obsah

- Dynamicky obsah — Ize ho neustalénih (Janouch, 2014, s. 17)
Cilem marketingové komunikace na internetu jeedevsim zakaznikanformovat,
ovlivnit, primét k akci audrzovat s nim vztah. Saiasré pini tento druh marketingu také
funkci sngrem od zakaznika kfirtp ktera diky takové komunikacshromazd’uje
informace: vztahujici se k nakupu, o pozadavcich iglodch a spokojenosti a kane
také o samotném zéakaznikovi. (Janouch, 2014, s. 27)
Mezi moznosti internetového marketingu fpatagiklad analyzovani webovych stranek,
kreativni tvorba webové prezentace, vydrd internetovych aplikaci, spebitelské
soutZe, e-mail marketing, uZivatelské testovani, blagdEQ. (Vysekalova, Mikes, 2007,
s. 126)
Prikrylova upozotiuje, Ze prodavajici si musi bygdom naklad na gilakani navatvnika
webu — zakaznik Mél by také hodnotit &innost komunik&nich aktivit a ¥novat
pozornost kontrole navdtnosti webu, pipadre zvazit optimalgjsSi a &inngjsi
marketingoveé nastroje pro danou situactikilova, Jahodova, 2010, s. 221)
Internet n&ni systém komunikace s&asnych spoknosti. Nasledujici tabulka uvadi

piehled zakladnich funkci internetu v tomto druhukmtingové komunikace.

Funkce Nastroj

Komunikani | Elektronicka posta, videokonference, telefondyées internet

Informasni Prezentace na webovych strankach

Komegni Elektronické obchodovani, elektronické bankotiic

Marketingova | PRizkumy, propagace, reklama, kampaa podporu prodeje

Tabulka 2: Zakladni funkce internetu v marketingové komunik&ymeétal, 2008, s. 299)

2.3. Blog
Slovo blog ozné&uje webovy zaznamnik, kam jsou chronologicky i®vazri, pravidelr
zvaejiovany gispivky. Kolem blogi se vytvdi komunita lidi se spotaymi zajmy, ktéi

se maji moznost vyjdd k probirané problematice pomoci komentd¥ispivky na blogu

' SEO znamend vytvareni a upravovani webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro
automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem je ziskani vyssi pozice ve vysledku
vyhledavani. (Prochazka, 2012, s. 27)
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jsou ozn&eny datem &asem vloZeni, takZzéien&i védi, zda je danyifispivek aktualni a
zda ma smysl se kmu vyjadovat. (Janouch, 2014, s. 225)

Blogy orientované na marketing jsotizovany za cilem roz&ni powdomi o produktech
a podpeeni prodeje. Usgnym blogem proudi velky pet &tendt. (Byron, Broback,
2008, s. 24) Spobmosti pomoci blog zjistuji podréty, nazory, pipominky, nangty,
zkratka zgtnou vazbu odtendu — klienti. Z tohoto hlediska je aktualnost bloguckNa.
Vuci lidem, ktei piSi koment#e, je nutné udrzovat aktivniiptup a odpovidat na jejich
dotazy, reagovat na jejich pafp. Pro upoutanicten&t je vhodné na blogu probirat
problematiku z jiného pohledu, nez mi&tad na webovych strankach spaiesti. Blog
muze pisobit jako propagace produkivlastni spol&nosti, ¢i poskytovat prostor pro
placenou reklamu zcela jinych firem. Vzdy je aleém@uznat Gel daného blogu a byt
transparentniii ¢tenaum. (Janouch, 2014, s. 227)

.Pfinosy blogovéani:

- ZvySovani popularity stranek, na kterésaji odkazy z blogu

ZjiStovani slov, ktera lidé hledaji

Ovliviiovanictenda (meieni p@tu ¢tendu, komentéi, ¢as straveny na blogu)
- Ziskavani informaci {@devsim z komenit&)" (Janouch, 2014, s. 228)

Byron uvadictyii typy marketingo¥ zangrenych blog:

Blogy, které pomahaji s lepsi orientaci na trhwmknikace

Blog, podporujici informovanost a viditelnost firmy

- Blogy, zangiené na prodej produkt

Blogy na podporu stavajicich a budoucich zakae(®yron, Broback, 2008, s. 25)
Dle mého nazoru spravmpojaty a funkni firemni blog nize pinit vSechny tyto funkce a
spol&nost se nemusi nutrzaneiovat jen na jeden 2¢hto typi.

Pro blogovani firem dopotuje Janouch drzet seditych zasad. Mezi tyto zasady Hat
nesrovnavani se s konkurenci, fegibihat se zwejnénim plari v ramci owfeni
ocekavané poptavky a preferovat m@aste, avSak kvalitniifspsvky. (Janouch, 2014, s.
228,229)

Firemni facebookovy profil

Facebook funguje na systému ziskavaated a sdileni informaci. Déd vedeny profil se
odrazi hlave pattem sledovatdl, ¢i pratel. Z marketingového pohledu je vyhodou pro
vyuziti facebooku systém jatelé @atel“, ktery zgisobuje rychlé $éni informaci. Firmy

vyuzivaji facebook pro komunikaci s fanousky, sdiléremnich akci a udalosti a také
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zvlastnich nabidek pouze pro facebookové uZivat#akani fanousk sice neznamena

prodej, ale pro marketingovécely je ginosem jiz komunikace s nimi. Uvedenim
webovych stranekii odkazu na blog na facebookovém profiliispiva firma ke zvySeni

jejich navsgvnosti. (Janouch, 2014, s. 241-248)

Vyuzivani Facebooku pro marketingovéely spol€nosti je porarné novou zalezitosti a

neni zmigno v mnoha publikacich. Jako uZivatel ovSem méiti, Ze Facebookové

stranky firem vidim jako vhodny nastroj pro dogin marketingového mixu spaleosti a

také jako dobré misto progieh komunikace se zakaznikem a sledovagirngpvazby.
3.2 Formy vyuziti databazové marketingu v internet bankngu

V nasledujici ¢asti prace uvadim vymezeni pdjmkteré dle mého nazoru souvisi
s marketingovym vyuZzitim internetového bankovnic®io efektivni propagaci produit

je vhodné znét spravny postup a nalezitosti margetiych aktivit.

Produktova reklama

Reklamou se rozumi placena neosobni komunikacepgiokteré firma progédnictvim
raiznych meédii komunikuje se spebiteli a jejimz cilem je informovat spgebitele o
existenci produkt, sluzeb a znmk, pivést spotebitele ke koupi a odlisit se od
konkurence. (JurdSkova, 2012, s. 199)

Na rozdil od dalSich dvou uvedenych pajnoross-sellingu a up-sellingu, by tato aktivita
v souvislosti s marketingovym vyuzitim internetowébankovnictvi nepoukazovala na
dalSi produkty vlastni zgky. Vyraz ,reklama“ by, dle mého nazoru, v tomtéipad
znamenal propagaci nesouvisejiciho produktu, n&pjive spolénosti.

Cross-selling

Cross-selling se&esky oznauje jako Kizovy prodej. Pomoci této aktivity se navysSuje
celkova objednavka zakaznika dopmmim dophkového, ¢i souvisejiciho zbozi. Jeho
zavedeni je posiné snadné, jelikoZz stavysledovat, jaké produkty si zakaznici sgote
nakupuji a poté je automaticky nabizet v detailpgislusnych produki(Zamazalova,
2010, s. 465; Juraskova, 2012, s. 49)
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Uplatreni cross-sellingu v prostdi sluzeb funguje na principu dohody dvokinm
nekonkuretinich spolénosti, na vzajemné spolupraci a nabidce vhain dophujicich
sluzeb. (Juradskova, 2012, s. 49)

Lakhani rovgZ vidi cross-selling jako vzajemnou sluzbu spobesti, které si vzajendn
nekonkuruji, nicméh si mohou vypomoct fiedstavenim novych Kklieint vhodnych
kandidat pro nabizené produkty obou spmiesti. (Lakhani, 2010, s. 107, 108)

Zakaznici kupuijici toto zboZi zakoupili také

<

Power Bank sluzba Prvni spuSténi  Stylus Wacom tetka karet Klavesnice Apple
Powerseed PS- Standard - Apple Bamboo Stylus Kingston MobileLite wireless Keyboard
13000b bilo-Ferna zaFizeni Fineline - stfibrn¥ wireless reader cz

1 190,- | g prgat 359,- o, pridat 1599, o phdat 2?_?;; & Pridat 1799~ 8 pidat

PELINELE =z DR 257, om DR 1120, om2 DM 1 467 -

Externi baterie > Sluzby » Piizlufenstyi pro iPad » Externi baterie » Stylové kldvesnice
Apple =

Multimedislni Ochranné pouzdro Ochranny kryt Smart Redukce Apple WiFi Access Point
centrum Apple T Smart Case iPad mini  Cover iPad mini Black  Lightning to SD Card AirPort Express
Black Camera Reader

2 690, 4 1699,- s 949,- . 699,- - 2 499,- i
5 g prdat b & pridat (] @ pidat hoskcned R # pidat 1~ g pridat

s DR 2 221, om2 DR 7B, om2 DM 2 DBS, -

Obrazek 1: Priklad cross-sellingu u spaleosti Alza CZ, a.s.

Up-selling

Up-selling, neboli navySovani prodeje, je ¢bpmetodou, kterd zvySuje vyslednou
zakaznickou objednavku, ale funguje na principuidmlti a prodeje drazsSihieSeni
zakaznikova pozadavku. (Zamazalova, 2010, s. 465;)

V praxi sec¢asto provadi e-mail marketingem. Pokud je z dafab@@mo, Ze si zakaznik u
spolenosti kdysi zakoupil spegbni vyrobek, ktery jiz neni nejmodé&jsi, je logické ho
oslovit emailem a nabidnout nejrigsi verze. (Juraskova, 2012, s. 230).

Dle Lakhaniho je ovSem nejlepsi chvili pro vyuipisellingu okamzik projeveni zajmu o
uzaweni obchodu,¢i provedeni koup Pra¥ ta chvile je nejlepSi proigswdceni
zakaznika o vyhodéach, které miingse investice do lepSiho, modgsiho a no¥jSiho
produktu. Up-selling funguje nejlépefi pnabidce ¥tSi hodnoty zakaznikovi, za cenu
nevelkych dodataych investic. (Lakhani, 2010, s. 107, 108) TotaZiti up-sellingu je

dle mého nazoru mozné pouzeé gsobnim kontaktu se zdkaznikem, nicghpii spravném
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vySkoleni zamistnan@ muze pisobit velmi &inné. Moralni stranka této aktivityfjpada

na posouzeni kazdému jedinci.

Zho3i bylo pFidano do kogiku
Tahblet iPad mini 2 s Retina displejem 18GB WiFi Cellular Space Gray

POKIdCOVATUOTKOSTKUTE

Tablet Apple si zaslouZi extra ochranu

ProdlouZena zaruka

pei v - . + 1rok 1160 K&
-‘3" Dési was poruchy? Prodlouzenim standardni

zaruky ¢ 1 nebo 3 roky se strachu a zlost
jednoduse zbavite,

Pojisténi proti rozbiti a kradeZi
Pojisténi ha 2 rok: 2 923 K
Meabdveite se nedekanych situach, jako jsou Al i

I rozbitl nebo krade2, Budte v kiidu, bez
spolutitasti g smiuy

Obrazek 2: Priklad up-sellingu u spodmosti Alza.cz, a. s.

Cross-selling a up-selling jsou formy podpory piledekteré jsou hoja vyuzivany
elektronickymi obchody,¢i pii elektronickém styku se zakazniky. Olaktivity se
provadji za &elem zvySeni hodnoty objednavky zakaznika. Sypalstem, které tyto
aktivity provadiji, se vyplati investovat do CRMfgrlevsim do databazového marketingu.
(Zzamazalov4, 2010, s. 465; Kotler, Keller, 20072G5)
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4.Budouci vyvoj internetového bankovnictvi

4.1 Vyvoj bankovnictvi a elektronickych sluzeb

V dnesni dob jsou vSechny banky zavislé na elektronickych koikadmich prostedcich,

je to nejjednodussi a nejrychlejSi cesta komunikasdientem banky. E-banka, nema
ziizené Zzadné kamenné pcky a vSeieSi pomoci inform@ich technologii. Timto
smeérem se bude ubirat i dalSi vyvoj bankovnictvi vét&v

e

.Mezi nejdilezit¢jSi faktory, pati zejména rychly st vyznamu bankovnich

informatnich systém“. (KaSparovské a kol., 2006, s. 146)

Z&kaznikh bank a uZivatél informainich systém stale pibyva, a vyuZivanim

internetového bankovnictvi se sice snizuje pépediobnost lidského selhani, avsSak

v pripact selhani bankovniho systému td4e mit na banku katastrofalni dopad.

Vyvoj elektronickych bankovnich sluzeb

Dovolil bych si tvrdit, Ze ve vyvoji bankovnictudoSlo asi k nejvice dramatickym a
zasadnim zgnam. V dnesSnich dnech se ocitaji infosmiatechnologie uz na tak pokit&
arovni, Ze se stavaji hlavnim nastrojem podnik@ejména bankovni instituce negm
zaspat dobu afpmo se sougedit na internetové bankovnictvi jejich bank, ptetanternet

se stava hlavnim nastrojem komunikace s klientem.
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»Tabulka 3 uvadi porovnani dlouho vyuzivané kamenné p&lgoa nastupu nové
technologie ve form internetového bankovnictvi. Internetové bankowiigtabizi lepsi
disponibilitu sluzby, coz je atraktivni z pohledakaznika a mensi naklady na jednu
transakci coz je pro z&¢nu lepSi pro banku. Pro zakaznika, zejména pr8istakazniky,
ktefi neumi dostatmé s pditatem, se vytraci osobni kontakt, kteryaze byt mnohdy

piinosem.

e Kamenna pobatka Internetové bankovnictvi

Zakaznik je obsluhovan
pracovnikem banky
6 az 8 hodin v pracovnich

Princip Samoobsluzny proces

Disponibilita sluzby 24 hodin, 365 dni v roce

dnech
* Budova poboky  IS/ICT
Hlavni potebné S mslus?ym Z&zenim * Internet . -
S droi Pracovni pob&ky * Pracovnici vyvijejici a
e o
 IS/ICT provozujici internet
banking
Néklady na jfednu 100% < 50%
transakci
* Rozsahla sipobaek » Kvalitni a pro uzivatele
» Dobre vySkoleny prijemna aplikace
personal internet bankingu
Predpoklady Gsgsného s Rostateisdomachost
S @ipojenim na internet
obchodu . e
» Dostatena kvalifikace
zakaznik aby byli
schopni ICT sluzby
vyuzivat
Tabulka 3: Porovnani kamenné poliy a internetového (Bruckner, ¥i8ek, Buchalcevova a kol., 2012, s.
22,23)

V dnesdni dobje vSak dlezité, aby obyvatelstvo bylo dostate kvalifikované v oblasti
uzivani komunikénich a informanich technologii. Jedna se tedy o novodobimkgZku,
ktera je nej¥tSim problémem pro obyvatele poktlejSiho wku. Tato kvalifikace se
nevztahuje pouze na internetové bankovnictvi, @laytna i pro dalSi moderni aplikace
internetu. Proto vysfé staty, jakymi jsouieba Svédsko, USAi Velka Britanie, ¥nuji
velkou pozornost vadidvani svych ofani v oblasti pditacové gramotnosti. Tyto staty
také i z tohoto dvodu dosahuji &Si ekonomické hodnoty nez statycéfiacové mers
gramotn&i dokonce Upld negramotné. (Bruckner, ¥idek, Buchalcevova a kol., 2012, s.
22,23)

22



4.2 Budoucnost internetového bankovnictvi

Prizkumy ukazuji, Zze banky si s tradimi sluzbami, které fungovali v minulosti, jiz
nadale nevysta Mladi zakaznici ckji ptidanou hodnotu, chii, aby jim banka pomahala
pii nakupu pozemkudi auta a zakaznici by banku nechali planovat s\iajey Stale vice
Klientd by pri zméné banky uvaZzovalo o zaloZeni bankovnihdudu internetové banky,
lidé jiz nepovazuji za nutné, aby bank&lankamenné poliky. Lidé chgji spiSe vyidit
rychle pozadavek amovat se jinyntinnostem, berou banky spiSe jako e-shop.

Nech&ji uz jen klasické transé&ki sluzby, ale clfi, aby jim banka pomohla s jejich
finanéni situaci. | nadale proto bude n#gkit¢jSim faktorem pré¥ zminovana
komunikace mezi bankou a klientem, banka musi tdidrmposkytnout dostatekigsnych
informaci, aby byl klient spokojen, a podle tohoké&adostane zjthou vazbu.
(FinanceFinExpert.c4online]. 2014.)

Vlastni pohled na vyvoj internetového bankovnictvi

Patet vyhod provozovani internet bankingu oproti osohnstyku na pobite je velmi
vysoky. Porovnanithto dvou forem platebnich styksme si jiz uvedli v pedchazejici
kapitole. Budoucnost bankovnictvi leZi v interneétiovveku, jelikoZ v dnesni daba
zmirgném oboru neni pra¥égodobné nalezeni instituce, ktera by internet banki
nenabizela. Spate¢ s rozvojem internetu, zrychlovani a zkvadivani sluzeb se stalo pro
spole&nosti i spotebitele samazjmosti. Na trhu existuji instituce, které zceldaualy
piitomnost pob&ek a funguji pouze na zakkadlektronického styku s klienty. Takovy
koncept Sét firm¢ naklady na provoz a umidje poskytovani lew)Sich sluzeb pro
klienty. Fi zamysleni nadizodem, pré takovy @istup nezavedou vSechny instituce
manipulujici s finadnimi zdroji, n® ihned napadnou moji prar@ei. V sodasné dob Zije
neékolik generaci lidi, se zcela odliSnym pohledemmuaerni technologie a jejich vyuZziti.
Pro mé vrstevniky je velmi pohodIné, a dalo byise Ze firozené, vyuzivat moderni
technologie k nakujpm po internetu, komunikaci, sdileni dokumgrale pra¥ i pro
platebni styk. Pro starSi generace, které nestgty v prostedi internetu, jeséké gejit na
takovou zngnu a hospod# s perzi online. Pra¥ otazka dvéry a gizpasobivosti &€chto
lidi je divodem, pré spol€nosti zatim stale provozuji pokly a umozuji klientim

osobni kontakt.
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Do budoucna tedy pro internetové bankovnictidkdvam daleko&tsi rozsiteni a celkové
nahrazeni osobniho styku. Myslim si, Ze v blizkéédoude mit kazdy <y elektronicky
podpis a spolmosti do svych online aplikaci zavedou dalSi skyptikazi a operaci,
které tak bude mozn@sit nejen z domova, ale étginy jinych mist po ssté. Ocekavam

také zrychleni vSech transakci a operaci.
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5.Charakteristika vybraného podniku

5.1 Ceskomoravska stavebni spdtelna, a. s. - zakladni informace

Nazev: Ceskomoravska stavebni sjtelna, a.s.

Sidlo: Vinohradska 3218/169, 100 17 Praha 10
Ceska republika

Telefon: 00420 225 221 111

Kéd banky: 7960

ICO: 49241397

Datum zalozeni: 2@ervna 1993

Datum zahajeni obchod#éinnosti: 8. Z&i 1993

Pravni forma: akciova spaleost

Akcion&i: Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (55 %),
Bausparkasse Schwabisch Hall AG (45 %)

Poset pobaek: CMSS vyuziva 2 420 obchodnich zastipc
obchodni si€SOB,
3 400 pobdek Ceské posty a koopefai partnery
Pramérny paet zangstnand: 614 (obchodnich zastup 420)
(Ceskomoravska stavebni sjtelna, a. s., 2013, s. 2)

,Ceskomoravska stavebni sjgelna (CMSS) je v Ceské republice fednim
poskytovatelem finamich sluZzeb. V celkovém objemudini na bydleni poskytnutych za
rok 2013 doséhla podilem 61,3 % nejvysSiho trzpibdilu v historii.

CMSS je i nadéale Ceskeé republice nejvyhledavgsim poskytovatelem @i na bydleni.
Od vstupu na trh v roce 1993 poskytla do konce rd8U3 vice nez 955 tisic &wi na
bydleni v objemu 319 mld. korun.

Zéakladnim stavebnim kamenem #ésipu CMSS je atraktivni produktova nabidka, kvalitni
klientsky servis a vykonna a Siroce dostupna mobiibchodni gi. Jejim pilfem a
nejvykonrejsi slozkou je vice nez 2200 finarich poradaé CMSS.

(Ceskomoravska stavebni gjtelna, a. s., 2013, s. 2)
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Logo CMSS

Ceskomoravski —_—| [ 4 i
stavebni spofitelna == ,

Na téchto zakladech mizZete stavét

&
A

OV

Obréazek 3: Logo firmy CMSS

Obrazek 4: Logo "Lisky" CMSS

Ceskomoravska stavebni s$jtelna znama také jako Liska, vyuziva desgji dvé vyse
vyobrazend loga, a to rozestay dim a liSku. Znamé je také motto spelny ,Na tchto
zakladech mizete stast“, které se vrylo do pa#ti mnoha lidi. | mozna diky veselé liSce
vdési CMSS za svoje usghy.

CMSS vislech
Stav k 31. prosinci 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Nowveé uzawené smlouvy 366 106 304 673 364 277 283 363 1845098 405

Cilova castka nov
_ 142 744 | 130887 136440 113460 71082 87 325
uzawenych smluv (mil. k)

Patet platnych  smluy 2123 2 075 2 035 1917 1793 1677
(spaicich a u¥rovych) 793 426 422 208 807 205

Tabulka 4: CMSS v¢islech Ceskomoravska stavebni $jgelna, a. s., 2013, s. 2)

Predstavenstvo, dozdii rada a vedouci zarmistnanci spditelny

Predstavenstvo

Podle § 435 zakona&. 90/2014 Sb., o obchodnich korporacich jedgtavenstvo
statutarnim organem akciové spwiesti. Redstavenstvu ifslusi obchodni vedeni
spole&nosti. Redstavenstvo zajifije fadné vedenidetnictvi, redklada valné hromédke
schvéleniradnou, mimeéadnou, konsolidovanou fipadré mezitimni @etni zaérku a v
souladu se stanovami také navrh na &mmd zisku nebo Uhradu ztratyCleny

piedstavenstva voli a odvolava valna hromada, ledtaeovy uki, Ze tato isobnost
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nélezi dozafi rack. Neuki-li stanovy jinak, ma fedstavenstvo 3leny. Redstavenstvo
voli a odvolava svéhorpdsedu. (eskomoravska stavebni $jpelna, a. s., 2013, s. 11)
Piredseda:
Ing. Vladimir Staura ¢len predstavenstva od 1. 6. 2003egseda fedstavenstva od 6. 6.
2003)
Clenové:

- Manfred Koller ¢len pedstavenstva od 1. 1. 2003, mistmseda fedstavenstva

od 26. 11. 2008)
- Ing. Véra Koubova {len predstavenstva od 24. 11. 2008)
- Ing. Tom&s Jirgldlen predstavenstva od 24. 11. 2008)

Dozoréi rada

Podle § 446 zakon&a 90/2014 Sb., o obchodnich korporacich dohlizioddzrada na
vykon pisobnosti pedstavenstva a nannost spolénosti. Dozoéi rada saidi zasadami
schvélenymi valnou hromadou, ledaze jsou v rozmotumto zakonem nebo stanovami.
PoruSeni &chto zasad nemaciky vici tretim osobam. Nikdo neni opram uclovat
dozoki rad pokyny tykajici se jeji zakonné povinnosti komnyrolpisobnosti
predstavenstva.

(Ceskomoravska stavebni sjtelna, a. s., 2013, s. 12)

Piredseda
Dr. Matthias Peter Metz {pdseda dozeér rady od 2. 8. 2006)
Mistopredseda
- Ing. Petr Hutla (mistdedseda dozeér rady od 30. 4. 2013)
Clenové
- Dr. Thomas Hartmut Hamanté¢n dozoti rady od 2. 7. 2002)
- Mgr. Jan Lamseré(en dozoti rady od 1. 10. 2006)
- Mgr. Jitka Sisova, PhDd{lenka dozati rady od 3. 1. 2011)
- Mgr. Bc. Petr Jelinekélen dozoti rady od 3. 1. 2011)
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Organizaéni struktura

g DOZORCIRADA G [ 1
PREDSTAVENSTVO

vybor

Odbor 01
Intemni audit
Ing. Rousek Pavel

USEK 3
Ing. Koubové Véra
Odbor 11 Odbor 22 Odbor 32 Odbor 41
—  Kanceli banky a ¥omunikace — Oyt — Epracovini produktd — Ekonomika
POL Ing. Trivnidek Rostistav Ing. Hruby Petr Ing. Hotovy Tomat Ing. Eqyed Ivan
Odbor 42
Odbor 12 Odbor 23 Odbor 33 : ;
o Liské zdroje ) Marketing L~ Informatni technologie = "“’f&;‘:;:""’;ﬁ“x:ﬂ
Ing. Vyknpal Petr Mar. Dvofakava Viadimira Ing. Lattovia Petr g Kouba Luks
Odbor 13 Odbor 43
[ Pridni — Hospodiiskd sprava
Mgt STsovd Jitka, PhD. Ing. Knitslov Jitka

Obréazek 5: Organizani strukturaCMSS Ceskomoravska stavebni sjtelna, a. s., 2013, s. 13)
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Cinnost CMSS

Ceskomoravska stavebni sjtelna se zabyva poskytovaniméair na bydleni a lidé si zde
také mohou zalozit stavebni $poi. Od roku 2009 poskytujeMSS ,hypotéku od lisky".
Podle pfizkumu je to nejznassi a nejtsi stavebni spielna Ceské republiky. Vydava
takécasopis nazvany LiSka, ve kterém uvadi novinky agetinictvi a pojigvnictvi. Od
vstupu nadesky trh v roce 1993 do s&asnosti poskytlaCeskomoravska stavebni
spditelna svym klienim Gwry na bydleni ve vySi vice nez 300 miliard korunligky je
také moZznost vyuziti penzijnihoripojisténi a nendli bychom opomenout ani Zivotni
pojisteni ¢i rizikove Zivotni pojiséni.

(Ceskomoravska stavebni sjtelna, a. s., 2013, s. 2)

Internetové bankovnictvi CMSS

Jak jsem jiz rozebiral v teoretick@sti, mizeme internetové bankovnictvi radt na
aktivni a pasivni. Aktivni internet banking vyuZipgevaznacast bank, ékteré instituce,
tim myslim gevazr spditelny, wWtSinou vyuzivaji pasivni internetové bankovnictidge
praw pripadCeskomoravské stavebni gjelny.

V internetovém bankovnictvi ,MojeLiSka“ imie klient sledovat stav jeho vkladového
Uctu, jaka je jeho zvolena cilowdstka, jaky ma saasny Zistatek na &u, zda dostava
statni podporu na speni, ¢i Urokovou sazbu a tak dale. Klientiae sledovat své obraty
na Wtu, aby vidl, kdy a jaké platby mu bylifipsany na tet. Nemiize vSak provéa#t
Zzadné operace ani nijakémit jeho nastaveni. Jediné co si klientize upravovat, jsou
kontaktni Udaje a z#éma hesla. Kolonka zény kontaktnich 0d#j je velice uziténa
z marketingového hlediska, Sp&hest nemusi od zakaznika Zp§at znénu €chto Gdaj
zdlouhavymi Sé&enimi¢i dotaznikovymi piizkumy ale zakaznik si tyto Udaje &mi sdm a
spditelna s nimi poté rive dal pracovat. K¥e je vyuZivat pro péeby spolénosti,ci tyto
aktualni informace dal prodat. & zajimavou kolonkou je firemni poradce, kde ma
uzivatel internetového bankovnictvi uveden telefane-mailovou adresu na svého
firemniho poradce. Printescreentizeny z internetového bankovnictvi uvadim Vijéha
1%
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4.1. Firemni facebookové strankyCMSS

Jak jsem se jiz zmdval v teoretickésasti prace, facebookové strdnky v dneSni¢dob
z marketingového pohledu nabyvaji dalek&tSstho vyznamu. Spoteosti mizou se
zakazniky lépe komunikovat a dostavaji okamzitoétrepu vazbu. ¥tSina uzivatal ma
facebook propojen i s mobilnim telefonem a jsouytedhopni okamz# komunikovat.
Facebook ma velky vyznam i z hlediska propagacdykiul.

Pokud tedy spobmosti nechiji zistat pozadu a cjf byt zdkaznikm blize, ngli by
pouzivat firemni facebookové stranky. AGMSS nechce byt pozadu a proto tohoto
novodobého fenoménu vyuziva. Propaguje zde svaiptpdiako jsou stavebni sfnici
hypotéka, & uz vice¢i mérg vtipnou formou. Snazi se zaujmout @Algkat navstvnika
stranky a nabidnout mu své produkty.

Myslim si vSak, Ze z hlediska internetového loamkctvi je tento produkt na
facebookové strance malo propagovany. Vedeni ieteweého bankovnictvi
Ceskomoravské stavebni sjtelny je zdarma a dité by zakaznikm spditelny, ktefi jese
internetové bankovnictvi nemajifi§lo k uzitku. Proto by bylo vhodné vice o tomto
produktu, v ramci firemnich facebookovych stranakyvit a snazit se zaujmout uzivatele

facebooku k zaloZeni internetového bankovnictviyajen z dvodu Usporyasu.

4.2. Firemni blog CMSS

Ceskomoravska stavebni sjtelna disponuje firemnim blogem z&fanym na marketing.
PiSe zde aktuality a navrhy spojené s propagaciutid tykajicich se speni a hypoték.
BohuZel zhruba jedentigpivek za 2 nisice je nedostajici. Aktualnost blogu tedy neni
nejvyssi a s tim souvisi i jeho n&wstost. Internetové bankovnictvi mé na blogu reklamu
v podolg dvou bannat, jeden v pravém sloupci a druhy je uréistzdy pod text. LiSka
nabizejici pasivni internetové bankovnictvi je mmavym marketingovym nastrojem, avSak
myslim si, Ze na ménaktualnim blogu vcelku nevyrazna, bylo by dobrto tgannery
umistit na stranky facebookové, které maji naxibst vyssi.
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5.2 Analyza internetového bankovnictviCMSS

Popis pribéhu sbéru informaci

Pred prvni schzkou jsem si nastudoval zakladni Udaje o spalsti, zanstil jsem se na
marketingovou strategii firmy a také na jeji inetové bankovnictvi. Prvni stbka
probshla s vedoucim odteni online marketingu na centréle poky Ceskomoravské
stavebni spitelny, v prostorach kde probiha také komunikacezékazniky. V dob&
rozhovoru byla tato pold&a uzawvena pro zakazniky, proto jsme mohli v Kklidu
prodebatovat vzajemn&ekavani a pozadavky. S vedoucim jsme se dohodlytvaieni
dotazniku, ktery by # ovefit hypotézy efektivniho vyuZiti internetového bawkitvi

z marketingového pohledu.

V prabéhu domaci fipravy jsem zjistil, Ze by bylo vyhodou mitigtup k internetovému
bankovnictviCeskomoravské stavebni sjelny, abych mohl spraenformulovat otazky
pro dotaznik. Z tohotoiodu jsme se dohodli na dalsi 8zbe, ktera prodhla o tyden
pozdji, opét na centrélni poliwe CMSS, tentokrat v3ak séhka prokhla v kancel#
vedouciho, kde jsem &hjiz piipravené prosedi a mohl jsem si vyzkousSet internetovée
bankovnictvi zvané ,MojeLiska“. K této séhce se ppojil marketingovy specialista,
ktery mi poskytl informace tykajici se marketingbwé vyuziti internet bankingu.
Specialista z oblasti marketingu mi poskytl takénree printscreeny z internetového
bankovnictvi, které mi pomohli vyt¥ib spravné otazky do dotazniku proceeni hypotéz.

Fi schizce jsme probirali marketingové vyuziti internetowéankovnictvi, jakoireba
umiseéni vybraného produktu na domovskou stranku intebatkingu. Déle jsme také
ieSili jak upravit internetové bankovnictvi ,Mojeki&*, aby @inesl zakaznikm uritou
piidanou hodnotu. Také jak vyuzit internetové bankeivih pro marketingové dely jest
vice nez dnes. Vtuto chvili ma ,MojeLiSka“ bannea vstupni strance, banner na
podstrankach pofihlaseni, aktuality a odkaz na vstupni stranceal¢tjak zpropagovat

internet banking aby si ho zaloZilo co nejvice idieCMSS.

Kolonka ,zména kontaktnich Gudaj mi ptisla velice uziténa, zakaznici si mohou samy
upravit své informace a odpada tak wplani dotazniku nd&klad ohledd zmeny
bydlis&, ¢i zméné e-mailové adresy, ktery zakaznici stejme WtSine pripadi jen
proklikaji. Je to pro nas zajimavé z hlediska mtnkel, protoZze mame stalé a aktualni
informace o klientech aiieme Iépe vystihnout jejiciidni a pateby. Znalost informaci o

klientech, ndm umoznitizpisobit produkty ke specifickym p@bam zakaznik
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5.3 Metody sbéru informaci

Dotaznikove Seteni

Charakteristika dotazniku

Dotaznik je pisemna forma rozhovoru. Jesmrpotlaéen osobni kontakt, tudiz je kladen o
to wtSi diraz na spravnou agsnou formulaci otazek. Respondentijeoppovidani sam a
neni zde moznost vystleni, ¢i kladeni dophujicich otazek. Na druhou stranu odpada
zkresleni odpaddi vlivem osobniho kontaktu a citového zabarvemiodymita umoiuje
respondentovi ufimné vyjadeni nizoru.

Konstrukci dotazniku i@dchazi dkladna analyza a proniknuti do daného problému.
Samotny dotaznik by &h byt pfimérens dlouhy a neproblematicky, aby respondenty
neodradil od vyplani a odeslani. (Zich, 2004, s. 47, 48)

Cil dotazniku

Cilem dotazniku je b informaci od zakaznik zjiS€ni jejich poteb, co se e
internetového bankovnictvi, Zidodu vylepSeni stavajiciho internetového bankoviict
abych tim Ceskomoravska stavebni sjtelna, dosahla &t3i spokojenosti stavajicich

zakaznik a ziskala zakazniky nové.

Tvorba a pribéh dotazniku

Pri tvorbé dotazniku bylo velmi @leZité sprava definovat otazky, aby byly konkrétni a
aby nam tyto otazky potvrdil§i naopak vyvratily stanovené hypotézy. SeSel jsemrsto
s marketingovym specialistou, ktery mi pomohl spgformulovat zmigné otazky
tykajicich se internetového bankovnio¥SS z marketingového pohledu.

Dotaznikové Séeni probihalo od 3. listopadu 2014 do 10. listop28d4 a p tomto
Seteni bylo osloveno 1000 nahadrvybranych uzivat@l internetového bankovnictvi
»,mojeLiska“. S marketingovym specialistou jsme waibtakto vysoky poet respondeiit

z divodu pgedpokladu malé navratnosti dotaznikPrimérny uzivatel navstivi pasivni
bankovnictviCMSS v piiméru jednou¢i dvakrat nésicng, a protoze $éeni probihalo
pouze 7 dni v ®sici, atekaval jsem maximéatntietinovou navratnost dotaziiikDotaznik
byl umistén piimo do internetového bankovnictvi vybranych resmotd tudiz po

piihlaSeni do internet bankingu, se uZivateli zolbsazadost o kratké vypéni dotazniku,
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které uzivateli nezabere déle nez 5 minut a zérquamize zlepSit kvalitu vyuZzivani
internetového bankovnictvi.

V dotaznikovém S@ni jsem pouzil jedenact otazek, ztoho aewtdzek bylo
uzawenych a dv otewené., kde bylo nutné, aby respondent uved! viasipowd. Volil
jsem spiSe uzagné otazky, zibodu ¢asové nenarmosti dotazniku a z té se odvijejici
ochoty respondeititvyplnit dotaznik. Zvolil jsem jedenact vystiznyotazek, které by i
pomoct zlepSit stavajici internetové bankovnictvp@moct mi pi navrhnuti zlepSeni
tykajici se internetového bankovnictvi. Otazky bypecifikovany na marketingove
aktivity internetového bankovnictvi, zda preferd@Seni problérin on-line ¢i preferuje
osobni kontakt a také zda by ocenil w@dddalSich informaci tykajicich se jinych
produkti v internetovém bankovnictvi.

Z tisice zaslanych dotaziiikvénovalo ¢as vyplreni dotazniku 267 respondéntcoz
znamena, Zze navratnost dotaznbyla 26,7 %. Podobnou navratnost jsetek@val, jak
jsem jiz zmhoval, maximalni dekavana navratnost byla jeddeatina.

Prvni d¢ otazky jsou spiSe informativni, respondenti jsoatadovani, jakcasto
navsEvuji internetové bankovnictvi a co jefiyedlo ktomu zaloZit si internetové
bankovnictvi. Jadro dotazniku t¥atazky na konkrétni parametry internet bankingu.
za&wru dotazniku uvadim otésné otazky, kde se ptam, za jakyrselém navstivili
pobatku CMSS.

Vyzkumné otazky
» VOL1: Zakaznik oceni moznost r@ereni financi do jednotlivych kolonek, podle
typu spdeni?
* VO2: Zakaznici se radi dedi o vylepSenickii zménach?

Mriviw s

Mriviw s
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5.4 Vyhodnoceni dotazniku

Nasledujici kapitola je dnovana rozboru a vyhodnoceni dotazniku ze $poHi
Ceskomoravska stavebni gjgelna. Dotaznik byl zaslan konkrétnim zakaznikCMSS,
ktefi vyuzivaji internetové bankovnictvi ,MojeLiska“ j@jichZz osobni daje jsou obsazeny
v databazi kliert Ceskomoravské stavebni sjtelny. Kazdy klient, ktery vyplnil
dotaznik, souhlasil, vifpadt nutnosti, s uvedenim jeho osobnich ddapotazniku. Udaje
0 véku, pohlavi a p&tu navsév internetového bankovnictvi mi byly zaslany auttioley
spolu s vyplgnym dotaznikem. Z tohotgtodu nebyly sogasti dotazniku, umoznily jeho
zkraceni a &si pohodli pro respondenty z hlediska Usp@su. Dotaznik byl strukturovan

od obecgjSich informaci ke konkrégsim.

« POHLAVI
Pohlavi dotazovanych responderiylo roz&leno nerovnorérné, 37 % dotazanych
bylo Zenského pohlavi a zbylych 63 % procent pdhtauzského, coz je 99 Zen a 168
muzi. Vypovida to tedy o tom, Ze 2Zéi casti vyuZivaji internetové bankovnictvi muzi.
Toto procentudlni rozloZenithe byt zg@isobeno také domacnostmi, kde domaci finance
vétSinou spravuji muzi a éwy a hypotéky jsou napsané péava r& a proto v této otazce

prevazuji muzi.

Pohlavi

H Muz

H Zena

Graf 1: Pohlavi uZivatel internetového bankovnictvi
+ VEK
V¢ek responderit jsme zjistili z databaze klieintspditelny, a proto jsme se na tuto

otazku respondeftptat nemuseli. ¥kova struktura respondénje prevazré pod hranici
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50 let, coz potvrzuje moji hypotézu o vyuzivaniemetového bankovnictviigvazmi
mladSimi r@niky.
NejpatetrgjSi vékovou skupinou byla skupina od 25 do 35 let, kteriyglo 40 %, cozZ je
107 respondeit Nasledovana skupinou od 35 do 55 let, kterycto 88 %, tedy 88
responderit. Dle mého nazoru tyto vysledky &&i o tom, Ze si &y na bydleni nebo
hypotéky sjednavaji spiSe mladsi lidé rkee chystaji mit¢i maji, dti a chgji bydlet ve
svem dond ¢i byt¢ a ztoho dvodu si zakladaji internetové bankovnictvi, aby ihoh
sledovat své finance.

Zbyla procenta jsou roztbna mezi ¥kovou skupinu 15 — 24 let a mezi skupinu 55 let a
vice, kterda ma nejmensi procentualni zastoupendime tedy, Zze zejména starSi lidé
nevyuzivaji internetové bankovnictvi a je pré tazké se této dabprizpisobit, proto je

dulezité vyuzivani kamennych poiek.

+ SLEDOVANOST INTERNETOVEHO BANKOVNICTVI
Na otazku, jakiasto sleduji uzivatelé stavebni g ¢i Gvéry pomoci internetového
bankovnictvi, jiz také zname odpal z databaze klieff kde se zobrazuji posledni
navstévy ctu klienta, a poté potac automaticky vyhodnocuje celkovou tpnérnou
navstvnost internetového bankovnictvitiflaseni klienta je v iméru jednou do résice.
Jednd se o pasivni internetové bankovnictvi, kddiesnt kontroluje stav svého sfemi ¢i
avérd, neni proto pdeba aby se klienttfilaSoval¢asto.

35



« DUVOD ZALOZENI INTERNETOVEHO BANKOVNICTVi
Prvni poloZzkou v dotazniku byla otédzka tykajici d&vodu zaloZeni internetového
bankovnictvi. Nejvice lidi se o vyhodach internétio® bankovnictvi dozdélo od
poradd@, nebo jim vyhody zaloZeni poradil znamy. Z intémese o internetovém
bankovnictvi doz¥délo jen 26 %, tedy 69 respondéntcoz je dle mého uvazeni maly
pocet, ktery by v dneSni déebmél dosahovat vysSihdisla a poukazuje tedy na Spatn
zvolenou marketingovou strategii. Nejm¢éprocent ziskaly noviny a dalSi jinéwbdy.

Z ¢ehoz vyplyva, Ze tigha reklama, tykajici se internetového bankovnigtvia astupu

Duvod zalozeni internetového
bankovnictvi

4% 5%

B Poradce

B Kamarad/znamy
Internet

B Noviny

B Nécojiného

Graf 2: Kdo gimél respondenta k zalozZeni internetového bankovnictvi

+  TRIDENI INFORMACI PODLE TYPU SPO RENI

Jedné se 0 mozZnost r&ihi financi, které klientovi bankyighazeji na det, a klient
si tyto finance mze roztidit do jakychsi obalek, podle toho na jaké igmd chce zrovna
tyto finance pouzit, tedy néglad na autci na bydleni. Myslim si, Ze je to zajimavy
napad, ktery ma svoje vyuZziti a podle odftivdotazanych respondénée moje hypotéza
potvrzuje. 189 responddéntodpovdélo kladre a tuto aplikaci by v internetovém
bankovnictvi uvitali a fide jim zajimava. Zdchto 189 respondeinbylo 117 respondeint
muzi a zbylych 72 respondenbyly Zeny. Jen dohromady 37 respondextpowedélo, Ze
by si tuto aplikaci negli. V navrhu ke zlepSeni se k této problematiciur a podrobdji
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jirozeberu. V pilozeném grafu mZzeme vidt, kolik responderiit s touto aplikaci souhlasi
a pro kolik z nich je naopak zbyte.

r

Vyuzili byste moznost roztridéeni
financi podle typu sporeni?

B Pocet respondentil

Ano
Spise ano

Nevim

Spise ne

Ne

0 20 40 60 80 100

Graf 3: Moznost roztidéni financi do jednotlivych oddeni podle typu speni

+ UVADENI NOVINEK A AKTUALIT INTERNETOVEHO

BANKOVNICTVi POMOCI FACEBOOKOVE STRANKY (I

BLOGU
Na otazku, zda by respondenti ocenili wdid novinek a aktualit tykajicich se
internetového bankovnictvi ,MojeLiSka“ pomoci facelkové stranky nebo blogu, byla
vcelku jednoznénd odpo¥d. Vice nez 90 % respondénby si géla uvadni novinek
pomoci facebookwi blogu, ke kterému maji snadnyigtup, navaivuji tyto stranky
mnohemcastji a nemusi se zdlouhawrihlaSovat do internetového bankovnictvi. Tato
otazka, spokn¢ s otazkou nasledujici, tykajici se u#ad piipominek a dotay dava
mnoho podnita k zamysleni se a k vypracovani navrhu pro zleppespagace a vyuZziti

internetového bankovnictvi.
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Uvadeéni novinek a aktualit
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Graf 4: Uvadini novinek a aktualit o internetovém bankovnictidgpfacebook a blog

« UVADENI PRIPOMINEK A DOTAZ U POMOCI FACEBOOKOVE
STRANKY CI BLOGU

Tato otdzka Uzce souvisi s otazkotedrhozi, kde by drtiva &Sina ocenila uvashi
novinek a aktualit na facebookti blogu. | vtéto otazce, zda by respondenti uvital
moznost uvaghi piipominek a dotak pomoci facebookové stranky nebo blogievazna
vétSina respondeifitby uvitala tuto moznost. Jen 8 % uZzivatelternetového bankovnictvi
uvedlo neutralni odp@d’, z toho vyvozuji, Ze je proéntato problematika nezajimava a
nechtli se giklonit ani na jednu stranu. Pouze 3,4 % zaSkrdgativni odpo¥d’, coz je
velice maly pdet, ztoho plynouci je fakt, Ze respondenti by réadadli dotazy a
piipominky fres facebookové stranky blog. ProCeskomoravskou stavebni sjtelnu to
muze byt zajimavy a vyhodny krok, budou tak bliz kaznikovi, ktery spiitelng

poskytne zptnou vazbu a proto budou moci Iépe odhadnout jeli@lpy a pani.

Uvadéni pripominek a dotazl
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Graf 5: Uvadéni pfipominek a dotazpomoci facebookové strankiblogu
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e« PROPOJENI INTERNET BANKINGU S B EZNYM ON-LINE
UCTEM

Propojeniinternet bankingu
"mojelLiska"” s béznym on-line uctem

B Pocet respondentl

Ano

Spise ano

Nevim

Spise ne

Ne

Graf 6: Propojeni internet bankingu 2mym on-line dtem

Z uvedené tabulky fZeme vyist, Ze odpodi byli prevazg vyrovnané, lehce
pievazovali zaporné odpédi. Osob® mi vyhodnoceni této otazkytimle zajimaveé,
protoZze si myslim, Ze propojenim s beznym on-lideemd by mohlo byt zajimavé. U
internetového bankovnictvi ,MojeLiSka“ se jedna pew pasivni bankovnictvi a proto by
slowenim gchto dvou produkt, nastalo zjednoduSeni sluzeb pro zakaznika a adlyyha
atraktivnosti, ktera by mohlariakat dalSi potencionalni zakazniky. Z vyslédk patrné,
Ze ne kazdy by tuto moznost vyuzil. T&®0 % respondefitby si toto spojeni néglo a
radSi by nechala tyto dvaty oddilené. 19,5 % respondénhema definovany priority, a
proto zvolili neutralni odpasd’.

+ DALSI INFORMACE O JINYCH PRODUKTECH CMSS NA
STRANKACH INTERNET BANKINGU
Respondenti z 63 % procent nemaji zajem o é&wmiadalSich informaci tykajicich se
dalich produkt CMSS. Tento stav fi¥e byt zgsoben vSudyfitomnou reklamou a
propagaci. MoZna i proto dljit uZivatelé internetového bankovnictvi mit svéasky bez
reklam a nabizeni dalSich prodiukPouze 31 respondéntivedlo, Ze si feje, aby se jim

zobrazovaly dalSi produkty sfielny, ke kterym seijklani dalSich 54 respondeénktei
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uvedli odpo¥d ,spiSe ano“. Vysledky vyhodnoceni této otazky aejgekvapuijici,

vzhledem k vSudyfitomné reklary a podpory prodeje.

Sledovani dalSich informaci o jinych
produktech v internetovém
bankovnictvi
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Graf 7: Sledovani dalSich informaci o jinych produktednternetovém bankovnictvi

+ ZASILANI SMS ZPRAV P RI PRIHLASENI PRO V ETSI
BEZPECNOST INTERNETOVEHO BANKOVNICTVI

Bezpe&nost je jednim z nefdezitéjSich aspekKt internetového bankovnictvi. V dotazniku
proto otazka na bez@most internetového bankovnictvi nedenchyket. Zabezpéeni hraje
zésadni roli i rozhodovéani zékaznika, jaké internetové bankdviicespektive u jakeé
banky¢i spaitelny, si zvoli. Otazka zafta, jestli by respondenti ocenili zasilani SMS zpra
pii ptihlaseni do ,MojiLisSky“, z dvodu WtSi bezpénosti. Vyhodnoceni bylo té#n
jednozné&né a potvrzuje vySe uvedena slova wleditosti zabezp®ni internetového
bankovnictvi. Jak fizeme vidt v prilozeném grafu, 185 respondértdpowdélo ,Ano” a
53 respondeifit,,SpiSe ano” coZini ténmet 90 % vSech dotazanych. Zbylych 10 % je se
stavajicim zabezgenim spokojeno a nevyZaduje zvySeni béapsti pomoci SMS kodu.
Dle mého nazoru, by se &da CMSS nad touto problematikou pozastavit a zlepsit

zabezpeeni internetového bankovnictvi, jak $ep klienti spditelny.
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SMS zpravy pro vétsi bezpecnost
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Graf 8: Oceréni SMS zpréav pro&tSi bezpénost internetového bankovnictvi

« DUVOD POSLEDNI NAVSTEVY POBOCKY CMSS
Prvni ze dvou polezenych otenych otazek byla, za jakyntglem respondenti naposledy
navstivili pobéku CMSS. Odpo¥di responderit obsahovali ve &3iné piipadi podobr
odpowdi. Respondenti navstivili pobku za @&elem Zizeni Gznych druli aweri a
stavebniho sgeni. Nekteri respondenti uvedli jakoustod Zivotni pojis&ni nebo pojidini
domécnosti. Dokonce se vyskytl muz acodovém ¥wku, ktery jako dvod navsivy
pobaky uvedl chii popovidat si s vySkolenym personalemigptny.

« DUVOD SJAKYM NEJCASTEJI UZIVATEL TELEFONUJE
PORADCI CMSS
Znéni druhé otekené otazky bylo, s jakym pozadavkem responderiiastsj telefonuje
poradciCMSS. Zde jiz byly odpodi raiznorodjsi, nefastji se viak opakovala odpé&y
~kvili potizim s internet bankingem* nebo také, Ze oesienti ne¥déli jak pouzit utitou
funkci v internet bankingu. Z vysledkiéto otazky, jsem dospk nadzoru, Ze by mozna
bylo vhodné pofemySlet nad vylepSenim stavajici nafw k internetovému

bankovnictvi a umistit ji na vidite#jsi misto.
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+ BYLO BY POHODLN EJSi RESIT TYTO POZADAVKY ON-LINE?
Posledni otdzka dotaznikovéhoiéat navazuje na dyiedchozi, otetené otadzky. Otazka
je poloZzena tak, aby zjistila, zda by uzivatel inetového bankovnictvi uvital moznost
ieSit tyto problémy on-line. Z vloZzeného grafuizeme vyist, ze 87 respondentby
takovou moznost dité uvitalo a 95 respondenby bylo po&Seno, kdyby takova moZnost
byla k dispozici. To znamena, Ze 68 % respongdnt tyto poZzadavky chio fesit online,

aniz by nemuseli poradce kontaktovatjia osobr ¢i po telefonu.

Reseni pozadavki on-line
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Graf 9: MozZnostreSeni poZzadavkon-line
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5.5 Doporuceni ke zlepseni

Ze zdroji poskytnutych a z naslednych vysléd#éotaznikového Sgtni, vzniklo mnoho
informaci, podle kterych fizeme zanalyzovat sdasny stav internetového bankovnictvi
Ceskomoravské stavebni sjtelny, a. s. Internetové bankovnictvCMSS je

z marketingového pohledu na dobré Urovni, avSaktprgro zlepSeni tité nabizi.

Vytknul bych gedevSim Spatnou informovanost kligrt moznosti #izeni internetového
bankovnictvi ke svému stavebnimu #&pd. Je dlezité, aby se klient o této moznosti
dozwdél, a’ uz od svého poradceéizakladani spienici ztizovani U¥ru, nebo z banneru
¢i tickeru na internetovych strankachieRazna wtSina respondetit by ocenila moznost
roztridéni financi do pislusnych kolonek (obalek) podle typu vyuZziti fisanTato moznost
vyuziti aplikace v internetovém bankovnictvi se Zog velice atraktivni. Takovato
netradéni aplikace by mohlaipakat vice klient a internetové bankovnictvi by si mohli
zalozit i Klienti, ktéi o internetové bankovnictvi nejevili do této clevigiliSny zajem.
DalSim moznym zlepSenim, které by podle dotaznikov@iizkumu respondenti ocenili,
je uvacni aktualit, novinek, dotdza gipominek zejménaips facebookové stranky
blog. Tato forma zvejinovani novinek a aktualit, je zajimava i z marketivgho pohledu.
Spdaitelna bude mit kvalitni zinou vazbu od uzZivatélfacebooku a také dobrou podporu
prodeje, protoZze pokudkkdo pida komenté na facebookové strance, zobrazi se to jeho
.prateiim“ a ,pratelim pratel“, coz je v dnesni deétvelice dobry systémi&ni informaci.
DalSim dilezitym aspektem internetového bankovnictvi je zakgeni bankovnictvi fed
narusSiteli. Z dotaznikového $ehi jas® vyplyva, Ze pro uZivatele internetového
bankovnictvi je toto kritérium jedno z néjdzit¢jSich a n¢la by se mu tedy dnovat
dostaténa pozornost. Wité bych doportil zavést uzivani SMS kédu, ktery uzivatel
obdrzi, bude-li se chtitifhlasit na swuj Ucet. Jedna se o kvalitni ochranteg hackery a
narusSiteli a zarove se jedna o iidanou hodnotu pro zakaznika, ktery budeey, Ze je
jeho et jeSt bezpe&néjSi nez dive.

Zajimavym dopikem by také mohla byt moZnost propojeni i$gibo internetového
bankovnictvi s BZnym (Etem banky. Ne kazdy by takovouto moZznost uvita,\ate nez
polovina respondetituvedla, Ze by takovouto moznost uvitali a tofi@gmensim dvod

k zamy3leni se nad touto problematikou. Dal3i naminproCMSS by mohlo byt uvedeni
vice informaci o jinych produktech, nejen o intéovém bankovnictvi, na strankach
internet bankingu. ¥Sina respondefitsice odpow¥déla na tuto otdzku zapofra nepeje si
uvactni dalSich informaci o produktech na jejickitach, avSak v dneSni dblksme

reklamou a marketingem doslova obklopeni a myslimze by byla chyba takovéto
43



prilezitosti nevyuzit a neumistit na tyto stranky ey, ¢i jiné typy reklamy. Poslednim
navrhem na zlepSeni, by mohlo bgEeni pozadavkon-line, nejlépe kladeni dotaprimo

do kolonky na ttu internetového bankovnictvi, sjitelna by tak dopodrobna znala klienta
a wdéla by co od 8 ocekavat. Klient by zde vznaSel dotazy a pozadavkyskoleni

specialisté by se klientovi snazili nejvySSi mipmmoct a vyjit vdic.
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Zaveér

Cilem prace bylo teoreticky zpracovat charaktdustimarketingu a internetového
bankovnictvi, tyto d¥ témata jsem ve své préci popsal nezavisle ng sblarakterizoval
jsem, jak funguji a popsal jsem vyhody a nevyhaotgrnetového bankovnictvi spoie

s jeho bezpmosti. Poté jsem se&gsunul ke konkrétfjSimu tématu a v praci jsem propoijil
internetové bankovnictvi s marketingem, zjistilnggak se da internetové bankovnictvi
marketingo¥ vyuZzivat, aby bylo inosem pro firmu. Najklad jsem popsal upselling a
crossmarketing, coZ jsou marketingové nastrojeréktse daji pouzit ve vztahu
k internetovému bankovnictvi. Internetové bankotxicje v dneSni dob hlavnim
nastrojem bank, proto by d@a banka z hlediska internetového bankovnictvi dkiek

s konkurenci, ne-li zdkaznikovi nabidnoutidpnou hodnotu. tlana hodnota e mit
hodre forem, napiklad spravnd komunikace s klientetti,nizSi cena, ale i jednoduché
ovladani a fijemny vzhled psobi i rozhodovani zakaznika. Déle v praci popisuji, gk
se ntlo nadale internetové bankovnictvi vyvijet d@idavam také vlastni pohled na
budoucnost internetového bankovnictvi.

V druhé¢ésti prace popisuji firmu obeéra sousiedim se na empiricky vyzkum. Otazky
byly poloZzeny tak, aby byly v souladu s teoreticktasti a zarove mi potvrdily ci
vyvratily vyzkumné otazky tykajici se internetovéhmankovnictvi a marketingu.
Z vyzkumnych otazek jsme zjistili, Zze pro klientpostelny je nejdilezit¢jSi kritérium
bezpénost a zarove je pro ¥ nejsnadgjSi zjifovani informaci z facebookovych
stranek. Klient také chce znat novinky a aktudijtiyajici se internetového bankovnictvi,
proto je dilezité tyto informace klientovi vhodnou formouteplat. Jak jsem jiz uvedl u
doporieni ke zlepSeni, klienti by si takéap nadstandartni sluzbu, kterouibe byt pra¥
zminované roztidéni financi do jednotlivych kolonek. Dotaznikovéigei mi poskytlo
dostatek informaci k vyhodnocerthto vyzkumnych otdzek a zardgvgem mohl napsat
doporieni ke zlepSeni.

Na zaklad poznatki z teoretické i analytick&asti, jsem doSel k zé&wu, Ze by se
Ceskomoravska stavebni sjtelna nEla vice ¥novat klientovi, v internetovém
bankovnictvi by mohla pouzit prvky crossmarketirgupsellingu, a také by dla vice
pouzivat facebookové stranky a blog k propagaeri@toveho bankovnictvi a komunikaci

s klientem gi potencialnim budoucim klientem.
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Pi#iloha 1 Printscreen internetového bankovnicfiSS

Technicka podpora
E 800 700705
-—
-

- > JiT NA CMSS.CZ

v /\
]
o —— gl Predt hozi (spéiné phhiadeni probihlo: 3. 1. 2014 09:14:32

Na téchto zakladech miete stavit Do automatick eni- 14minut 55sekund

moijelLiska . R e
R ﬂ Obraty na Uétu v roce 2014 ke dni 3. 11,7y v conest

Uvodni strana 2014
Majitel GEtu Tnim o=
Aktuality ; Vas financni poradce
’ Cislo Gétu 1740 620-4-02 B
Kontakni informace Typ tiEty Vikladovy tiet
= Aldivni Litet ANO
> Zménitheslo \iipis ke sinden - Telefon Eéd 708 794, 495 425
= 7

» Zménit kontakini udaje Obraty vroce 2013 Nezatétované obraly Detail GEtu  E-mail: :

> Seznam pojml

Napovéda

Nazev operace Cislo protiicu KS Vs  s§
Datum zauétovani Nazev protioétu Zpriva
pievod zustatku 205 694,80 KC
1.1.2014 Poplatek za vedeni Gty -330,00 KE
112014
19.4.2014 Pfipsani statni podpory 2000,00 Ké
2242014 Statni podpora za rok 2013
koneény ziistatek 207 364,80 K&

Nova aktualitka

Skvéla akee

Informace zde obsaZené nejsou nabidkou (navrhem na uzavieni smlouvy) ani vefejnym pfislibem EMSS. K ziskani a vyuZiti uvedenych produkti a sluZeb je theba uzaviits
CMSS smiouvu a spinit podminky uvedené ve smiouvé. CMSS neni povinna smlouvu uzavfit Vice na www.cmss.cz R
2014 ®CMSS

Priloha 2 Dotaznik k pizkumu vyuziti internetového bankovnictvi z markgtaeho
pohledu

1. Jakcasto sledujete své stavebnipu¢i Uvéry pomoci internetového
bankovnictvi ,MojeLiSka“?
- Kazdy den
- Nékolikrat tydrg
- Jednou tyd&
- Nékolikrat mesicné
- Jednou nssicné
- Jednou za dva &sice
- Jednou za roku
- Jednou roné
2. Uvitali byste v internetovém bankovnictvi ridgeni financi do jednotlivych

odctleni podle typu sp@ni (do tzv. obalek)?

- ano
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SpiSe ano
Nevim
SpisSe ne

ne

. Ocenili byste uvaghi novinek a aktualit tykajicich se IB ,MojeLiSkpbmoci

facebookové strank§i blogu?

ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne

ne

. Uvitali byste moznost uvédi piipominek a dotazdo blogu, na facebookové

stranky,¢i do ,MojiLiSky“?

ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne

ne

. Co vas pivedlo k tomu, zaloZit si internetové bankovnigiviojeLiSka“?

Poradce

Kamarad / Znamy

Dozwdél jsem se o tom na internetu
Z novin

Né&co jiného

. Libilo by se Vam propojeni internet bankingu ,Mojgka“ s EZznym on-line

uctem?

ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne
Ne

. Ocenili byste dal3i informace o jinych produkt€t¥SS na strankach internet

bankingu?

Ano
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- Spise ano
- Nevim
- SpisSe ne
- ne

8. Ocenili byste zasilani SMS zpréki prihlaseni do ,MojiLiSky" z divodu &tSi
bezpé&nosti?
- Ano
- SpisSe ano
- Nevim
- Spise ne
- ne

9. Zajakym &elem jste naposledy navstivili pako CMSS?

11.Bylo by pro vas pohodHjsi feSit tyto poZzadavky on-line?
- Ano
- Spise ano
- Nevim
- SpisSe ne

- ne

52



Evidence vypijéek

Prohlaseni:

Davam svoleni kjcovani této bakal&ké prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto pra¢adre citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jmeénoigmpeni
V Prazedne ..................... POAPIS: ..vvivie e,
Jméno Katedra / Pracovisé Datum Podpis
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