JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikéani

Bakalarska prace

Marketingovy mix vV on-line bankovnictvi

Vedouci bakalatské prace Autor

Vedouci prace: Ing. Viktor Vojtko, Ph.D. Petra Stamberkova

2013






Prohlasuji, ze jsem svoji bakalafskou praci na téma ,Marketingovy mix v on-line
bankovnictvi® vypracovala samostatn¢, poznatky jsem ¢erpala z dostupnych pramenti

uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s § 47 zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvetejnénim své bakalafské, a to - v nezkradcené podobé&/v pravé vzniklé vypusténim
vyznacenych ¢&asti archivovanych Ekonomickou fakultou - elektronickou cestou ve
vefejné piistupné ¢asti databaze STAG provozované Jihogeskou univerzitou v Ceskych
Bud¢&jovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského
prava k odevzdanému textu této kvalifikani prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sh.
zvefejnény posudky Skolitele a oponentl prace 1 zdznam o prubchu a vysledku obhajoby
kvalifikaéni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni prace
s databdzi kvalifikaénich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem

vysokoskolskych kvalifika¢nich praci a systémem na odhalovani plagiati.

V Téabote, dne 5.4.2013

Stamberkova Petra



Podékovani

Na tomto misté bych rada podékovala vedoucimu prace, Ing. Viktoru Vojtkovi, Ph.D.
za cenné piipominky a odborné rady, kterymi pfispél K vypracovani této bakalaiské

prace.

Velké podekovani patii 1 mé rodin€, ktera mé podpofila a umoznila studium.



T UVOD ...ttt bbbttt b bbbt e bt e bt et e et neenne s 3
2 LITERARNI RESERSE ........oooiiiiiiiniiniieissesseisssss s sssseend 4
2.1 VYVOI BANKOVNICT V. ..eiutiiiiiiiieiiiiisie et 4
2.1.1 Pojeti @ vymezeni DanKy ..........ccooveiiiiiiiinieiiiee e 4
2.1.2 Elektronicky platebni STYK .......cccveiiiiiiiiiiiiiieiiiecnie e 5
2.1.3 PTAVIT TPTAVA .eovviiiiiiie ettt e b e e nnea e 6
2.2 PRIME BANKOVNICTVI .ttt 6
2.2.1 Druhy pfimého bankovniCtVi........cccueiiiiiiiiiiiiceec s 7
2.2.1.1 GSM BaNKING ..c.veeviiieiiiecie ettt sta et sna e ans 7
2.2.1.2 Telebanking ( = Phonebanking)..........cccccvoviiieiiiiiiiece e 8
2.2.L.3WAP BanKiNg ......coeiuiiiiiiiiiieieee s 9
2.2.1.4 HOME BANKING ....veviiiiiiiccieseeee e 9
2.2.1.5 INternetbanking ........ccooveiiiiiiiese e s 9

2.3 MARKETING ...ei ettt e e ettt e e e ettt e e e sttt et e e e tb e e e s et e e e e e taa e e e e e abe e e e e sataeeeesnnseeeeeanaeeeeeannes 10
2.3.1 Marketing @ JEN0 TUNKCE ........cccooiiiiiiiie e 10
2.4 MARKETINGOVY MIX ...ttitiiuriitiesiiese s sieesse e bt sse e nne e sneenneenennnenneas 11
2.4 L PrOUUKL ...t 12
2.4.1.1 Zivotni cykIus produktll.........ccceveeveereerereieieiecessesesese s 14
2.4.2 CRINA ...t 14
2.4.3 DISIITDUCE ...ttt 16
2.4.3.1 DiStrIDUCHT CESLA ..oevvviiiieiiiiiieiiie ittt 17
2.4.3.2 PHimA diStribulng STt .......cccveiiieiiiiiieieee e 17
2.4.3.3 Nepfima distribucni Sit'........cccvveiiiiiiiiiiiiic e 17
2.4.4 Marketingova KOmMuUNIKaCE .........cccvririiriiiiieiiiiec e 18
2.4.5 REKIAMA ...t 18
2.4.6 POUPOIa PrOUEJE ..c.vveeee ettt et 19
2.4.7 Vztahy s vetejnosti (public 1elations) .........ccccveruerieieniieiie e 20
2.4.8 OSODNT PIOAE] .....vveireeieieii et 20
2.4.9 PHMY MATKETINE ....oveeiiiiiieiieciiees e 21
2.4.10 Fyzickd prtOMNOSE ......ccviiiiiiiiiiiiiicii e 22



B L CILE it et e e e arr —————— 23
IV \Y, [ =3 0] 5 TR 23
3.3 ST ANOVENI HYPOTEZ ..vuiieeetttetttttssieeetetessssassssesseessstssssseestesessssrsreestesessrnnnreeeses 24

4 ANALYZA A SYNTEZA POZNATKU Z VLASTNIHO ZKOUMANI.............. 24
4.1 CESKA SPORITELNA, A.S. = PROFIL SPOLECNOSTI .....vvevveeeeeeseseseseseseseseseseseseseseeeeen. 24
4.1.1 Strategi€ DANKY ....cc.eiiiieieee e 26
4.1.2 Produktove portfolio ......ccuueiiiiiiiiiiiiiicriie e 26

4.2 DOTAZNIKOVEHO SETRENT ...iittttutiiiieiietetstiiisieesteeesstinssseessesessssnssseesseessssnnsseeesses 29
4.2.1 Vysledek dotaznikoveho Setrent .........cocvvvirieriiiiiieic e 45

4.3 POROVNANI BANKOVNICH SPOLECNOST vttt et ettt e e e eeeteee e e e e e e eeeeenenaanaeeeees 46
4.4 CESKA SPORITELNA, A.S., CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A.S..ovevevevernnns 46
4.4.1 GSM Banking, mobilni bankovnictvi CS..........ccceeieerereeiereiieieeieeiesesenean, 46
4.4.2 Mobilni bankovinictvi CSOB ......veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeet e eeeeerereeaeeeens 48
SVLASTNI NAVRHY ....oooovoveeeeeeee oot e e e e e e et e et e e s et et ateeeseseseseeeeeseseseeeeseseeas 52
5.1 DOPORUCENI MARKETINGOVEHO MIXU....utuuuiiieeeeeeersrnnisseessesesssninseessesessmmneeeses 52
5.2 VYHODNOCENI HYPOTEZ ...citteettuteisieeeteteeetessseesteeesstasssesssesesstanssseesseesssnnnsaseeeses 54
27N Y4 01 2 SRRSO 55
SEZNAM LITER AT URY oottt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e nnnns 58
SEZNAM OBRAZIKU ..o eeeee e e e et oo s e teses s se e e ee e eee s eneeeennans 62
SEZNAM TABULEK ...ttt 62
SEZNAM PRILOH.........ooo oo e oo e e e e s et et e e e s es et e e eees et et etee e enereenens 62



1 UVOD

Chodit do banky piedstavuje pro vétSinu z nas ztratu Casu. VéEtSina klientt, ktefi maji
u banky ucet, vyuzivaji kanali piimého bankovnictvi a pro obsluhu svych financi voli
cestu, kterd je pro né nejjednodussi a nejrychlejsi. Za takovou cestu se da povazovat

internet, telefon nebo mobilni telefon.

Ve své bakalarské praci bych Vam rada priblizila pouziti marketingového mixu v online
bankovnictvi — GSM Banking. Cilem této prace je pfibliZit pojem 4P marketingového

mixu a analyzovat ho ve vybrané bance, kterou je Ceska spofitelna a.s.

V tvodu teoretické Casti strucné nastinim zakladni pojmy marketingu, marketingového
mixu a pojmy z oblasti bankovnictvi. Jednotlivé proménné marketingového mixu,
slouzi k uspokojovani potieb zakaznika, za jejichz pomoci vytvafi manazer vlastnosti

sluZeb, které jsou pro banku a zdkazniky tak dulezité.

V praktické ¢asti bude za pomoci dotazniku provedena analyza tykajici se obsluhy uctu
pomoci GSM Banking. Dotaznikové Setieni se bude vztahovat na, u nas nejoblibengjsi
banku, ktera ma dlouholetou tradici a diky svému velkému poctu klient se fadi mezi
banky nejvétsi, Ceskou spotitelnu. Takto ziskané vysledky budou v druhé poloving
praktické Casti zaméfeny na srovnani formou pozorovani sluzby Internetbanking mezi
Ceskou spotitelnou a sluzbou GSM Banking Ceskoslovenské obchodni banky, a.s., dale
jen CSOB. Kazdy klient ma riizné preference a pozadavky a je na ném, jaké preference
bank budou mit nejvétsi vahu v jejich vybéru. Faktorh, které tuto skutecnost ovliviiuji,
je hned nékolik, mezi ty nejzasadné&jsi patii jednotlivé proménné marketingového mixu

sluzeb, které nabizi banky k jejich uspokojeni.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Vyvoj bankovnictvi

Jako kazdy obor, tak i bankovnictvi ma dlouholetou tradici a vyvoj. Podle Cinkové
(2001) vznika bankovnictvi v Italii ve druhé poloviné 13. stoleti a jeho rozvoj velice
uzce souvisel s obchodem. Za nejstar$i vefejnou kontrolovanou uvérovou instituci na
svete je povazovana italska Banca Monte dei Paschi di Siena, zalozend méstskymi
ufady vroce 1472. V eskych zemich zacinaji plsobit prvni banky na pocatku 19.
stoleti. Z iniciativy &eské aristokracie byla vroce 1824 zalozena v Praze Ceska
spotitelna, v roce 1847 zacala piisobit filidlka rakouské National bank. Postupné se na

nas trh dostavala cela fada novych bankovnich domt.

Podle Mervarta (1998) zasadni zménu pro bankovni sektor pfineslo ziizeni centralni
banky. Pfiprava na zalozeni akciové cedulové banky byla pravé zakotvena zdkonem

¢. 347/1920 Sb., zménovym a doplnénym zakonem ¢&. 102/1925 Sb.

Bankovnictvi je relativné vyspélé a globalni odvétvi. Ve vSech zemich, i v téch
ekonomicky a politicky nejuzavienéjsich je stale vice a diraznéji ovliviiovano vnéjsimi

faktory.

Proto se i Poloucek (2006) ve své knize zminuje, ze banky maji stale ve vétsiné zemi
silné a vyznamné postaveni. I kdyz vliv bankovniho sektoru na ekonomiku, jeji
efektivnost, na alokaci kapitalu, hospodaisky rust a fadu dalSich faktorii je dlouha 1éta

pfedmétem intenzivniho vyzkumu.

Soucasny stav bankovnich a finan¢nich sluZzeb se velmi rychle méni. Proto miZeme
banku povaZovat z hlediska ekonomické teorie za zcela normalni podnik, kdy jeji
funkce, postaveni a celkovy vyznam v ekonomice statu maji fadu zvlastnich

charakteristickych ryst Stehlik a kol., (1998).

2.1.1 Pojeti a vymezeni banky

,»B&Zna a jednoducha definice bank vychazi z toho, ze banky jsou finan¢ni instituce,
které piipominaji depozita a poskytuji uvéry. Piesto se jedna na strané jedné o definici
velice zjednodusenou. Na druhou stranu velice vystizna, postihujici kliCové aktivity
bank. Vychézejici z ni obvykle také organy regulace a dohledu pfi rozhodovéni, zda

pfislusna instituce podléha bankovni regulaci.



Banky maji stale ve vétSin€ zemi velice vyznamné postaveni. I kdyz vliv bankovniho
sektoru na ekonomiku, jeji efektivnost, na alokaci kapitalu, hospodarsky riist a fadu
dalSich ekonomickych faktort je dlouhd Iéta predmétem intenzivniho vyzkumu, nazory
ekonomické teorie ani praxe na misto bank v ekonomickém systému nejsou zdaleka

jednoduché. ,, Cinkova (2001)

2.1.2 Elektronicky platebni styk

S néastupem techniky a jejim rozvojem vznikaly pozadavky na prendSeni informaci,
kterych stale piibyvalo. Podle Mace (2006) se postupné hledaly cesty azacaly se

vyuzivat dostupné prosttedky pro vzdalenou komunikaci.

Prvni velkou zménu zaznamenal telefon. Ten se vSak pro bankovnictvi nestal
nejspolehlivéj§im komunika¢nim prosttedkem. Pfi identifikaci klient pouzil pouze své
jméno nebo smluveny kod a az nasledna autentizace byla provedena za pomoci hesla.
Tento zplsob vSak nebyl do zna¢né miry ideélni, proto ptiSel na fadu fax. Ten pro své
zabezpeceni identifikace zacal pouZivat jméno a Cislo klienta, ¢islo uctu a pro
autentizaci kodové tabulky. Bohuzel technika nebyla nejdokonalejsi a tak obcas faxem
vytisténé piikazy nebyly Citelné a jako prvek zabezpeceni se zvolilo potvrzovani
telefonem. Tato moznost byla ptijemna, ale klient musel v chybnych piipadech ihned
reagovat pieposlanim transak¢nich tdaju kvuli reklamaci. Revoluéni zlom nastava

V pouzivani pocitaci, které umoznuji zpracovavat téméf vSechna data.

vvvvvv

mohou banky nabidnout klientim vétsi a pohodlné€jsi obsluhu svych ucth. Doslo
K rozsiteni komunikace s bankou 24 hodin denné a 7 dni v tydnu. Spektrum sluzeb se
vyrazné rozsifilo. K tomu, aby byla takova komunikace funkcni, musi byt zabezpeceno
propojovani uzivatelskych aplikaci s bankovnim systémem. V bance jsou instalovany
tzv. komunikaéni servery, prostiednictvim nichZ komunikace probiha. Z bankovniho

systému jsou do nich pfenasena data pro klienty.

Programy pro elektronickou komunikaci znamenani pro klienta 1 ur¢itou ochranu pred
chybami asnizuji riziko chybovosti. Elektronicky platebni styk prostiednictvim
pocitacu (elektronické bankovnictvi) je uren prevazné pro firmy a podnikatele s vy$§im
mnozstvim polozek na uctech. Pro skupinu fyzickych osob se jevi vyhodnd moznost

obsluhy prostiednictvim telefonu (telefonni bankovnictvi) “Mace (2006).



2.1.3 Pravni uprava

Vzhledem k prudkému naristu vyznamu elektronického (pfimého bankovnictvi)

a Vv ramci toho to platebniho styku je dana oblast predmétem upravy na trovni EU.

Za zakladni normy v tomto sméru lze povazovat Smérnici ¢. 2000/46/ES, o ptistupu
k ¢innosti instituci elektronickych penéz, jejim vykonu a dohledu nad touto ¢innosti.
Cilem této smérnice je zamezit nekontrolovatelné emise elektronickych penéz, zvysit
pravni jistotu klienta a prohloubit divéru vetejnosti k elektronickym platebnim

prostiedktim.

Zakladni uprava vztahii v oblasti platebniho styku je u néas upravena v zakon¢
¢. 124/2002/ Sb., o ptevodech penéznich prostfedkl, elektronickych platebnich
prostiedcich a platebnich systémech (zakon o platebnim styku), ktery implementuje do
naSeho pravniho fadu vysSe uvedené smérnice a do urcité miry reflektuje i zminéna

doporuceni.

2.2 Primé bankovnictvi

Pfimé bankovnictvi nebo online bankovnictvi je jedna z nejoblibenéjSich metod
obsluhy bankovnich ~ uctia  kontaktu  Kklienta s bankou pies webové rozhrani.
Vedle WAP Bankingu a telefonniho bankovnictvi je to jedna z metod piimého
bankovnictvi. Pomoci internetového bankovnictvi klient miiZze spravovat své bankovni
ucty, napiiklad zjistit aktualni zistatky, zadat jednorazovy nebo trvaly ptikaz k thradé
a podobng.

Z hlediska klienta je vyhodou rychly, levny a snadny pfistup k uctu (poplatky
byva mozné zadat i po ukonceni provozni doby pobocek bank), z hlediska banky uspora

pracovnikl na pfepazkach. Nevyhodou mohou v nékterych piipadech byt bezpecnostni

problémy, protoze informace a piikazy se piredavaji z ¢asto nedostate¢né zabezpecenych

pocitacu klientii pies bézné internetové pripojeni (www.wikipedia.cz).

Do internetového bankovnictvi se klient dostane velmi jednoduSe. Sta¢i mu, aby m¢l

bézny internetovy prohlize¢ a programy, které vyuZziva i pro jiné aplikace.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Bankovn%C3%AD_%C3%BA%C4%8Det
http://cs.wikipedia.org/wiki/Banka
http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=WAP_banking&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Telefonn%C3%AD_bankovnictv%C3%AD&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/P%C5%99%C3%ADm%C3%A9_bankovnictv%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/P%C5%99%C3%ADm%C3%A9_bankovnictv%C3%AD
http://www.wikipedia.c/

2.2.1 Druhy pfimého bankovnictvi
e GSM Banking

e Telebanking (= Phonebanking)
e WAP Banking
e Homebanking

e Internetbanking
2.2.1.1 GSM Banking

Zpisobi, jak ovladat bankovni ucet pomoci telefonu, je vice. V dnesni dobé je za
nejvyhodnéjs$i a nejrychlejsi obsluhu povazovan mobilni telefon, vedle oblibeného
internetového bankovnictvi, pouziti klasického hovoru s bankéfem (telebanking) ci

hlasovy automat (IVR). Komunikace s bankou muze byt realizovana n¢kolika cestami.

Zakladni podminka, kterd se vztahuje na poskytovani vSech produkti elektronického
bankovnictvi, se vyznacuje tim, mit u dané banky veden alespon jeden téet v K¢&. Pokud
bychom meéli definovat veSkeré podminky (jak obchodni tak technické) poskytovéani
elektronického bankovnictvi, popsali bychom nékolik stranek pouze zdkonnymi tdaji.

Pro znazornéni jsou uvedeny jen zdkladni podminky, pro klienta ty nejpodstatné;si.

Podminky pro GSM Banking:

mobilni telefon, podporujici aplikace (SIM Toolkit pfipadné WAP),

aktivované pfijimani a odesilani SMS zprav,

bankovni SIM karta libovolného mobilniho operatora v Ceské republice,

ucet vedeny u dané banky.

RozliSuji se 2 druhy tohoto typu bankovnictvi:

GSM SIM Toolkit — Tato sluzba je podminéna vlastnictvim SIM karty a telefonu
podporujici technologii SIM Toolkit. Do mobilniho telefonu se nahraje bankovni
aplikace, kterd se bude zobrazovat v menu telefonu. Ptistup do ni je chranén
bezpecnostnim PINem a aplikace je zaSifrovana. Proto pii ztraté telefonu bez znalosti
ptistupového PINu jsou tdaje v bezpeci. V aplikaci sta¢i nalézt pozadovanou polozku
a nasledné zjistit zlstatek uctu ¢i zadavat piikazy. O vybrané sluzbé je zaslana textova
zprava na zvoleny mobilni telefon nebo e-mail na piedem definovanou e-mailovou

adresu. Tuto sluzbu poskytuji v CR vsichni 3 mobilni operatofi.



GSM Banking — Veskera komunikace s bankou probihd prostfednictvim SMS zprav
bez nutnosti cokoliv do telefonu instalovat ¢i nahravat. Sluzba neni omezena typem
SIM karty a ani telefonem. Existujici zptsob zadavani ptikazi neni specialné jistény,
proto nekteré banky vydavaji k této sluzbé autentizacni kalkulator, ktery vygeneruje
kéd, bez kterého neni transakce platnd. Dal§im negativnim bodem této sluzby je slozita
manipulace — SMS je nutné psat v piesném stanoveném formatu. VSechny znaky musi
podléhat urcitému vzoru. Stac¢i sebemensi nepfesnost (napiiklad chybéjici mezera)

a ptikaz neni uznan.
Kolik stoji pohodli?

GSM Banking patii dnes mezi standardni zpisoby piistupy k bankovnimu tctu. Nic ale

neni zadarmo, a tak si 1 pohodli a dostupnost musime zaplatit.

Tabulka 1: Kolik stoji vedeni GSM Banking v CS, a.s.

Banka Néazev sluzby Cena ziizeni  Cena zruSeni cena vedeni/mési¢né
CS, a.s. GSM Banking  zdarma zdarma 25K¢/zdarma *
(Zdroj:www.csas.cz - vlastni Gprava) * pokud neni zahrnuta sluzba v balicku

2.2.1.2 Telebanking ( = Phonebanking)

Tato sluzba nabizi komunikaci mezi klientem a bankou prostfednictvim telefonu.
Klientovi je tak sluzba k dispozici neomezené 24 hodin denné€ po cely tyden. Po spojeni
s linkou telefonniho bankovnictvi se klient prokazuje identifikaénim ¢islem a PINem.
Spojeni je pro klienta bezplatné. Telebanking nabizi dvé verze. Tou prvni je klient
spojen s automatem a piikazy probihaji na zakladé pokynt hlasového systému. Lze tak
zjistit informace o produktech, aktudlni zlstatek i1 zaddvat piikazy k uhradé¢, inkasu
i trvalé prikazy. Ptistup si vSak vyzaduje telefon s tonovou volbou. Druha verze spociva
vV komunikaci piimo s bankéfem, ktery poskytuje stejné sluzby, jako bychom

komunikovali s finanénim poradcem piimo na piepazce v bance.

Pokud klient zavold mimo pracovni dobu, ktera se u jednotlivych bank lisi, je
automaticky pfesmérovan na hlasovy systém, ktery s nim pozadavky vytesi ve stejné

kvalité.



2.2.1.3 WAP Banking

WAP Banking nabizi stejné¢ jako sluzba telebanking komunikaci s bankou pomoci
mobilniho telefonu, ktery je vybaven technologii WAP (Wirless Application Protocol).
Tuto sluzbu jiz ovlada vétSina primémych telefonii. Po uspésné autorizaci je mozné
zadavat aktivni transakce, zjiStovat zastatek na uctu, kurz mény ¢i zfizovat terminované
vklady. WAP Banking obdoba internetového bankovnictvi. V dobé jeho vynalezeni
bylo mélo dosazitelnych telefoni s technologii WAP, a proto se WAP Banking v Ceské
Republice pfilis neujal. Pfedevsim diky nizké rychlosti pfenosu dat. V soucasné dob¢ si

klienti voli komfortnéjsi, rychlejsi a predevsim levnéjsi zptisoby pfimého bankovnictvi.
2.2.1.4 Home Banking

Sluzba spociva v komunikaci, ktera je vedena mezi bankou a klientem pies pocita¢
ptipojeny k internetu. K uzivani nestac¢i pouze internetového pocitace, ale je nutné mit
nainstalovany specialni software dané banky. V tom je klicovy rozdil mezi sluzbou
Internetbanking, kde instalace neni nutna. K chodu sluzby posta¢i pouze internetové
ptfipojeni. Home Banking je zvelké casti vyuzivan firmami, které kompatibilitu
s ekonomickym a ucetnim softwarem, ktery pro svou béznou praci pouzivaji, vyuziji.
Data, kterd je potieba zpracovat, 1ze do banky pfevadét neomezené po 24 hodin denné,
k jejich vyfizeni vSak dojde az v pracovni dobé banky. Za nevyhodu sluzby lze
povazovat skuteCnost, ze Homebanking Ize pouzit pouze na pocitaci, kde je

nainstalovany pottebny software
2.2.1.5 Internetbanking

Internetbanking je nejrozsifenéjsi zpisob pfimého bankovnictvi. Spojeni mezi klientem
a bankou probiha prostiednictvim pocitace piipojené¢ho k internetu Internetbanking,
neboli internetové bankovnictvi (IB). Nezalezi u jakého pocitace a kde na svété klient
banky sedi. Do internetového prohliZzeCe staci zadat adresu své banky. Vyplnit
pfihlaSovaci tidaje a nic nebrani provadét rizné operace na svém uctu. Veskeré aktivni
operace je nutno dale potvrdit. ZplUsob autorizace se u jednotlivych bank lisi.
Internetové bankovnictvi se rozliSuje na neplnohodnotné a plnohodnotné, podle

vazanosti na urCity konkrétni pocitac.

Podle vézanosti na konkrétni pocita¢ rozliSujeme internetové bankovnictvi na
plnohodnotné a neplnohodnotné. Plnohodnotné IB neni vdzano na konkrétni pocitac,

tudiz je mozné pouzivat sluzbu z jakéhokoli pocitace. Pfes jeho zabezpeceni, které je na



vysoké urovni, maji néktefi lidé obavu tento typ pfimého bankovnictvi pouzivat.
Uptednostiiuji radéji osobni navstévu a veskeré operace vyfizuji na pobocky. Jde
prevazné o skupinu klientd starsi generace, ktefi pocita¢ nevlastni nebo se pfijeti novych

technologii brani.

V ptipadé neplnohodnotného IB si klient nainstaluje do svého pocitace specidlni
software, ktery obdrzi od banky. Je tedy vazano na jeden konkrétni pocita¢. Jednim
z typickych piikladt obsluhy je Homebanking. Zabezpeceni transakci probiha pies

digitalni podpisy a certifikaty, které si generuje sdm program.

2.3 Marketing

V literatufe lze najit nespocetné definic, které by ndm danou problematiku mohly
Kotlera, ktery uvadi ,,Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby nabidky a smény produktii to, co potiebuji

a zadaji*“ Kotler (2001, str. 24).

Autorizovany institut marketingu pouziva nasledujici definici: ,,marketing je
manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani, pfijimani a uspokojovani

pozadavki zédkazniki zpasobem, pii kterém vznika zisk.*

Je to obecny a elegantni popis vyznamu pojmu marketing. Tato definice popisuje vlastni
proces, aviak nevysvétluje cely vyznam “marketingového kréda“. Rika, ze marketing je
samostatny proces, ktery pisobi izolované od zbytku organizace. Mizeme ho jisté

chépat jako dv¢ oblasti.

e Marketing jako postoj podnikatelské spole¢nosti, filozofie a mravni poslani-
soucast spolec¢né sdilenych hodnot firmy.

e Marketing jako funkce- soustava ¢innosti.

2.3.1 Marketing a jeho funkce

Téchto par vét se zaméfuje zejména na marketingovou cCinnost, kterou se zabyvaji
marketingové orientované firmy. Vychdzi se nyni z ptedpokladu, Ze firmy chapou
vyznam marketingové koncepce, a ze byla piijata nezbytnad opatieni na zdokonaleni

orientace firmy na zakazniky, trhy a spotiebitele.
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Je potiebné si uvédomit, Ze firma mize byt trzné orientovana i piesto, Ze ma pouze
velmi malé marketingové oddéleni nebo nema viubec zadné. Podle Majaro(1996) je
opak rovnéz mozny. Firma muze mit celou plejadu marketingovych aktivit, a piesto

neuspéje ve svém usili priblizit se ke svym zakaznikiim.

Uspokojovani zdkaznikii znamena, Ze se musime zabyvat fadou zakladnich a vedlejSich

slozek:

e Produktem,

e (Cenou,

e distribu¢nim mistem- stanovistém, kde se bude vyrobek prodavat,

e marketingovou komunikaci — systémem oslovovani zakaznikli, kterym je
seznamujeme s vyrobkem, jeho vlastnostmi a vyhodami, s umisténim prodejny.

Musi rovnéz posilovat divéru zakaznika po uskutecnéni prodeje.
2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zédkladnim pojmem marketingového procesu a patii mezi klicové
pojmy marketingu. Velmi dobie jej chape vétSina pracovnikii moderniho marketingu
v fad¢é odvétvi, zejména v téch, ve kterych se produkuji vyrobky materialni povahy.
Bylo by proto velice jednoduché vychazet z predpokladu, Zze o ném vétSina manazert

slySela, a ze jej pouziva.

Smutnou pravdou vSak velmi Casto je, Ze pfesny vyznam a obsah tohoto pojmu
a principil s nim spojenych neni plné pochopen lidmi, ktefi jej pouZivaji a ¢asto o ném
diskutuji. Rada manaZerd jej povaZuje za pouhy teoreticky model, ktery pomaha pfi
pochopeni spektra Cinnosti obsazenych v ukolech marketingu. V tadé ptipadi je
povazovan za pouhou pomicku k vysvétlovani skutecnosti, Ze marketing je trochu Sirsi

pojem nez prodej nebo marketingova komunikace.

Jak jiz bylo uvedeno dfive, marketingovy mix piedstavuje soubor ukolid a dil¢ich
opatteni, které v konecném disledku poméhaji uspokojit pozadavky zédkaznika takovym
zpusobem, ktery umoziuje firmeé dosahnout svych cili optimalni cestou. Rafinovanosti
tohoto pojmu je, ze rizné firmy ve stejném oboru podnikaji a mohou si vybrat rizné
marketingové mixy. Ve skutecnosti jsou to prave tyto rozdily, které mohou jedné firme

poskytnout konkuren¢ni vyhody nad jejimi konkurenty.
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Teorie opirajici se o koncepci ¢tyf P fika: Snazime-li se vyrobit spravny vyrobek za
spravnou cenu se spravnou marketingovou komunikaci na spravném misté, bude
marketingovy program ucinny a uspéSny. Je vSak tfeba si uvédomit, ze kazdé ze 4P

muzeme dale délit na fadu dil¢ich komponenti (viz tabulka 2).

Tabulka 2: Déleni marketingového mixu

Vyrobek Cena Distributni misto N iarketingova
komunikace
Znacka Uvérové podminky Distribucni cesty Reklama
Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Public relations a
Podminky Slevy Pieprava o
publicita
Sluzby Splatky Dodavky Osobni prode;j
Vzhled Provize Zasady
Zaruky Celkové naklady Celni podminky

Zdroj: Majoro ,1996

Model 4P ziskal oblibu nejen pro svou jednoduchost, ale i pro svou eleganci. Podle
Kolektivu VSE (1999) bylo jednoduchosti dosazeno na tkor obecné platnosti.
Marketingovy mix tvoii souhrn vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku k jeho
podstatnému okoli, tzv. zakaznikiim, dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim

organizacim prostfednikiim atd.

2.4.1 Produkt

Ve svych tivahach a knihach se Kotler (2000) domniva, ze zakladem kazdého podnikani
je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout toho, aby produkty ¢i nabidky
odlisil od ostatnich a zlepsil zptisobem, ktery piiméje cilovy trh, aby je preferoval

a dokonce za né platil 1 vyssi cenu.

Obecné vzato pracovnici marketingu chapou, Ze jejich tkolem je vytvofit relevantni

a ztetelnou diferenciaci. Zékladem takové diferenciace mohou byt:

e Fyzické rozdily (napf. vlastnosti, vykon, pfizptsobitelnost, trvanlivost,
spolehlivost, design, styling, baleni),
e rozdily v dostupnosti (napf. zbozi, které je dostupné v prodejnach, a zbozi,

které 1ze objednat telefonicky, postou, faxem ¢i ptes internet),
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e rozdily v servisu (napt. v dodavce, instalaci, zaskoleni, konzultacnich sluzbach,
udrzbé a opravach),
e cenoveé rozdily,

e rozdily image (napf. symboly atmosféra, pofadané akce, média).

Dvéma efektivnimi fyzickymi diferenciacnimi faktory jsou vlastnosti a design. Nové
vlastnosti jsou rychlym a viditelnym zptisobem, jak prokazat vétsi ptfinos produktu;
navic je mnohé nové vlastnosti mozno zabezpecit patentovou ochranu. Design muze
viditelné odlisit produkt ¢i jeho baleni. I kdyz né€jaky konkurent mize byt schopen tento

design okopirovat.

Kazda uspésna diferenciace obvykle pritdhne imitatory. Kdyz imitatofi uvedou na trh
své verze produktu, Casto za niz8i cenu, ocitd se inovator pod tlakem. Musi si pak vybrat

ze tf1 variant:

e snizit cenu, aby si udrzel trzni podil a smifit se s niz§imi zisky,
e nechat cenu na stejné trovni a ztratit ¢ast trzniho podilu a ziska,

e najit novy zaklad pro diferenciaci produktu a zachovat souc¢asnou cenu.

Z uvedenych tfi moZznosti ta tfeti skytd nejvétsi nadéji na maximalizaci dlouhodobé
ziskovosti. Vyzaduje, aby si firma uvédomila, Zze se nemilZe spoléhat na svou

momentalni vyhodu na trhu.

Nadéje na nalezeni jedné ,,dlouhodobé a udrzitelné vyhody“ na hyper konkurenénim

trhu je vétSinou nerealizovatelnym snem.
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2.4.1.1 Zivotni cyklus produktu
»Irzni Zivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen se na

trhu udrzet a byt prodavan za prijatelnych marketingovych podminek* Kotler (2000).

Obrazek €. 1 : Prab¢h zivotniho cyklu produktu

Prodej a zisk

A
Zavedeni Rist Zralost Upadek
/ Prodej
N
Zisk
Cas

Zdroj: Foret, M. et al.: Marketing — zaklady a principy, str. 96

Bankovni produkty jsou v dne$ni dobé velmi specifické produkty, které slouzi
k uspokojeni potieb a ptani zakaznikt. Klient ma proto neomezenou moznost nalézt

prave tu variantu produktu, kterd mu pln€ vyhovuje.

2.4.2 Cena

Predchozi tii slozky marketingového mixu se od ceny podle Kotlera (2000) 1isi tim, ze
neprodukuji pfijmy, ale vytvaieji naklady. Podniky se v dusledku toho usilovné snazi
zdvihat své ceny tak vysoko, jak to umozZiuje jejich Uroven diferenciace. Zaroven si
firmy uvédomuji, ze musi zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou
vysi piijml (cena krat objem prodeje), jejimz vysledkem jsou po odecteni ndklada

nejvyssi zisky.

Pii tvorbé svych cen mnohé podniky k odhadovanym ndkladim piipocitavaji
,,OBCHODNI ROZPETI“. Této praxi se ika nidkladova tvorba cen. Chytii pracovnici
marketingu daji sviij produkt do jednoho bali¢ku s dal$imi pfinosy a stanoveni cenu za

celkovou nabidku. Mohou také nabizet balicky rizného slozeni a dévat tak zakaznikovi
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moznost volby. Tim vyvstava otdzka, kterou se zabyvaji vSichni autofi marketingového
mixu a to, ze cena je silnym nastrojem, jelikoz nizkou cenou muzeme i zniCit
konkurenci. Cena ma bezesporu velky vliv na rozhodovani zakaznika. Podle Bouckové
a kol.,(2003) je cena zakladnim, ale i problematickym elementem marketingového

mixu.

Pravé cena je pro nas kliCovym a do zna¢né miry i urujicim meétitkem, kdy se Casto
rozhodujeme pro koupi pravé na zdkladé ceny. Vyse ceny pfili§ neovlivituje nakup
zbozi denni spotieby. Pii koupi zbozi, které nespada do kategorie denni spotieby jev
zékaznik postaven pted rozhodnuti, zda upiednostnit kvalitu nebo cenu. Idedlni je tak
tikajic ,,kvalita za rozumnou cenu®. Vétsina lidi se snazi véci poridit vyhodné, ovSem co
je vyhodné, je dosti diskutabilni. Pro kazdého jsou parametry vyhodnosti trochu jiné.
Nékdo uptednostiiuje kvalitu a nékdo cenu Kotler (2000). Dostavame Se K otazce, co je

rozumnd cena. Je skute¢né vzdy nejlepsi varianta, kdy cena je velmi nizka?

Cena dava signal smérem k zdkaznikovi o tom, jakou sluZzbu pravdépodobné obdrzi.
a kol.(2003). V bankovnictvi je zvI4$té cena velmi dileZitym faktorem pii rozhodovani

klienta a je i zdrojem nékterych zmén a tlakl na trhu. Vétsinou byva jednim z hlavnich

kritérii pfi vybéru financni instituce, ale ne vzdy rozhodujici.

Mohou nastat i situace, kdy klient vyuziva jednu banku jako zakladni ustav, kde
provadi své hlavni operace, ale zaroven provadi dalsi operace v bankach, které nabize;ji
lep$i podminky, proto banky pfistupuji k prosazovani tzv. klientského pfistupu.
Vytvateji takové podminky pro své stalé zakazniky, aby neméli diivod ménit svou
banku. Z dtvodu velkého poctu konkurentt je také nutné peclivé sledovat ceny sluzeb

konkurence a zaroven znat i kvalitu konkuren¢nich produktt Stehlik a kol., (1998).

Pro stanoveni ceny bankovniho produktu ¢i sluzby existuje mnoho vlivi, které musi
banka v ramci své cenové politiky vzit v avahu. Cena je ovlivnéna hlavné postavenim

samotné nabidky a poptavky.
Podle Payna (1996) je ovlivnéna, ale i riznymi faktory, jako jsou:
e umisténi sluzby,

e bankovni cile,
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e povaha konkurence,

e zivotni cyklus produktu ¢i sluzby,
e kapacitni sluzby,

e pruznost poptavky,

e struktura nakladg,

e spolecné zdroje,

e prevladajici ekonomické podminky.

V bankovnim sektoru je cena Casto povazovéana za velmi dilezitou. Zakaznici ji Casto
velice citlivé vnimaji a poméiuji ji napt. s vySkou urokové sazby, kterou jim banka
poskytuje. Proto by mély byt ceny bankovnich produktd nastaveny tak, aby finan¢ni

instituce dokdzaly cile v rdmci své cenové politiky splnit.

2.4.3 Distribuce

V pojeti Foret, Prochazka, Urbanek (2005) se pohybu produktti z mista jejich vzniku do
mista jejich kone¢né spotieby nebo opakovaného uzivani oznacuje terminem distribuce.

V marketingovém pojeti patii k zdkladnim vlastnostem distribuce nésledujici procesy.

1. Fyzickéd distribuce, kterd v sobé zahrnuje pfepravu zbozi, jeho skladovani
afizeni zasob takovym zplsobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit
pozadavky poptavky.

2. Zména vlastnickych vztahii, kdy sména umoziuje kupujicim uZzivat predméty

a sluzby, které potiebuji anebo chtéji mit.

Dobrovolné a podplrné cinnosti, k nimZ patii naptiklad organizace marketingového
vyzkumu, zajiStovani propagace zboZzi, poradenskda cinnost, poskytovani uvérd,

pojistovani prepravovanych produktt atd.

Distribuce je velmi dulezity néstroj marketingového mixu, nebot’ jeji pomoci jsou
bankovni produkty umistovany na trh, jsou prezentovany tak, aby mohly byt prodany
a zakoupeny. Jejimi vné&jSimi znaky se snazi rozlisit jednu banku od druhé. Proto
distribuce hraje vyznamnou roli pfi vybéru banky, kdyz vSechny maji téméf stejné
produkty, ceny a komunikaéni mix. Pokud si klient vybral banku pro profesionalitu
a vstficnost, tak dalSim kritériem jsou vyhody distribucni cesty, napf. volba pobocky

Vv blizkosti zamé&stnani nebo bydlisteé (Stehlik a kol., 1998).
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2.4.3.1 Distribu¢ni cesta

,Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vsech cinnosti jednotlivcii a firem, kteri se
ucastni procesu transferu produktii z mista jejich vzniku do mista jejich konecné

spotreby nebo uziti.*
2.4.3.2 Prima distribucni sit

Piima distribucni sit’ je tou nejjednodussi formou distribuce, pii niz vyrobce prodava

své zbozi pfimo kone¢nym spotiebitelim.

2.4.3.3 Neprima distribu¢ni sit

Pti nepifimé distribuci vstupuje mezi vyrobce a kone¢ného spotiebitele jeden nebo vice
mezi¢lankl. Nedochdzi tedy k bezprosttednimu kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym

uzivatelem.

Neptima distribu¢ni sit’ mize mit jednu, dvé, tfi a mnohdy i vice urovni:
o Jednourovinova distribu¢ni cesta se sklada z vyrobce, jednoho zprostiedkovatele
a kone¢ného spotiebitele.
e Dvouurovitova cesta zahrnuje vyrobce, dva zprostfedkovatele a konecného
spotiebitele
o T¥i a viceuroviiové distribucni cesty pak v sobé zahrnuji jesté dalsi meziclanky,

jimiz mohou byt naptiklad velkoobchody, agenti, sklady, zpracovatelé atd.

Diky velkému rozvoji v informacnich a v komunikacnich technologiich vznikd mnoho
novych distribu¢nich kanald. Mezi hlavni distribu¢ni kandly pouzivajici moderni

technologii jsou:

e bankomaty (ATM) — vydavaji drzitelim karet hotovost, dale umoziuje zjisténi
kone¢ného disponibilniho zistatku na Gétu, platbam za sluzby apod.,

e videotext — zprosttedkovava komunikaci pomoci terminalu mezi poskytovatelem
sluzeb a klientem, ma ale fadu nevyhod, jako napt. pomala komunikace, vysoké
komunikaéni néklady a obtizny pfistup,

e automatizovany systém plateb (EPOS) — propojuje banky s klientem pomoci
pocitace a modemu,

e clektronicky bankovni systém — slouzi k pfimé komunikaci klienta s bankou

pomoci pocitac¢e nebo mobilniho telefonu napt. Phonebanking, Homebanking,
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Internetbanking, mobil banking, GSM Banking, atd. (Bartakova,2010).

U bank jsou distribu¢ni cesty tvofeny soustavou organizaci, které spolecné usiluji

0 zajisténi dostupnosti vSech bankovnich produkti klienttim.
Jednim z rozdéleni distribu¢nich kanali je na zaklad¢ vyuzivani konkrétnich mist:

e pobocky bank,
e specialni formy bankovnich mist,

e moderni bankovni technologie.

2.4.4 Marketingova komunikace

Podle Stehlika a kol., (1998) charakterizujeme marketingovou komunikaci jako
souhrnny a konkrétni komunikac¢ni program firmy, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo

jejich kombinace, které oznacujeme jako komunikaéni mix. Patii sem:

e reklama,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti (Public Relations),
e osobni prodej,

e piimy marketing (Direkt marketing).

V bankovnim marketingu lze oznacovat za nejvyznamnéjsi reklamu a Public Relations,

i kdyz v n€kterych piipadech nejsou zanedbatelné ani ostatni slozky.

Komunikace v marketingu mtize nabyvat n¢kolika forem, osobni i neosobni. Charakter
neosobni masové komunikace ma piedev§im reklama, podpora prodeje a Public
Relations, zatimco charakter osobni komunikace ma osobni prodej. Reklama pisobi na

velky pocet lidi a zvySuje povédomi napt. o vyrobku.
2.4.5 Reklama

Reklama je placend neosobni forma masové komunikace, ktera je uskuteciiovdna
prosttednictvim televize, tiskovych médii, a rozhlasu. Jejim hlavnim cilem je
informovat Siroky okruh spotiebiteli a ovlivnit jejich kupni chovani Janeckova,
Vastikova, (2001). S reklamni politikou souvisi volba cilovych skupin- tj. na koho se
s jakou reklamou zaméfit. S tim souvisi analyza, jaké sluzby jednotlivé skupiny

vyzaduji, jakym zbozim jsou zaujaty, jaké zbozi v jednotlivych typech domacnosti je
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ajakd média jsou jednotlivymi skupinami vyuzivany Tomek, Vavrova (2007).
Nevyhodou reklamy je jeji neosobnost a jednosmérnd komunikace s vefejnosti
Vysekalova a spol.,(1997). Reklama bank je méné orientovana na jednotlivé produkty,

ale spiSe zamétena na celé balicky produkta (Stehlik a kol., 1998).

Ty nejlepsi reklamy se nevyznacuji pouze tvaréim piistupem, dokazou i prodat. Pouha
tvofivost nestaci. Reklama musi byt nécim vic nez jen uméleckym vyjadienim. Cilem
reklamy neni sd¢lit fakta tykajici se vyrobku, nybrz prodat urcité feSeni nebo sen.
Poslanim reklamy mize byt jedna ze Ctyf moznosti: informovat, presvédcit,

pfipomenout nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti Kotler (2003).

Pocet reklam u nas stale stoup4, i kdyZ se da fict, Ze se na n¢ diva stale méné a méné
lidi. Podle Kotlera (2000) reklamy obvykle své sdéleni adresuji vS§em, misto aby je uzce
zaméfily na cilovou skupinu, pro niz ma toto sdéleni vyznam. Proto za nejefektivnéjsi

reklamu je mozno povazovat tu, kterd je uzce cilené zaméfena.

Pak se vyskytne otazka: Je cilem reklamni kampané zakazniky informovat, presvédcit
nebo jim néco pfipomenout? Maji reklamy vytvaret a stimulovat povédomi, zdjem,

touho nebo akci Kotler (2000)?

Reklama pro finanéni instituce musi spliiovat tyto specifické pozadavky:

e decentnost a stfizlivost,
e neagresivnost a nevtiravost,
e dojem seridznosti, jistoty a kvality,

e schopnost vytvaret atmosféru klidu a pohody.

Reklama bank je méné orientovana na jednotlivé produkty, ale spiSe zamétena na celé

balicky produktt (Stehlik a kol., 1998)

2.4.6 Podpora prodeje

Podle Tomka, Vavrové (2007) jde vétSinou o kratkodobou zménu vztahu ceny
a hodnoty vyrobku za ucelem zvySeni obratu. Proto je zejména dulezitd analyza,
planovani, provedeni a kontrola s védomim, Ze jde o nejvice ¢asové urcené opatieni
akéniho charakteru, jehoZ cilem je dosazeni stimulu v plnéni komunika¢nich a zejména

prodejnich cili.
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Podle Kotlera (2000) vétsina reklamnich akci nevede k rychlému vzestupu prodeje.
Reklama piisobi pievazné na mysl, ne na okamzité chovani, které 1ze ovlivnit podporou
prodeje. Podpora prodeje, ktera je vytvoiena Sirokou $kalou riznych iniciativ, se nam

pomalu za¢ina vymykat z ruky.

2.4.7 Vztahy s veregjnosti (public relations)

Dutlezitym znakem prace s vefejnosti je jeji divéryhodnost, mnohdy ovliviujici i tu ¢ast
vetejnosti, kterd neni pfistupna reklam¢. I kdyz nejde o pfimou prodejni komunikaci,

ovliviiuje tento nastroj komunika¢niho mixu perspektivné i kupni jednani.

Mezi hlavni prostfedky prace s vefejnosti patfi:

1. prosttedky individualniho plisobeni, napf.
e charitativni dary, darkové a upominkové predméty,
e osobni vystoupeni, projevy;
2. prostiedky skupinového plsobeni, napf.
e vyro¢ni zpravy, publikace,
e seminare;
3. prostiedky press relations
e tiskové konference,
e Clanky v tisku;
4. lobbing Vysekalova a spol.,(1997).

VétSinu vydajli na public relations tvofi opodstatnéné investice, jejichZ ucelem je
vytvofit pozitivni image podniku a rozsifit jej na cilovém trhu. Zatim co reklama je

néco, za co platime, public relations jsou né¢im, za co se modlime Kotler (2000).
2.4.8 Osobni prodej

Podle Stehlika a kol.(1998) se jedna o piimou komunikaci a péstovani obchodniho
vztahu mezi 2 nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven
vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah. Naproti tomu Tomek, Vavrova (2007) vnimaji
osobni prodej jako nastroj komunikacéni politiky, ktery za urcitych okolnosti mize byt
velmi U¢inny svoji podstatou 1 v distribu¢ni politice. Znamena osobni kontakt podniku
vuci zakaznikovi, jehoz cilem je realizace prodejni transakce. Osobni prodej piedstavuje

nejdraz§i a zaroven nejefektivnéj$i ndstroj komunikacniho mixu. Velmi vyznamnym
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prvkem je bankovni prodejce a to zejména jeho schopnosti, znalosti o nabizeném

produktu ¢i sluzby, celkové chovani, vystupovani a predevsim jeho diveéryhodnosti.
Osobni prodej ma zejména tyto vyhody:

e velkou presvédcovaci silu vzhledem k osobni konfrontaci,

e moznost vzajemné komunikace,

e moznost okamzité zpétné vazby,

e moznost uzpiisobeni prostiedku propagace podle zakaznika,

e moznost okamzité prodejni reakce (sales response).

Nevyhodou jsou vysoké ndklady a piipadna psychologickd obrana spotiebitelil, ktefi

mohou tuto formu komunikace chépat jako agresivni prodej- vnikani do soukromi.
2.4.9 Pfimy marketing

Ve své knize se Kotler (2000) domniva, ze se pivodné za pfimy marketing povazovalo
zasilani vyrobkli od vyrobce pfimo spotiebiteli bez jakékoli zprostiedkujici distribu¢ni
cesty. Pozd¢ji tento termin znamenal marketing provozovany prostfednictvim posty,

a to bud’ zasilanim katalogt, nebo zasilanim vyrobku.

,Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice
reklamnich medii pro vytvofeni méfitelné odezvy nebo transakce Vv jakémkoliv misté
(Stehlik a kol., 1998)“. Rozdil oproti klasické reklamé spociva v tom, ze piimym

marketingem lze dosahnout cilové skupiny osobnéji a rychleji.

Pfednostni direct marketing je schopnost vyvolat zpétnou vazbu. Za nevyhodu lze pak
povazovat men$i dosah ve vefejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na piesné

vymezenou cilovou skupinu.

Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu patii:
e prospekty, letdky, brozury,
o katalogy,
e telefonni seznamy,
e tiSténé adresare,
e Casopisy pro zakazniky,
e telemarketing,

¢ interaktivni videotext Vysekalova a spol.,(1997).
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2.4.10 Fyzicka pritomnost

V soucasné dobé se kazda spolecnost zajima o svou image a image svych vyrobki.
Chtéji, aby byla jejich pfitomnost evidentni a byla znat. Nejen ze vytvaieji symboly

svych produkti, ale i svych sluzeb a sebe samych (Torres a kol., 1995).

Velmi dilezité jsou prvni dojmy a vjemy, které zdkaznik vnima pii vstupu do prostord,
kde jsou sluzby poskytovany. Vzhled budovy, zafizeni interiéri muze navodit
zakaznikovi pfiznivé nebo nepfiznivé ocekavani a predstavu o povaze sluzby.
Neexistuji pfesné dana pravidla, je to zalezitost médy a vkusu, ale i tvaréi schopnosti
designérii a architektii, kterd by mela napliovat ocekavani zékaznikti (JaneCkova,
Vastikova, 2001). Mlzeme fict, Ze exteriéry a interiéry jsou obalem produktd a sluzeb

nabizené bankami (Torres a kol., 1995).
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3 CiL A METODIKA
3.1 Cile

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo na zékladé dotaznikového Setfeni zjistit, s jakou
oblibou a spokojenosti, sluzbu GSM Banking u banky vyuzivaji. Sekundarnim zdrojem
ziskani potifebnych dat pro vyhodnoceni bylo anonymni online dotaznikové Setfeni s 20

otazkami, které nezabraly respondentovi vice nez 5 minut.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na klienty Ceské spofitelny, a.s. Tato banka patfi
mezi nejznaméjs$i a dovoluji si fici, Ze i mezi nejdivéryhodnéjsi banky dnesni doby.
Ceskou spofitelnu jsem si zvolila na zakladé dlouholeté zkusenosti s jejimi produkty,
které sama vyuzivam. DalSim divodem byla skutecnost, ze jsem v dané bance

pracovala.

3.2 Metodika

Pro blizsi pochopeni vymezeného tématu byla teoretickd ¢ast zaméfena na jiz znamé
poznatky, které byly cerpany z odborné literatury, odbornych cCasopisii popf.
z webovych stranek. Literatura, kterou jsem v bakalaiské praci pouzila, byla zapijcena

prevazné z Jiho¢eské védecké knihovny v Ceskych Budgjovicich.

Praktickd cast byla rozdélena do dvou casti. Prvni €ast se zabyvala dotaznikovym
Setfenim, které bylo zaméfeno na sluzbu GSM Banking v CS. Dotaznik byl

respondentiim poskytnut online a anonymné pies stranku Www.survio.cz. Setfeni zac¢alo

V poloviné tnora a ukonceno bylo na konci bfezna roku 2013. Na dotaznik odpovédélo
celkem 60 respondentii. Vystupnimi daty byla za pomoci analyticko — syntetickych
a komparativnich metod vyhodnocena. S pomoci programu EXCEL byly vytvofeny

piehledné grafy a kK tomu pfidany komentar.

Vysledky, ziskané pomoci dotaznikového Setfeni byly porovnany s konkurenéni
bankou, CSOB, a.s., ktera byla pro analyzu, pro svou podobnost produktu vybrana zcela

nahodné.

Na zéklad¢ ziskanych informaci, byly vytvofeny mozné navrhy 4P marketingového

mixu, jejichz vyznam byl pfiblizen v literarni reSersi hned na tvod.
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3.3 Stanoveni hypotéz
H1 Nejcasté&jsi zptsob ovladani uctu je prostiednictvim internetu.

H2 Poprvé se klienti o sluzbé dozvédeli v bance.

4 ANALYZA A SYNTEZA POZNATKU Z VLASTNIHO ZKOUMANI

4.1 Ceska spofitelna, a.s. - profil spoleénosti

Dlouholeta tradice Ceské spotitelny saha az do roku 1825. V tomto roce zahajila svou
&innost Spofitelna ¢eska, kterd se stala pravnim piedchiidcem Ceské spotitelny. Na tuto
tradici ¢eského a pozdégji Ceskoslovenského spofitelnictvi navazala v roce 1992 ceska
sporitelna jako akciova spolecnost. O jejim pevném postaveni hovoii zcela jasné fakt,
ze k dneSnimu dni ¢itad okolo 5,2 milionti klientd. Snahou je nabidnout co nejvétsi

portfolio produktt, které mohou v dnesni dob¢ ostatnim bankam pln¢ konkurovat.

Ceska spotitelna je od roku 2000 &lenem Erste Group, jednoho z hlavnich poskytovatelt
finan¢nich sluzeb ve stfedni a vychodni Evropé, ktera ma 17 miliont klientd z osmi
zemi, znichz vét§ina jsou ¢leny Evropské unie. V Cervenci roku 2001 uspé$né
dokoncila svou pfeménu, kterd byla zamétena na zlepsSeni vSech kliovych soucasti
banky a 1 nadale zkvalitiiovala své produkty a sluzby a snaZila se zefektiviiovat pracovni

procesy.

Tato banka se stdva moderni bankou orientovanou pfevazné na drobné klienty, malé
a stfedni firmy, na obce a mésta. DilleZitou a nezastupitelnou roli hraje ve financovani
velkych korporaci a v poskytovani sluzeb v oblasti finan¢nich trhii. Proto je s poctem
5,2 milionti klientd nejvétsi bankou na trhu. Ceska spofitelna jiz vydala vice nez
3,1 mil. platebnich karet, disponuje siti 657 pobocek a provozuje vice nez 1445
bankomat. Na &eském kapitalovém trhu patfi Ceska spofitelna mezi vyznamné

obchodniky s cennymi papiry.

Ceska spotitelna je diky své loajalnosti a divéryhodnosti mnohokrat ocefiovana coZ
mize potvrdit celym mnozstvim tituld, napf. v roce 2010 ziskala Ceska spofitelna
v soutézi Fincentrum Banka titul Banka roku. Devétkrat v tadé byla zvolena
Nejduveéryhodnéjsi bankou roku a stdva se tak vitézem v nové kategorii Banka bez

bariér. V jedenactém roéniku soutéze zabodovala také Hypotéka Ceské spotitelny, ktera
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se stala Hypotékou roku. Titul Nejdaveéryhodnéjsi banka roku se ud€luje na zakladé
hlasovéani vefejnosti a o ostatnich titulech rozhoduje odbornd porota. Cilem soutéze
Fincentrum Banka roku 2012 je ocenéni sluzeb a produktdl bank ptisobicich v Ceské

republice. Zakladnim kritériem je zaméieni bank na drobnou klientelu.

Ceska sporitelna ziskala mezinarodni ocenéni Banka roku v Ceské republice
vyhlasované kazdoro¢né Casopisem The Banker, patiici do medialni skupiny Financial
Times. Ocenéna byla za vyborné hospodaiské vysledky dosazené v uplynulém roce.
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regionu stiedni a vychodni Evropy.

Image banky vytvaii i jeji mimo bankovni ¢innost. Podporuje charitativni neziskové
spoleCnosti a organizace, obCanskd sdruzeni, obecné prospé$né organizace, nadace

a nadac¢ni fondy.

V roce 2002 se stala zfizovatelem Nadace Ceské spofitelny, jejimz Gidelem je podpora
projekti v oblasti vzdélavani, védy, kultury, vefejnych a socialnich zalezitosti,
zdravotni péce, charity, komunalnich aktivit, sportu a ekologie. Z této nadace jsou
podporovany neziskové charitativni spoleénosti a sdruzeni, jako napf. Charita Ceska
republika, Sananim, Nada¢ni fond Livie a Vaclava Klausovych, Zivot 90, Nadace VIA
nebo Nadace Partnerstvi. Na zakladé téchto aktivit se Ceska spofitelna snazi zapojit
i své klienty v ramci vérnostniho Bonus Programu, jehoz pomoci mohou klienti své

nasbirané body za platby kartou vénovat na zminovany charitativni program.

Nejen Ze podporuje charitu, ale chrani i své klienty a buduje s nimi kvalitni
a dlouhodobé vztahy diky institutu ombucmana, ktery je ochrance prav klientii. Ceska

spotitelna byla prvni, ktera jako prvni komer¢ni banka tento institut ustanovila.

Abych mohla zhodnotit marketingovy mix v elektronickém bankovnictvi, vytvofila
jsem online dotaznik, ktery byl k dispozici na internetové strance survio.cz.
Z dostupnych a vyplnénych dotaznikli jsem ziskala ptehled a informace, které bude
mozné v nasledujicich tabulkdch a grafech zhodnotit bud’ jako kladné ¢i zéporné.
Dotaznik mél celkem 20 otazek, z nichz 5 otazek tykajicich se identifikacnich udaji

respondenta.
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4.1.1 Strategie banky

Ceska spofitelna se stejnd jako jiné banky snaZi o rychly rozvoj svych obchodnich
aktivit, o vytvofeni komplexni nabidky finan¢nich produkti a sluzeb, které poskytuje.
Ditlezité je nejen pfijit na trh s né¢im novym, ale pfedevSim, udrzet si spokojené¢ho

a dlouhodobého klienta, kterému ma co nabidnout.

Pro dosahnuti jistych cili klade diiraz predevsim na:

e vetsi spokojenost klientl v rdmei segmentu podniky, individudlni ptistup,
e zachovani silné kapitalové ptiméfenosti a likvidity,

e snadny piistup klientd k bance (klasické nebo piimé bankovnictvi),

e transparentnost komunikace, vedouci ke zvySovani davéry klientl

| zaméstnancu, atd.

4.1.2 Produktové portfolio

V dnesni dob¢ je samoziejmosti, ze banky ve svém portfoliu nabizeji Sirokou skalu
produktt, které mizeme s pohledu banky délit do nékolika segmentd:

e obcané,

e mladez a studenti,

e podniky,

e podnikatelé a mensi firmy,

e mistni sprava,

e samosprava.

V kazdém segmentu se snaZi banka poskytnout co nejvétsi mnozstvi produktt a sluzeb,
na jejichz bliz§i popis je moZné nahlédnout na internetové stranky banky.
Prostiednictvim téchto skupin na trhu se banka snazi docilit maximalniho uspokojeni
svych klientd, pfed nabidkou konkuren¢nich bank na trhu. O klienta je potieba se starat.

Proto je kladen velky dtiraz ptedev§im na sluzby a personal.

Ceskéa spofitelna je velice prestizni a velkd banka. Vedeni b& ného uétu v Ceské
spofitelné ve srovnani S ostatnimi nevyjde nejlevnéji, presto maji klienti spoustu dalsich
vyhod, které banka nabizi (napf. bonusy, darky, vérnostni program, slevy). Ceska

spofitelna by se mohla pfirovnat k velkému supermarketu, ktery nabizi spoustu dalSich
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povazovéna za velmi diivéryhodnou. Diivéru maji predeviim letity uzivatelé. V Ceské
republice existuje velké mnozstvi bank, absolutné nejvhodnéjsi a nejvyhodnéjsi banka

neexistuje.

Vybér banky ovliviiuje fada poplatkd, které jsou pro fadu potencionalnich klientt
podstatnym bodem. Kazdy si musi uvédomit, co by rad na svém uctu, at’ uz mesi¢né ¢i

denn¢ vykonaval, které sluzby budou rozhodujici a které nevyuzije viibec.

Banky mnohdy t€Zi z klientovy obavy ze zmény a lenosti na pfechod do jiné banky.
Proto nové vzniklé bankovni instituce vyrazily do boje o klienty masivnimi reklamnimi
akcemi, kde se snazi upozornit na své¢ vyhody oproti konkurenci a pfimét tak klienty
konkurenénich bank ke zméné. Pfitom zruSeni starého a zalozeni nového uctu vétSing
ptipadd nic nestoji, pfedevS§im mame na vybér. Nejsme-li spokojeni s vysi poplatkd,

sluzbami a ovladanim internetového bankovnictvi, muzeme banku zménit.

GSM Banking nabizeji v dnesni dob¢ témét vSechny banky. Rozdily jsou malé. Pohodli,
neomezeny pristup a hlavné ucet stale pod kontrolou, to jsou divody, pro¢ si klienti
stale Castéji preji tuto sluzbu ovladat. Konkurence na trhu je dnes velikd, proto se urcité
vyplati vénovat vybéru banky pozornost. Banky voli riizné zptsoby jakym své produkty

predstavit.

Podstatnou roli hraje distribuce, ktera se ftadi mezi velmi dilezity nastroj

marketingového mixu.

Ceska spotitelna ma hned nékolik moznosti. Tou zékladni a pro kazdou banku
samoziejmou je nabizet produkty ve své bankovni siti. Mizeme se ale setkat
I Snepfimou distribuci, kterou tvoii reklamni letaky, pfednasky pro nové klienty

a televizni reklamy.
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Tabulka &. 3: Kli¢ové udaje o Ceské spofitelnd k 25. 03. 2012

IFRS, konsol.

31.12.2011 31.12.2012

Bilan¢ni suma (v mil. K¢)

Uvéry klientim v ¢isté hodnoté (v mil. K¢&)
Vklady klientt (v mil. K¢)

Vlastni kapital (v mil. K¢)

Cisty zisk (v mil. K&)

Pocet zaméstnancii

Pocet pobocek

Pocet ATM

Pocet aktivnich platebnich karet (v tis. ks)

Cista trokovéa marze

Naklady/vynosy

ROE

ROA

Kapitalova piiméfenost (BIS do 6/2007, poté CNB)

Uvéry vice nez 90 dnii po splatnosti / celkové avéry

892 598
465 565
672 280
79 836
13 638

10 661
654
1413
3174

3,9 %
41,8 %
18,2 %
1,5%
13,6 %
5,3%

920 403
470 859
704 532
93190
16 612

11014
658

1 466
3178

3,9%
41,0 %
19,3 %
1,8 %
n.a.
52%

Zdroj: www.csas.cz
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4.2 Dotaznikového Setreni

V analytické casti bakalaiské prace bylo primarnim cilem zjistit, spokojenosti dané
sluzby u CS, a.s. Jako nejvhodné&jsi metoda pro ziskani potiebnych udajii byla zvolena
metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval celkem 20 otazek, z toho nékteré
uzavieného a polo-uzavieného charakteru. Na konci dotazniku byly 4 otazky charakteru
identifika¢niho. Dotaznik pro respondenty (Pfiloha ¢&. 1), byl vytvofen a online

poskytnut prostiednictvim Www.survio.cz stranky. Dotazovani bylo anonymni

a respondentiim zabral0 necelych 5 minut.

Dotaznik

1) Znate moznost ovladat Gcet pres GSM Banking?

Z celkového poctu 60 dotazovanych pouze 3 odpoveédéli, Ze neznaji moznost ovladat
ucet pomoci GSM Banking. Z vysokého poctu kladnych odpovédi je patrné, ze
povédomi o moznosti ovladani uc¢tu pomoci GSM Banking je velké. Samoziejmé, ze ne

vSechny ucty se daji timto zptisobem ovladat.

Odpovédi: N=60
Ano 57 95%
Ne 3 5%

2) Jste klientem Ceské spofitelny, a.s.?

Pokud nejste klientem CS, a.s., dékuji za Va3 ¢as pii vyplitovani. Tak znél podtitulek,
ktery vyttidil respondenty. Pokud respondent odpoveédél ano, vyplnil dotaznik cely.
Pokud respondent odpovédél ne, dotaznik vyplnil s polovinou otazek, tykajicich se

sluzeb, které zna.

Odpovedi: N=60
Ano 57 95%
Ne 3 5%

3) Mite u CS, a.s. ziizeny udet, ktery miizete ovladat pomoci GSM Banking?

Z 57 dotazovanych respondentii odpovédélo 88%, ze ticet maji a mohou ho pomoci
GSM Bankingu ovladat. Zbyvajicich 12,30 % respondenti o moznosti ovladat svij ucet

pfes GSM Banking bud’ nevédi, nebo tuto moznost nema. Ceska spofitelna nenabizi
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moznost veskeré své produkty ovladat pomoci sluzby GSM Banking z ur¢itych diavodi.
Potfebuji mit stale kontakt s klientem, kterému béhem navstévy mohou nabidnout i jiné
sluzby a produkty, které banka nabizi. I pfes veskerou snahu nabidnout vSe online, ma

banka za kol nejen poradit a uspokojovat ptani klientt, ale predev§im i prodavat.

Graf 1: Kolik respondentii ma ztizeny uéet u CS, a.s.

& ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=57
Ano 50 87,71%
Ne 7 12,30%

4)  Jakym zptsobem et u CS, a.s. pfevazné ovladate?

Graf 2: Zptsob ovladani uctu

H Pres internet
H Pres chytry mobil
i Osobni navstévou u bankovniho poradce

M Pies klasicky mobilni telefon s nahranou
aplikaci pro daného operatora

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpovédi: N=57

Pfes internet 22 38,59%
Pies chytry mobil 15 26,31%
Osobni navstévou u bankovniho poradce 12 21,05%

Ptes klasicky mobilni telefon s nahranou aplikaci pro daného operatora 8 14,03%

Prvni misto obsadila obsluha pies internet (Internetbanking) 38,59%. Internet v dnesni
dob¢ vlastni témét kazda domacnost a byva i nezbytnou soucasti v zaméstnani. Diky
tomuto faktu, se stal pfevladajicim zptisobem ovladani uctu u banky. Podle statistického
ufadu v kazdorocnim vybérovém Setieni, dvé tretiny C¢eskych domdacnosti v roce 2012
uvedly, ze vlastni pocita¢. Z toho témé&f ¢tvrtina vlastnila dva a vice pocitaci a téméf
40% domacnosti mélo pocita¢ ptrenosny. Pocitac si pofizuji vice domécnosti s détmi

91% nez domacnosti bez déti 58% (www.mobilmania.cz).

Ovladani aéth pomoci internetu je pro mnoho lidi velice jednoduché a prehledné.
V ptipadé, ze ma klient k osobnimu pocitaci pifipojenou tiskarnu, muze si okamzité
vytisknout potifebné piehledy transakénich historie, potvrzeni o platbach druhé strané
apod. Pottebné prehledy je samoziejmé mozné i vygenerovat a ulozit. Samoziejmosti

jsou i elektronické vypisy transakéni historie a pohybu pomoci platebni karty.

V dnesni dobé uz Ceska spofitelna nabizi vedle GSM Banking i mobilni bankovnictvi.
Reklama, ktera na sluzbu v podobé reklamniho spotu poukazuje, je jednoducha
a prehledna. Zamétfena je na Siroké spektrum klientt. Svou jednoduchosti si tento
zpusob ovladani zarucené do budoucna své klienty najde. Jednéd se o sluzbu Mobilni

banka, ktera je stejné jako GSM Banking v ramci SERVIS 24 A BUSINESS 24 zdarma.

Zpisob, jakym nejcastéji komunikace mezi bankou a klientem probiha je v elektronické

formé za podpory internetu a mobilniho telefonu s celkovym zastoupenim 79%.

Osobni navstéva je predevsim pro klienty, ktefi nemaji moznost internetu, poptipadé
nevlastni mobilni telefon anebo sviij ucet nepouzivaji tak ¢asto ¢i maji jednoduse strach.
Jistota je jistota a proto se do této skupiny mohou zatadit star$i obCané, kteti jsou
klienty banky ¢i mladistvi. Ta to odpovéd’ zaznamenala 21,05%. Klient, ktery navstivi
banku osobné je pro vétSinu bank velmi diilezity. Pfi osobnim setkani mohou bankovni
poradci klientovi 1épe piredstavit nové sluzby a produkty a samoziejmé mu je i 1épe

prodat.
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Posledni moznou variantou je nahrana aplikace, kterou podle vysledkd vyuziva 23,38%
dotazovanych. V celkovém souc¢tu GSM Banking zaujima vyznamnou roli. Tuto sluzbu

vyuziva témét 50% respondentil.
5) Kde jste se 0 moznosti ovladani uctu pies GSM Banking dozvédél (a) poprvé?

Graf 3: Kde ziskal klient poprvé informace o sluzbé

'V bance
H Z internetu
i Z reklamy

Jinou cestou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N= 57
V bance 23 40,35%
Jinou cestou 15  26,32%
Z reklamy 13 22,80%
Z internetu 6 10,53%

U otazky €. 5 se zjistovalo, kde se Klienti o moznosti ovladat tcet poprvé dozveédéli.
Prvenstvi obsadila odpoveéd’, kdy se klienti o této moznosti dozvédéli v bance 40,35%.
Prodej ma nejvétsi a nejsilnéjsi silu, pokud obchod probihd v pfimém kontaktu, tvari
v tvat. Druha odpovéd’ znéla, jinou cestou 26,32%. DalSim zptsobem je reklama 22,8%,
Ktera je soucasti 4P marketingového mixu a oslovuje tak Siroké spektrum stalych ¢i
potencidlnich klientd banky. Zinternetu se o sluzbé dozvédélo pouze 10,53%

dotazovanych.
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6) Jak ¢asto GSM Banking vyuzivate?

Graf 4: Cetnost vyuzivani sluzby GSM Banking

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=23

1 az 2x mésicné 11 47,82%
Nékolikrat tydné 6 26,08%
Jednou tydné 5 21,73%
Denné 1 4,3 %

H ] a7 2x mésicné

B N¢kolikrat tydné

M Jednou tydné

H Denné

Otazka ¢. 6 smétovala ke zjisténi, jak Casto klienti tuto sluzbu vyuzivaji. Dalo by se fici,

ze bézny obcan, ktery na ucet pifijima pouze vyplatu, obCas zaplati trvaly ptikaz,

nepotiebuje svlij ucet ovladat tak Casto jako klient, ktery G€et vyuziva pro firemni ucely.

Piehled finan¢nich toki na firemnim Gétu byva Castéjsi, a proto je pro klienta dilezité,

aby mohl tcet ovladat kdekoliv a mél k nému neustaly piistup. Z vysledka je patrné, ze

dotazovani klienti vyuzivaji GSM Banking nejcastéji 1x az 2x za mésic 47,82%.

Nekolikrat tydné ovlada svij ucet pomoci GSM Bankingu 6 respondentd 26,08%.

Denné tuto sluzbu vyuziva pouze jeden respondent.
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7) Jaky je nejcastéjsi diivod vasi komunikace s bankou?

Graf 5: Nejcastéjsi komunikace s bankou

H pocet odpovédi HEv procentech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=57

Zadani jednordzové platby 24 42,00%
Kontrola transakéni historie 24  42,00%
Zjisténi ztstatku 20  35,00%
Platba platebni kartou 17 30,00%
Operace s trvalou platbou 13 22,80%
Ptijem elektronického vypisu 12 21,05%
Dobijeni mobilniho telefonu 4 07,01%
Jiné 0 0,00%

Tato otdzka nabizela respondentiim nékolik moznych odpovédi a tikolem bylo, zjistit,
jaké sluzby nejbéznéji ptes GSM Banking ovladaji. Nejéastéji zaskrtnutou odpovédi
bylo zadavani jednorazové platby 42 % a kontrola transakéni historie 42%. Nasleduje
zjisténi zastatku, kdy vysledky dosahovaly 35% a platba platebni kartou 30%.
Z odpovédi je patrné, zZe nejcastéjSim divodem komunikace s bankou jsou sluzby, které
klienti potfebuji pro bézny zivot. Operaci s trvalou platbou vyuziva 22,8%, piijem
elektronického vypisu zaskrtlo 12 respondentti (21 %) a sluzbu dobijeni mobilniho
telefonu pouze 4 respondenti (7 %). Odpovéd’ jiné, zistala bez odpovédi. Internet
a GSM Banking usnadnuje klientovi veskerou komunikaci s bankou. Banky poskytuji

svym klientim Siroké spektrum moznosti, konkurence je velika a tak snahou banky je

34



stale se zdokonalovat a byt tu piedev§im pro klienty. Spokojeny klient je dobry klient
a banky jsou si tohoto faktu védomy.

8) V cem vidite hlavni nevyhodu sluzby GSM Banking?
Graf 6: Hlavni nevyhody sluzby GSM Banking

2% _ 094

H 7adnou nevyhodu nevidim

H nizka bezpecénost

i potieba technického vybaveni

M nedostate¢na nabidka
funkénosti

M vysoka cena

i slozita obsluha

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=57

Z4dnou nevyhodu nevidim 24 42,10%
Nedostate¢na nabidka funkénosti 12 21,05%
Nizka bezpecnost 10 17,54%
Potieba technického vybaveni 10 17,54%
Vysoka cena 1 1,75%
Slozit4 obsluha 0 0,00%

Tato otazka by meéla byt pro banky rozhodujici, nebot’ nabizi nékolik variant
k zamySleni se nad tim, co klienti povazuji za nedostatky. Z celkového poctu 57
dotazovanych, odpovédélo 24 respondent (42%), ze nevyhodu zadnou nevidi. Podle
mého nazoru je to odpoveéd nevyhovujici, 1 kdyz kazdy mé jiné pozadavky a naroky.
Ptesto by méla byt odpovéd” minimalné padeséti procentni. Nedostatecnd nabidka
funkcénosti se zdd nevyhovujici 12 dotazovanym (21%) a nizka bezpecnost spolecné

s potiebou technického vybaveni celkovému poctu chybi 10 dotazovanym (17,54%).
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Technické vybaveni mizou klienti vidét v naro€nosti vlastnit poc¢ita¢ a mit internetové
pfipojeni nebo mobilni telefon podporujici nahranou aplikaci pro ovladani uctu.
Vysokou cenu pocitil jediny respondent (1,75%). Slozitou obsluhu nezaskrtl zadny
respondent ato je hlavni, pro¢ obliba ovladani uctu stale stoupa. Jisté by stalo za
zminku, jakym zplisobem by se dala zvysit bezpecnost, kterd je neustdle narusovana ve

vsech oborech v ekonomice.

9) Jak jste spokojen (a) s vyuzivanymi sluzbami GSM Banking?

Graf 7: Spokojenost klienti se sluzbou

0%

H vyborny

M chvalitebny

i dobry

H dostateény

M nedostatecny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=23

Chvalitebny 15  65,21%
Vyborny 5 21,73%
Dobry 2 8,69%
Dostatecny 1 4.34%
Nedostatecny 0 0,00%

Odpovédi, které byly ziskany, jsou na celkovy pocet dotazovanych uspokojivé. Pro
dalsi analyzu by bylo potieba hloubé€ji rozvinout a specifikovat, z jakého divodu se
banka stala v tomto sméru pro klienty malo atraktivni, a maji pocit, ze by se méla snazit
a své sluzby v GSM Banking zlepsit. Znamkou, kterou respondenti svou spokojenost
oznacili, miZeme analyzovat jako standart Ceské populace, kterd nikdy s ni¢im

spokojena nebude.
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10) Co Vam chybi ve sluzbach GSM Banking, co byste zmé¢nil (a)?
Graf 8: Nedostatky sluzby GSM Banking

38,6 H pocet odpovedi H odpovédi v (%)

28,07 28,07

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=57
Lepsi zabezpeceni 22 38,60%
Rozsifeni sluzeb v oblasti nastaveni 0¢tu 16 28,07%

Zvysit rychlost odezvy komunikaéniho kanalu 16 28,00%

Nic, v§e mi vyhovuje 11 19,29%
Rozsiteni sluzeb v oblasti platebniho styku 7 12,28%
Rozsifeni sluzeb v komunikaci s bankou 6 10,52%

Tato otazka byla rozmanita, respondenti méli moznost zaskrtnout nékolik moznosti, jak
sluzbu vnimaji a slovné poukazat tak na to, co by radi zménili. Nejvétsi zastoupeni
v procentech bylo, zlepsit samotné zabezpeceni 38,60 %. GSM Banking, stejné jako
jiné sluzby pfistupné prostfednictvim internetu jsou zabezpeceny, piesto do jisté miry

nebezpeci hrozi stéle.

V soucasné dob¢ stoupa napadeni webovych stranek ze strany hackerd a proto obava
klientd o ztratu svych osobnich dat a hlavné ztratu financi by mohla byt opravnéna.
Rozsiteni sluzeb v oblasti nastaveni uc¢tu postrada 28,07 % klientli. Nejen ja bych

privitala volné&jsi ruku v nastaveni uctu, ale tady si banka musi pfece jenom nechat
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zésadni rozhodovani o uctu a sluzbach ve svém rezimu. Snadno by tak mohla 0 své

klienty pfijit.

Spolecné na druhé pozici s rozsifenim sluzeb, klienti postradaji dostate¢nou rychlost
odezvy komunika¢niho kanalu 28 %. Z pozice banky, ktera se snazi klientim stalym
I budoucim vyhovét, nemize do jisté miry udélat vice, nez co nabizi. Odezva je zavisla
na mnoha faktorech, jako dostupny pfijem signdlu pro danou aplikaci, technologie

a technické vybavenosti klienta.

Pouze 11 respondentli odpovédélo, ze jim vSe vyhovuje a neménili by nic 19,3 %.
Rozsiteni sluzeb v oblasti platebniho styku a rozsiteni sluzeb by uvitalo 12,3% rozsiteni

komunikace s bankou postrada 10,5%.

11) Je cena za GSM Banking odpovidajici nabizenym sluzbam?

Graf 9: Cena odpovidajici nabizené sluzbé

@ ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=57
Ano 38 66,66%
Ne 19 33,33%

Sluzba GSM Banking je v ramci balicku Osobni ucet (diive sporozirovy ucet), ktery
banka nabizi zdarma. Banka nabizi nékolik moznosti, v jaké m¢si¢ni vysi svlij ucet
klient povede, pt.: 29K¢, 69K¢, 109K¢,atd. Vedeni za 29K¢, nabizi klientovi zahrnuti
jedné, volné zvolené sluzby. Tento mésicni pausal nemd obsazené poplatky za vypisy
Z Gctu, vybéry z bankomatu, poplatky za pfijaté ¢i odeslané platby atd. Pokud bychom

sluzbu chtéli zahrnout, samoziejmé to v ramci balicku jde. Poplatek se vSak za
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ptibyvajici sluzby navysuje. Je na klientovi, které sluzby vedle Internetbanking vyuziva,
a tim pfizptisobuje poplatek, ktery si banka za mésic uctuje. V piipad¢ zalozeni sluzby
bez osobniho ¢i béZného uctu je poplatek 25K¢/100KE u bézného uctu (firemniho uctu)
Castka 25K¢ je zanedbatelna v porovnani s usetfenym Gasem, kdy je tieba neustile
kviali malickostem banku navstivit. Pozornosti by si zaslouzil poplatek s vySSim
zabezpecenim za pouziti ¢ipového klice. VSe ale néco stoji a kdo ma o své finan¢ni

prostiedky obavu, rad si za sluzbu pfiplati.

12) Bojite se o ztratu svych dat, pfi pouzivani GSM Banking?
Graf 10: Obava o ztratu dat

E ANO

ENE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=60
Ano 32 5333%
Ne 28 46,67 %

Jak je z vysledku dotaznikového Setfeni patrné, témét 32 klientt (53,33%) ma ze ztraty
osobnich dat strach, je mozné, Ze to je hlavni diivod pro¢ tuto sluzbu nevyuzivaji. Se
zapornou odpovédi bylo vygenerovano 28 klientl (46,67%). Mit strach je na miste,
nikdy nikdo nevi, jakym zpusobem se da ochrana sluzby nabourat. Tady se nabizi

otazka, jak tuto skuteCnost napravit a ziskat vétSi diveéru a tim 1 klienty.

Banka je chranéna proti napadeni svych systéma u¢innou kombinaci hardwarovych
a softwarovych obrannych prvki jako jsou firewally, detektory priiniku nebo oddélenim
jednotlivych informacnich systémii od pfistupu z Internetu. Uginnost takovych ochran je

pravideln¢ kontrolovana vzhledem k bezpe¢nostnim politikdm banky (Www.csas.cz).
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13) Piisli jste diky vyuzivani GSM Bankingu o sva data ¢i penize?

Graf 11: Ztrata dat &i financi

2%

EANO

ENE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=60
Ano 1 98,33%
Ne 59 167%

Otazka ¢. 13 zjistovala u respondentil, zda pfiSli béhem fungovani nabizené sluzby
a sva data ¢i penize. 59 klientt (98,33%) o své finance v bance nepfislo. Pouze 1 klient,
ktery sluzbu vyuziva, o své penize piiSel. Neni patrné, zda chybou banky nebo vinou

vlastni.

14) Piijde Vam pouzivani GSM Banking bezpecné?
Graf 12: Bezpecnost sluzby

#ANO

ENE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovedi: N=60

Ano 30 50%
Ne 30 50%
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Z celkového pocétu 60 dotazovanych je uz na prvni pohled patrné, ze 50% GSM

Bankingu duvétuje a 50% dotazovanych nikoliv. I pies obavy se snazi véfit, ze v zajmu

banky je, poskytnout klientim 100% davéru a své klienty chranit.

15) Co byste zménili, abyste ochranili sva data pii pouzivani?

Graf 13: Zména ve sluzbé na ochranu dat

H pocet odpovédi @ odpoveédi v (%)
45,61

31,57
26

18 15,78

9 702

Nekolikrat opakovat ~ Neménil(a) bych nic Pouziti hlasového Jina
heslo ptihlaSeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=57
N¢kolikrat opakovat heslo 26 45,61%

Neméhnil (a) bych nic 18 31,57%
Pouziti hlasového ptihlaseni 9 15,78%
Jiné 4 7,01%

e otisk prstu (nékteré mobily maji senzor na snimani otiskil) ¢i skenovani
sitnice (prostfednictvim pfedniho fotoaparatu), pfipadné jiné vyuZiti
biometrie

e vypliovat identifika¢ni udaje

e nejen jedno heslo

e niC.

Otdzka na zménu v zabezpeCeni na ochranu dat klientd byla nejvice zastoupena
odpovédi, kdy si respondenti pro ochranu vybrali, nékolikrat opakovat heslo 43,33%.
Spokojenost a obliba sjakou respondenti a zaroven klienti sluzbu vyuzivaji, je
uspokojiva. Klienti by neménili v zabezpeceni nic, tato odpoveéd’ byla 40,00%. Nabidka

hlasového ptihldseni zaujala 5 klientl (8,33%) stejn¢ jako nabidka jiné. V této odpovédi
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méli respondenti moznost napsat, jaké prvky zabezpeceni by pro zvyseni bezpecnosti

radi vyuzily. Nejzajimavéj$im je zejména moznost pouziti otisku prstu.

Vsechny navrhy jsou zajimavé, nedovedu si ale ptedstavit, jak dlouho a jakym
zpiisobem by dané navrhy mohly byt aplikovany. Samoziejmé, Ze bezpe€nost veskerych

osobnich dat je dilezita a proto by se timto bodem méla banka jisté zabyvat.

Je dilezité mit ochranu dat, ale také jejich zabezpeeni proti pfipadnému odcizeni
telefonu, kde nemala vétSina obyvatel, osobni tidaje uklada. Pak neni na ving ztraty dat

banka, ale samotny klient.

16) Identifika¢ni udaje

Graf 14: Identifikacni Gdaje - pohlavi

E Muz

H Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=60
Muz 36 60%
Zena 24  40%

Z Gdajui statistického ufadu, dostupnych na strankach www.czso.cz, méla Ceské
republika k 31. 12. 2012 10516 125 obyvatel. Ztoho 51,3 % muzi a 48,6 Zen.
Zastoupeni muzskych respondentt, ktefi sluzbu vyuzivaji, je 60% a 40% zastoupeni

zen. Vybrany vzorek je s porovnanim s tdaji ze statistického vzorku vyssi.
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17) Vase vzdélani?

Garf 15: Identifikacni udaje - vzdélani

MVOS/VS

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=60

SS 29  48,33%
VOS/VS 25  41,68%
7S 6  10,00%

Mezi respondenty byli nejvice zastoupeni lidé se stfedoskolskym vzdélanim a to

48,33%. Otazka byla pouze informaéniho charakteru. Odpovédi nebyly zaméteny na

finan¢ni gramotnost ¢eského naroda.

18) Vas vek?
Graf 15: Identifikac¢ni udaje - veék

Edo 20
21-30
i 31-40

M vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpovédi: N=60
31-40 23 38,33%
21-30 19 31,67%
Vice 14 23,33%
Do20 4 6,67%

Respondenty v dotazniku jsem rozdélila do 4 veékovych skupin. 23 respondenti bylo
Vv nejpocetnéjsi skuping 31-40 let (38,33%). 19 respondentt z vékové hranice 21-30
(31,67%). Tieti misto obsadila vékova hranice od 40let a vice (23,33%) a ve veékové

hranici do 20 let byli respondenti pouze 4 (6,67%).

19) Trvalé bydlisté podle kraje:
Graf 16: Identifika¢ni udaje — trvalé bydliste

E pocet odpovédi M odpovéedi v (%)
33,33

20 18,33

13,33 13,33
11

3 3 23,33 23,33 23,33

11,67

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=60

Jihocesky 20 33,33% HI1. mésto Praha 2 3,33%
Plzensky 11 18,33% Jihomoravsky 2 3,33%
Liberecky 8 13,33% Usteck}'l 2 3,33%
Vysocina 8 13,33% Zlinsky 1 1,67%
Olomoucky 3 5,00% Moravskoslezsky 0 0,00%
Stiedocesky 3 5,00%

Graf s vysledky zaznamenal, z jakych kraji respondenti nejcastéji odpovidali.
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20) Jste:

Graf 16: Identifikacni udaje- zaméstnanecky pomér

H Student
Zamgéstnanec v
soukromé sféfe

i Zameéstnanec ve statni
sfére

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi: N=60

Zaméstnanec v soukromé sfére 17 28,33%
Zaméstnanec ve statni sfére 16 26,67%
Jiné 15 25,00%
Student 12 20,00%

Grafem byly ziskdny informace o respondentech, kde 28,33% jsou zaméstnanci
v soukromé sféte, 26,67% pracuje ve sfére statni, 25,00% respondentli pracuje mimo

uvedené odpovédi a 20,00% jsou studenti.

4.2.1 Vysledek dotaznikoveého Setreni

Na zaklad¢ vysledkt z dotazniku se i naddle GSM Banking tési velké oblibé. Vétsina
respondentl, kteti v dotazniku odpovidali, vlastni ucet, umoZiujici ovladani pomoci
této sluzby. Informace ziskavaji v bance nebo z jinych zdrojl, kterymi jsou napf.

pratelé, reklama ¢i letaky.

Nejcastéjsi obsluha Gétu je pres Internetbanking, ktery predchazel v dnesni dob¢, tak
rozSitenym chytrym mobilnim telefonim. Neustaly ptistup k uctu a piehled o zméné
finan¢nich prostredkii nuti klienty ke kontrolam o pohybu penéz stile Castéji. Proto
i nejcastéjsi sluzba, kterou respondenti pouZzivaji je zadavani jednorazové platby ¢i

kontrola transak¢ni historie.
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Za nevyhodu je mnohdy zbyte¢né povazovana potieba slozité technické vybavenosti.

V Ceské republice je stale vice lidi, ktefi si zvykaji nechodit do banky a komunikovat
sni Castéji pres pouzivani mobilniho telefonu ¢i internetu. Piedevsim k vyfizovani
béznych operaci napi. zaplaceni uctu za telefon nebo jednordzovych plateb. Vice nez
60% piikazi je dnes provadéno elektronicky. Pokud bychom se na to podivali vice
detailné, a pfipocetli trvalé piikazy k uhrad€, je vice nez 71 % vSech transakci

provadéno automaticky bez navstévy pobocky.

4.3 Porovnani bankovnich spole¢nosti

V této kapitole byl analyzovan soucasny trh elektronického bankovnictvi v Ceské
republice. Ceskou spofitelnu jsem nadale porovnavala v rozsahu nabizenych sluZeb

spoleéné s CSOB bankou.

Kazdy klient méa razné preference a pozadavky, proto je pochopitelné, ze Ceska
spofitelna jako banka s nejvétsim poétem klientd v CR musi umét nabidnout takové
produkty a sluzby, které budou klientim vyhovovat a které si budou moci také

libovolné kombinovat.

4.4 Ceska sporitelna, a.s., Ceskoslovenska obchodni banka,
a.s
4.4.1 GSM Banking, mobilni bankovnictvi CS

Tabulka 4: Ceny komunikaénich kanali pfimého bankovnictvi CS (duben 2013)

GSM Banking, mobilni bankovnictvi

Banka Ztizeni Vedeni
Ceska spoFitelna Zdarma 25,-/ 100,- (osobni cet, béZny ucet)
CSOB Zdarma podle aktualniho sazebniku CSOB a jsou shodné

se sluzbou CSOB InternetBanking 24

K tomu, abychom mohli G¢et u banky ovladat je podminkou pofizeni zékladni sluzby
SERVIS 24 nebo BUSINESS 24. Internetbanking je rozsiten o dvé moznosti ovladani
uctu. Jednou z moznosti je pres sluzbu GSM Banking (komunikace prostfednictvim
SMS zprav) a druhou je mobilni bankovnictvi. Podminkou zaloZeni sluzby je vlastnit

mobilni telefon podporujici aplikace SIM Toolkit.
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Sluzba pro svou plynulost potfebuje pfijimat a odesilat SMS zpravy, kdy za odeslanou
SMS zpravu klient plati mobilnimu operatorovi standardni poplatek Vv ramci
predplacené sluzby nebo tarifniho programu. Mobilni bankovnictvi je jakysi servis 24
Vv telefonu, pfizptisobeny svou velikosti a funkcemi pro display mobilniho telefonu. Tato
aplikace je podporovana mobilnimi telefony, které maji technické vybaveni
a podporujici operacni systém. Dale je aplikace urcenéd pro majitele mobilnich zatizeni
iPad, iPod, iPhone s jejichz pomoci se klient dostane neomezené po dobu 24 hodin

denné ke svému uctu.

wiil T-Mobile CZ E 16:23 69 % = will T-Mobile CZ E 16:26 68 % =

SERVIS-24 B3 servis-2a B3

Vitejte v mobilnim bankovnictvi Ceské sporitelny Skryt zustatky

Osobni 63 000.00 CZK
819026903/0800 63 000.00 CZK

Moje Firma 235 561.20 CZK
524736369/0800 235 561.20 CZK
vate heslo pro Mobilni banku? <
Aktivujte své zafizeni » () Piatba >
2 Historie b 2
I Th - -
. I O Zahraniéni platby ~ 1200078CZK
2286253/080 12 000.78 C
Bankomaty Pobocky Kontakty i oo SP00 LK
Kartovy Gcet 7 995.00 ~
1185-554023124/0800 -32 005.00

Obr. 2 - Mobilni bankovnictvi Ceské sporitelny

Shrnuti u CS:

Okruh uzivateli: Klienti s chytrymi telefony

Distribuéni kanaly: volné ke stazeni z App Storu nebo Android Marketu

Vyhody: - velké mnozstvi funkei pro spravu uctu (zjisténi zlstatku, pohybu na
uctu, atd.)
- zji$téni sménného kurzu
- prehledné zobrazeni zstatk, historie transakei, ¢ekajicich plateb
- pfevod penéz mezi Ucty
- E-faktury
- M-platby, atd.

Zpisob prihlaseni: rizné pro zvoleného telefonniho operatora
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(E-faktura — jedna se o elektronickou verzi zcela totozné faktury, kterou dostavame
postou do schranky. Dostdvame ji pfimo do svého internetového bankovnictvi SERVIS,
odkud ji 1ze vytisknout, ulozit a zaplatit. O nové pfijaté e-faktute nebo jeji splatnosti se
klient dozvida formou SMS nebo emailem.

Na zéklad¢ dat, ktera pfijdou do internetového bankovnictvi, je automaticky pfipravena
domaci platba s vyplnénymi udaji, ktery klient vyuzije pro zaplaceni a nemusi tak

zadavat udaje rucné. Aktivace a prijeti e-faktury je zcela zdarma).

(M- platha — sluzba umoznujici dobijeni telefonu, placeni faktur nebo zvyseni volaci

zélohy u operatora)
4.4.2 Mobilni bankovnictvi CSOB

SmartBanking je vyvinut pro chytré telefony, hudebni piehravace a tablety, na kterych
je mozno pohodin¢ obsluhovat ucty stejné jako z ostatnich sluzeb elektronického
bankovnictvi. V aplikaci jsou i dalsi sluzby usnadiujici Zivota ve svété financi. Aplikace
je kvili bezpecnosti poskytnuta klientim, kteti maji aktivovany SMS kli¢ pro potvrzovani
platebnich operaci. Samotné piihlaseni do aplikace je zabezpeCeno PINem, stejné tak i

transakce provedené pies tuto aplikaci.

‘ B P iar E (ifiracs
F e I CSOB SmartBanking o |

| Suon P FARs < Ihrada “

| PFikaz k Ghradé

‘. Pobocky a bankomaty

‘ Image karta

:
' Kurzovni listek

Obr. 3 — Mobilni bankovnictvi CSOB pro systém Android

(zdroj. https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.csob.smartbanking)
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Tabulka 5: Ceny komunikaénich kanali pfimého bankovnictvi CSOB (duben 2013)

GSM Banking, mobilni bankovnictvi

Banka Ztizeni Vedeni
Ceska spofitelna Zdarma 25,-/ 100,- (osobni ucet, bézny ucet)
CSOB Zdarma 20,- podle aktuslniho sazebniku CSOB a jsou

shodné se sluzbou CSOB Internetbanking 24

Aplikaci, kterou banka nabizi je zdarma a jeji pouzivani neni zpoplatnéno nad ramec
sluzeb internetového bankovnictvi. Pro instalaci je nutné ziidit ucet u App Store.
Aplikaci pro obsluhu ¢t jednoho majitele miize soucasné nainstalovat a aktivovat na
vice zafizenich. Po spusténi aplikace se objevi ptrehled funkci, které jsou zapotiebi

k samotnému ovladani.

K piihlageni se pouziva standardni piihlaovaci tdaje do CSOB elektronického
bankovnictvi — Identifikac¢ni ¢islo a PIN. Aplikace ma bezpecnostni casovy zamek,
ktery vés pii ne€innosti del$i nez 5 minut automaticky odhlési, coz vidim jako velkou
vyhodu nabizené sluzby. Aktivaci miize provést pouze klient, ktery ma CSOB IB 24

v aktivni formé, tzn. s autorizaci SMS kli¢em.

Deaktivaci v piipadé ztraty ¢i odcizeni banka doporucuje provést telefonicky na

Helpdesk Elektronického bankovnictvi.

Samotna bezpecnost a aktivace sluzby je zabezpecena osobnim PIN a SMS kli¢em.
Naslednd komunikace je pak Sifrovand a nehrozi tak nebezpe€i zneuZiti zasilanych
a pfijimanych dat tfeti osobou. Aby banka klientiim nabidla co nejvétsi zabezpeceni,
vyzaduje v kazdé transakci potvrzeni PIN kodem, bez jehoZ spravného zadani aplikace

neodesle pozadavek do CSOB ke zpracovani.

Velkou vyhodou je nevazanost na konkrétni SIM kartu v ptipadé vymény Ci ztraty. Jeji
rychld a jednoducha aktivace umoziiuje pohodlny a moderni zptsob obsluhy uctu
spole¢né s intuitivnim ovladanim a vysokou bezpe€nosti. Od biezna je mozné s novou
verzi uhradit fakturu opatfenou QR kdédem bez nutnosti vypisovani tdaji. Nacist
graficky QR kod prostrednictvim fotoaparatu chytrého telefonu je mozné jak
Vv elektronické, tak v tistené podobe. Po nacteni kédu a piipadné kontrole pred

vyplnénych dat, potvrdi klient platbu zadanim PINu.
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Shrnuti u CSOB:

Okruh uzivateli: klienti s chytrymi telefony a tablety

Distribué¢ni kanaly: volné ke stazeni z App Storu nebo Android Marketu

Vyhody: - velké mnozstvi funkci pro spravu uctu
- ptehledné zobrazeni zUstatk, historie transakci, ¢ekajicich plateb
- pfevod penéz mezi Ucty
- vyhledavani pobocek a bankomatti banky atd.

Zpusob prihlaseni: identifikacni ¢islo, PIN a SMS kli¢ nebo ¢ipova karta

Zpisob autorizace: SMS kli¢ nebo ¢ipova karta

Porovnani bank z pohledu technickych parametri, je zachyceno V tabulce €. 6, ktera je

soucasti ptilohy.

Tabulka 7: Cenik zabezpeéeni v CS

Ctecka Eipovych karet 350 K¢
Cipova karta 320 K¢
Vygenerovani certifikatu 320 K¢
Obnova certifikatu pred / po vyprseni 320K¢ / 420K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8: Cenik zabezpeéeni u CSOB

Cteéka Eipovych karet — dle typu 500 K& /2000 K¢&
Vydéni / Obnova certifikatu na pobocce 300 K¢
Obnova certifikatu provedena klientem ptes 100 K&
Internetbanking pied ukoncenim platnosti stavajiciho

Mimotadna obnova certifikdtu — v jiné dob¢€ nez 300 K&

1 mésic pted vyprSenim platnosti stavajiciho certifikatu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obou tabulek zjiStujeme, jakym zplsobem a v jaké cenové relaci se banky

v zabezpeCeni pohybuji. Tyto poplatky jsou jednordzové povahy a nemély by mit

vV

jsou sluzby a obsluha sluzby v kazdodennim uzivani.
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Pod pojmem GSM bankovnictvi si lze pfedstavit nekolik riznych sluzeb. VSechny
umoziuji ovladat bankovni ucet prostfednictvim mobilniho telefonu, piesto kazdy
jinym zpusobem. Sluzby, které 1ze shrnout pod pojem GSM Banking jsou zalozené na
pouziti mobilniho telefonu. Nicméné v Ceské republice se takto oznaluje piedeviim
bankovnictvi, které je zalozené na aplikacich SIM toolkit. Nejvétsi zasluhu na tom ma
sluzba T-mobile GSM Banking, ktera je v CR prikopnikem ovladani uétu u banky

Z mobilniho telefonu.

Vlivem konkurence se kazda banka snazi pfimét své klienty, aby pro bézné operace
pouzivali pfimé bankovnictvi. Cast klientl je viak dosud konzervativni a ke zméné se
ptili§ nema. To potvrdil piiklad loniského zdrazeni pravé Ceské spofitelny. Ta sice
podstatné zdrazila hotovostni operace na prepazkach u finan¢nich poradcti, pfitom vSak
vyrazn&j$i snizeni poétu téchto transakci nezaznamenala. Tabulka ¢. 9, je soucasti

ptiloh, kde je funkce danych bank porovnéna.
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5 VLASTNI NAVRHY

5.1 Doporuceni marketingového mixu

Produkt

V ramci zlepseni, doporucuji soustiedit se zejména na jeho bezpe¢nost a jednoduchost
pozaduji.

Cena

Cena je pfijatelna. Zde bych nevidéla zadny problém v jiz navrzeném systému. Klienti
jsou scenou spokojeni a na vyuzivani sluzby to nema vliv. Za vétsi bezpe€i jsou

ochotni i pfiplatit.
Distribuce

Distribuéni kanaly, které pro dosazeni sluzby banky nabizeji, jsou vyhovujici. Moznost
stahnout si a nasledné aplikaci ovladat je srozumitelna a pro klienty pfijatelna. Zde bych

nic nemeénila. Distribu¢ni kanaly jsou uspokojivé.
Promotion

Moznym zpusobem, jak rozsifit produkt mezi vice klienti bych vidéla v mozném
navrzeni informacniho koutku, kde by si klient bud’ za asistence bankovniho poradce

nebo sam sluzbu GSM Banking mohl vyzkouset.

Na ptikladu fiktivniho GSM Banking stanku na pobocce banky se pokusim ukazat, za

jakych podminek by se naklady na stanek mohly bance v budoucnu vratit.

CS klientim nabizi vyuzivani sluzby GSM Banking v ramci bali¢ku osobni tget, kde je
sluzba zahrnuta v celkovém mésicnim poplatku za vedeni ctu nebo jako sluzbu, ktera
je zpoplatnéna samostatné. Poplatky jsou riizné pro osobni a bézny tucéet. Osobni ucet
zaujima béznou klientelu, jakou jsou studenti, domacnosti a dlichodci. Bézny ucet je
veden pro firmy, obce a malé podnikatele. Ve vedeni osobniho uctu se poplatek uctuje

ve vysi 25k¢ mésicné pro bézny tcet je to Castka 4x veétsi a to 100K ¢ za mésic.

Navrhovanou zménu v promotion jsem zameéfila na pobocku v Tabote. Jedna se pouze

0 navrh pro usnadnéni predstavy, jak by navrzena zména mohla bance pomoci. Fiktivni
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ptiklad je pouze pro dané téma bakalaiské prace. Pro Tabor s celkovym poctem
obyvatel, okolo 36 tisic se centrala sidlici v Praze rozhodla, ztidit GSM Banking stanek
piimo ve vestibulu a sluzbu tak rozsitit mezi vice klienti. Rozpocet, ktery byl uvolnén

Vv ramci vybudovani této sluzby klientiim, byl stanoven ve vysi 10000,-.

V nasledujici tabulce ¢. 10 Kalkulace, jsou vy¢isleny pocate¢ni naklady na ziizeni

stanku.
vybaveni: pocatecni naklady
informacni cedule 1000, -
letdk s nabizenou sluZbou 300,-
mobilni telefon 6500,-
stolek 1000,-
celkem 8800,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud bychom se zaméfili na béznou klientelu s poplatkem 25K¢ za mésic, vezmeme

v uvahu dobu navratnosti na 2 roky.

Tabulka ¢islo 11, kde je tento poplatek aplikovan v ¢islech je soucasti ptiloh (pfiloha
36). Zacne-li banka nabizet sluzbu v roce 2014, podle progndzy by se naklady vlozené
do pofizeni stanku mohly vratit na zac¢atku roku 2016. Progndza, kterd byla pro tento
projekt sestavena, nebere v tvahu moznou klientelu bézného Gctu. Pro tento typ klientd
je mesicni poplatek ve vysi 100K¢ a jisté by byl pfinosem, ktery by navratnost nakladi
mohl vratit rychleji.

Pokud budeme pocitat, Ze se nam rozloZend investice viz tabulka €. 9, bude vracet tak
jak je nastavena prognoza, banka by se na zacitku roku 2016 dostala do zisku.
Samoziejmé, by bylo mozné na zaklad¢ propracované promotion a akcim spojenych

s touto sluzbou, dobu navratnosti zkratit.

Nesmime opomenout nejen naklady na vytvoreni stanku, ale i Cas, ktery vénuje v ramci
své pracovni doby finan¢ni poradce potencialnimu klientovi sluzby GSM Banking.
Banka tim ziskd nejen klienta, ale i divéru, kterou klienti v nékterych piipadech
postradaji. Boj o klienta roste vSude. Banky jsou tlaceny prodavat a plnit stanovené
plany. Tento tlak pocituji klienti pokazdé, kdyz musi s mali¢kosti na prepazku 1 kvili

bandlni véci, jako vyména podpisového vzoru, zaddni trvalého ptikazu atd. Proto se
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domnivam, Ze z vlastniho pohodli a zbaveni se, mnohdy nevyzadaného tlaku finan¢niho

poradce na pfepazce, se sluzba stane oblibenou a plné vyuZzivanou.

Prestoze se internetové bankovnictvi stale zdokonaluje a rozsifuje nabidku svych
sluzeb, snazi se banky umyslné nékteré produkt podminovat navstévou v bance.
Finan¢ni poradce klientovi vyfesi jeho potieby a mezi fe¢i nabidne a piedstavi novy
finanéni produkt, ktery by si jinak klient viibec nesjednal. Banky jsou nuceny prodavat
nové produkty a podepisovat smlouvy, nejen rutinné zadavat platebni piikazy a zmény

na uctu, které jim klient diktuje.

Pro navratnost stanoveného rozpoctu, ktery byl na zacatku roku 2014 stanoven ve vysi
8800 K¢, by bylo zapotiebi ziskat celkem 361 klientd. Jedna se pouze o klienty
osobniho uc¢tu, ktefi maji sluzbu GSM Banking za 25 K¢ mési¢né. Za téchto

predpokladii by banka byla schopnéa dosahovat zisku jiz v tnoru 2016.

5.2 Vyhodnoceni hypotéz
H1 Nejcastéjsi zptsob ovladani uctu je prostfednictvim internetu.

H2 Poprvé se klienti o sluzbé dozvédeli v bance.

Hypotéza cislo 1, ktera tvrdi, Ze nejéastéjSim zpusobem ovladani uétu zda je internet,
byla zamitnuta. Z otdzky €. 4 jasné¢ vyplyva, ze 67 % ovlada ucet nejcastéji pomoci
mobilniho telefonu ¢i osobni navs§tévou. Osobni navstéva je pro mnohé ztratou Casu,

a proto se uchyluji k elektronickému ovladani.

Hypotéza ¢&islo 2, byla na zakladé¢ vysledkli z dotaznikového Setfeni potvrzena.
Prvotnim kontaktem, kde se s pojmem GSM Banking stavajici klienti setkali, byla
banka. Vypovida o tom i 40,35% ziskanych odpovédi. Pro klienty je ovladani uctu
pohodIné a v neustalé konkurenci na trhu i pochopitelné, ze je i vzajmu banky,
seznamit své klienty o mozZnosti ovladat sviij Gcet prostfednictvim Internetbanking jiz

pfi zakladani uctu. Snahou bank je uspokojit ptani klienta.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, zda jsou klienti se sluzbou GSM Banking spokojeni
a zda sluzbu soblibou vyuzivaji. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni se podafilo

vyhodnotit a analyzovat stanovené hypotézy.

Prace byla rozdélena na Cast teoretickou a cast praktickou. V teoretické casti byly
pfiblizeny marketingové pojmy Scilem, zasvétit Ctendfe do dané problematiky.
Praktickd ¢ast vychazela ze sekundarnich dat ziskanych z dotaznikového Setieni, které
byly zaméfeny na sluzbu GSM Banking a porovnany s nabidkou jiné banky. V analyze

konkurence byla pro bakalaiskou préaci zvolena CSOB banka.

Elektronické bankovnictvi nepiinasi pouze vyhody jako je napt.: pohodiné vykonavani
bankovnich operaci z pohodli domova, nebyt omezovan pracovni dobou ¢i poctem
pobocek a komunikaci s bankou kdykoliv a kdekoliv. Za nevyhodu je mozné povazovat
nutnost vlastnit pfislusné technické vybaveni a jesté¢ s danym technickym vybavenim
umét pracovat. Podle odborniki je v soucasné dobé€ nejvétSim a limitujicim faktorem
bezpecnosti Internetbankingu chovani samotného klienta. Banky nedoporucuji pouzivat
k prihlaseni na svuj Gcet vefejné pocitace, o nichz klient nic nevi, jako napt: knihovna,

vetejna kavarna.

U Ceské spotitelny staéi k pfihlaeni do sluzby Internetbanking pfihlasovaci jméno
(¢islo) a heslo. Tento zpiisob je sice pohodlny, nicméné z uvedenych zpisobi nejméné
bezpeény. Ceska spofitelna oproti CSOB umozituje klientim, kterym tento zptisob
zabezpeceni nevyhovuje, moznost pouzivat PIN kalkulator, tedy zatizeni, které po
zadani PINu (ptipadné¢ Uidaji vztahujicich se k transakci) vygeneruje jedinecny kod pro
danou transakci. V CSOB maji klienti moznost, piihlaseni do svého Internetbankingu
pomoci identifika¢niho ¢isla a PINu. Jeho aktivni operace jsou pak zabezpeceny pomoci
»SIMS klice™ — klient si necha zaslat kod na sviij mobilni telefon, ktery je vygenerovan
prave pro tuto transakci. Uz zde je patrné jak se zabezpeceni 1isi a mize byt pro mnohé

klienty rozhodujicim faktorem pii vybéru banky.

Cena za sluzbu je odpovidajici zvolenému typu uctu, ktery je mozno touto sluzbou
ovladat. Pres neustalé nebezpeci, které je zminovano ve vztahu k internetu a GSM

Banking, klienti svou davéru k bance neztraceji a sluzbu i nadale vyuzivaji.
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Za hlavni ptfednost piimého bankovnictvi je moZzné povazovat Casové neomezeny
ptistup klienta ke svému Uc¢tu. Z Gdaju, tak jak jsou detailné popsany u grafii, je patrné,
ze sluzbu vyuziva hodné uzivateli. Presto je stale co zdokonalovat, ale pozor, aby to
nedopadlo tak, Ze nakonec pro vétsi bezpecnost budeme potiebovat lepsi technické
zazemi, pro dostupnost sluzby, budeme muset navstivit pouze matetskou pobocku

a poplatky se budou s rostoucimi pozadavky klientti stupniovat.

Z dotaznikového Setieni u CS a dale v porovnani banky CSOB, je patrné, Ze ob& banky
se snazi svym klientim nabidnout co nejvétsi komfort a pohodli. Zakladni piredpoklady
pro samotné fungovani dané sluzby jsou shodné. CSOB navic nabizi klientiim oproti
Ceské spofitelné Gteni a placeni faktur prostfednictvim QR kodd. ,,Jde o platebni udaje
daného vyuctovani, které jsou ulozené v grafickém ctverecku neboli QR kodu. Diky
nové funkci nyni uzivatelim CSOB a Era smartbankingu staéi, aby tento kod nagetli
pomoci fotoaparatu chytrého telefonu. Sami tedy viibec nemusi platebni tidaje vypisovat
a uZ jen platbu po kontrole odeslou do banky ke zpracovani,” fika Jan Vimr, vykonny
manaZer Vyvoje finan¢nich sluzeb CSOB. Produkt je nabizeny vemi moznymi

prostiedky a tomu odpovidé i uvedend cena.

Dalsi bonus, ktery CSOB oproti Ceské spofitelnd nabizi je moZnost zadat vyrobu
platebni karty s vlastnim designem, ktery si klient jednoduSe nahraje a upravi pifimo ve
svém mobilnim zafizeni. Oproti sluzbé CS nabizi CSOB svym klientim piehled
v ziskani informaci o provedené platb¢, inkasu a blokaci. Za nevyhodu by se dal
povazovat nastaveny maximalni limit denni objemu transakce, kterou banka limituje

¢astkou 200 000K¢E.

Zavérem bylo zjisténo, Ze sluzby obou bank jsou na velice vysoké trovni. Sluzby jsou
prehledné znazornény v tabulce ¢. 9, kde nebyly zaznamenany vyrazngj$i rozdily.
Banky umoziuji svym klientim prostfednictvim nabizené aplikace provadét témet
veSkeré operace. Nabizené aplikace maji dobfe propracované, velmi ptehledné
a uzivateli dava moznost rychlého zorientovani se. Hlavni nabidka produktt, jak u CS,
tak u CSOB je zobrazena v horizontalnim menu. Pro vybér konkrétni sluzby se na
zaklad¢ kliknuti v hlavni nabidce rozbali menu, fazeno vertikalné. Dialogy v obou

ptipadech jsou srozumitelné a pro klienta jednozna¢né. V aplikaci je i prostor pro

nejasnosti, které jsou podporovany piehlednou napovédou.
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Podpora klientl prostfednictvim pobockovych siti, automatt a bezplatnych infolinek je
také na vysoké tirovni. Bezpec€nost je feSena vétsinou ve dvou verzich. Levnéjsi verze

nabizi zakladni zabezpeceni, za vySsi bezpecnost si musime pfiplatit.

Z vysledkul, které jsem prostiednictvim psani bakalarské prace ziskala, bych ve 4P
marketingovém mixu navrhovala zménu pouze v oblasti promotion. Na piikladu je
mozné vidét, sjakou jednoduchosti by se dal navrzeny zptsob aplikovat. Tim byl

zhodnotila cil své prace za splnény.

Banky jsou v dnesni dobé na uspokojovani ptani svych klientl pfipraveni a tuto oblast

marketingu maji na velmi dobré trovni.

Pro postihnuti komplexni povahy marketingového mixu, ve vs§i jeho mozné hloubce

a rozsahu, by byla potfebna hlubsi a podrobnéjsi analyza.

57



Seznam literatury

BOUCKOVA, Jana a kol., Marketing. Praha: C. H. BECK, 2003, 432 stran, ISBN 80-
7179-577-1

CINKOVA, K. Banka Monte dei Paschi di Siena: Piibéh nejstarsi banky na svéts.
Bankovnictvi, 2001, ¢. 10, 35-44 stran. ISSN 1212-4273

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA, Toma$ URBANEK, Marketing — zdklady
a principy, 2. vydani, Computer Press, Brno, 2005, 167 stran, ISBN 80 -251-0790-6

JANECKOVA, Ludmila a VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb. 1. vydani.
Praha: Grada, 2001, 179 stran. ISBN 80-716-9995-0.

KOTLER, Philip, Marketing management. 10. rozsifené vydani. Praha: Grada
Publishing, 2001. 720 stran. ISBN 80-247-0016-6

KOTLER, Philip, Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovlidnout nové trhy,
1. vydéani, Management Press, 2000, 258 stran, ISBN 80-7261-010-4

KOTLER, Philip, Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. 1. vydani. Praha: Management Press, 2003, 203 stran. ISBN 80-726-1082-1

MACE, Miroslav, Platebni styk: klasicky a elektronicky. Praha: GRADA Publishing,
a.s., 2006. ISBN 80-247-1725-5.

MAJARO, Simon, Zdklady marketingu. 1. vydani, Grada Publishing, Praha, 1996, 308
stran, ISBN 80-716-9297-2.

MERVART, Josef, Ceské banky v kontextu svétového vyvoje. 1. vydani. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny, 1998, 162 stran. ISBN 80-710-6236-7.

58



PAYNE, Adrian, Marketing sluzeb. Alena Pfeiferova; Veronika Dobesova. 1. vydani.
Praha: Grada Publishing, 1996. 248 stran. ISBN 80-7169-276-X.

POLOUCEK, Stanislav, Bankovnictvi. Vydéani. 1. Praha: C. H. Beck, 2006, 716 stran.
ISBN 80-717-9462-7.

PRADKA, Michal a KALA, Jan, Elektronické bankovnictvi: rady a tipy. 1. vyd. Praha
Computer Press, 2000. 166 s. ISBN 80-7226-328-5.

STEHLIK, Eduard, a kol. Marketingové aplikace. 1. vydani, Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 1998, 213 stran. ISBN 80-707-9346-5.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA, Marketing od myslenky k realizaci. 1. vydani.
Praha: Professional Publishing, 2007, 308 stran. ISBN 978-80-86946-45-0.

TORRES, M, BERNARDO, |, a CIKANKOVA, S, Marketing bankovnich sluzeb.

Revidované 1. vydani: Bankovni institut, Praha, 1995

VYSEKALOVA, Jitka, STRNAD Pavel a VYDROVA, Jaruie, Ziklady marketingu pro
stredni odborné skoly. 1. vydani. Praha: Fortuna, 1997, 164 stran. ISBN 80-716-8419-8.

Zaklady marketingu. 2. dotisk 1. vydani. V Praze: Vysoka Skola ekonomicka, 2002, 220
stran, ISBN 80-707-9527-1.

59



INTERNETOVE ZDROJE

Ceskd sporitelna [online]. 2013 [cit. 2013-03-07]. Profil Ceské spofitelny. Dostupné z
WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.

Ceska spofitelna: Jsme Vam bliz. O nds: SERVIS 24 GSM Banking -
zabezpeceni [online]. Ceska spofitelna, a.s. Praha [cit. 2013-04-11]. Dostupné z:
http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/servis-24-GSM-Banking---zabezpec¢eni-d00014332

BARTAKOVA, Sotia. Bankovni marketing [online]. Brno: Masarykova univerzita,
2010. 58 s. Bakalatska prace. Masarykova univerzita. Dostupné z WWW:
<http://is.muni.cz/th/211342/prif _b/Bakalarska_prace SB.pdf?zpet=%2Fvyhledavani%
2F%3Fsearch%3Dbankovn%C3%AD%20mix%20agenda:th%26start%3D1>.

IDNES.cz: Finance. GSM Banking: do banky odkudkoliv [online]. 1999-2012, 10. 12.
2004 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z: http://finance.idnes.cz/gsm-banking-do-banky-
odkudkoliv-d33-/bank.aspx?c=A041209 220627 fi_osobni_sti

Internetové bankovnictvi: ¢lanek. Wikipedie: oteviena encyklopedie [online]. 2013, 15.
03. 2013 [cit. 2013-04-26]. Dostupné z
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A9 bankovnictv%C3%AD

KUZEL, Filip. Mobily: Kolik nas je? Cesky mobilni internet v &islech. [online]. 11. 10.
2012, s. 1, 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z: http://www.mobilmania.cz/clanky/kolik-

nas-je-cesky-mobilni-internet-v-cislech/sc-3-a

1321857#utm_medium=selfpromo&utm_source=mobilmania&utm_campaign=copylik

60


http://finance.idnes.cz/gsm-banking-do-banky-odkudkoliv-d33-/bank.aspx?c=A041209_220627_fi_osobni_sti
http://finance.idnes.cz/gsm-banking-do-banky-odkudkoliv-d33-/bank.aspx?c=A041209_220627_fi_osobni_sti
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A9_bankovnictv%C3%AD
http://www.mobilmania.cz/clanky/kolik-nas-je-cesky-mobilni-internet-v-cislech/sc-3-a
http://www.mobilmania.cz/clanky/kolik-nas-je-cesky-mobilni-internet-v-cislech/sc-3-a

Anotace

Predmétem bakalaiské prace je specifikovat marketingovy mix bankovnich sluzeb.
Préce je rozdélena do dvou ¢asti. Teoretickd ¢ast je zamétena na marketing bankovnich
sluZzeb a proménné marketingového mixu. Prakticka ¢ast analyzuje marketingovy mix

dvou vybranych bank - Ceské spofitelny, a.s. a CSOB, a.s.

Kli¢ova slova

Marketing bankovnich sluzeb, proménné marketingového mixu.

Annotation

Subject of this thesis is to specify the marketing mix of banking services. The work is
divided into two parts. The theoretical part focuses on marketing of bank services, and
marketing mix variables. Practical analysis of the marketing mix of the two selected
banks - Ceska spofitelna, Inc. a CSOB, Inc.

Key words

Marketing of banking services, marketing mix variables
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Piiloha 1: Srovnani bank — technické parametry

Srovnani bank CS/ CSOB

CS CSOB
Na luzb -
azev stuzby Servis 24 Internetbanking CSOB Internetbanking 24
Na dukt . . «
S GSM Banking, SIM Toolkit CSOB Mobil 24
Distribu¢ni kanal y .
volné ke stazeni
Z¥izeni
Fizeni Zdarma i
Vedeni 1 , o .
podle aktualniho sazebniku banky | podle aktualniho sazebniku banky
Zpiasob Uzivatelské jméno a heslo Uzivatelské jméno a heslo

autentizace

Cipova karta

Cipova karta

Pin kalkulator

Pro ob¢ banky:

vyhoda-klienta

uSetfeny cas

komunikace s bankou kdekoliv

nevyhoda-klienta

technické vybaveni

neustaly pfistup

znalost zachazeni s programem

nevyhoda-banka

vysoké pocatecni naklady na program

udrzba samotného systému

SMS bankovnictvi

Pokud sluzbu banka nabizi, neni
k jejimu pouzivani nutna specilni
SIM karta

Sluzba neni zavisla na konkrétnim
operatorovi

Sluzba neni nijak zabezpecena
pozadavek se odesila jako bézna
SMS zprava

GSM SIM Toolkit

Sluzba je uzivatelsky mnohem
prijemné;jsi

sluzba je dobie zabezpecena

Nutnost mit specialni bankovni SIM
kartu a mobilni telefon podporujici
technologii SIM Toolkit.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 2: Funkce bank, (CS/ CSOB)

CSOB Internetbanking 24 | SERVIS 24
Poplatky
Internetbanking

ziizeni sluzby 0 K¢ 0 K¢

Vedeni sluzby 0 K¢ 25,00 K¢

ZruSeni sluzby 0 K¢
Platebni prikazy

Prikaz k thradé ano ano

Ptikaz k inkasu ano ano

Zahranicni platby ano ano
Trvalé platby

Trvalého piikazu k thradé ano ano

Zm¢éna trvalého piikazu k ano ano

thradé

Zruseni trvalého piikazu k ano ano

uhradé

Ztizeni SIPO ano ano

Zména SIPO ano ano

Zrueni SIPO ano ano

Povoleni inkasa ano ano

Zména inkasa ano ano
DalSi funkce

Vypisy z uctu ano ano

nastaveni vypist z uctu ano ano

,forma, frekvence)

Historie uctu ano ano
Nastaveni zasilani informaci o:

Zustatku ano ano

Provedené platbé / ano

Inkasu / ano

Blokaci / ano
Zabezpeceni aplikace a transakei

Bézna SMS ano ano
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Sifrovana SMS - SIM ano /
Toolkit
Specialni ¢ipova karta ano ano
Autentizaéni kalkulator / ano
Podpisovy certifikat / ano
Pfi autorizaci pomoci SMS Denni limit 200 000 K¢.
limit 1,5 mil. K¢ denng, 3
Limit zadanych transakeci mil. K¢ tydné. Pti
autorizaci ¢ipovou kartou
limit neomezeny.
pristup k terminovanému ano /
vkladu (navyseni v den
splatnosti, pfevod v den
splatnosti na BU)
Cerpani kontokorentu, ano ano
neucelového uvéru - do
piredschvalené vySe pirimo
pres internetové bankovnictvi
provadéni zahrani¢nich ano ano

plateb

Zdroj: Mésec.cz , vlastni zpracovani
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Piiloha 3: Navratnost investice GSM Banking stanku (tabulka 11)

1 rok 2014 4400,- pocet Kklientt Vynosy
leden 366,- (4400/12) 15 (366/25) 366 K&
unor 366,- 30 732 K¢
brezen 366,- 45 1 098 K¢
duben 366,- 60 1 464 K¢
kvéten 366,- 75 1 830 K¢
cerven 366,- 90 2 196 K¢
dervenec 366,- 105 2562 K&
srpen 366,- 120 2 928 K¢
zari 366,- 135 3294 K¢
Fijen 366,- 150 3 660 K¢
listopad 366,- 165 4026 K¢
prosinec 366,- 180 4392 K¢

2 rok 2015 4400,-
leden 366,- (4400/12) 195 4 758 K¢
unor 366,- 210 5124 K¢
biezen 366,- 225 5490 K¢
duben 366,- 240 5856 K¢
kvéten 366,- 255 6 222 K¢
derven 366,- 270 6 588 K¢
cervenec 366,- 285 6 954 K¢
srpen 366,- 300 7 320 K¢
zari 366,- 315 7 686 K&
Fijen 366,- 330 8 052 K¢
listopad 366,- 345 8 418 K¢
prosinec 391,- 361 8 809 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 4: Dotaznik GSM Banking Ceské spofitelny, a.s.

Dobry den,

jsem studentkou ekonomické fakulty JihoGeské univerzity v  Ceskych
Budéjovicich. Chtéla bych vés touto cestou pozddat o vyplnéni dotazniku na téma
Vyuziti GSM Banking CS, a.s., ktery bude soucasti mé bakalaiské prace na

téma "GSM Banking v marketingovém mixu.

1. Jste klientem Ceské spotfitelny, a.s. ?

ANO

NE

2. Znate moznost ovladat ucet ptes GSM Banking?
ANO

NE

3. Mate u CS, a.s. zfizeny tcet, ktery mizete ovladat pomoci GSM Banking?
ANO

NE

4. Jakym zplsobem ucet u CS, a.s. prevazné ovladate?

Ptes internet
Ptes chytry mobil
Pres klasicky mobilni telefon s nahranou aplikaci pro daného operatora

Osobni navstévou u bankovniho poradce

5. Kde jste se o moznosti ovladat ucet pres GSM Banking dozvédél(a) poprvé?

V bance
Z internetu
Z reklamy

Jinou cestou
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6. Jak ¢asto GSM Banking vyuzivate?

Ix az 2x mési¢né
Neékolikrat tydne
Jednou tydn¢

Denné

7. Jaky je nejcastejsi diivod vasi komunikace s bankou

zadani jednorazové platby
zjisténi zastatku

kontrola transakéni historie
platba platebni kartou
dobijeni mobilniho telefonu
operace s trvalou platbou

ptijem elektronického vypisu

Jind

8. 'V ¢em vidite hlavni nevyhodu GSM Banking?

zadnou nevyhodu nevidim
nizka bezpecnost

potieba technického vybaveni
nedostate¢na nabidka funkcnosti
vysoka cena

slozita obsluha

9. Jak jste spokojen(a) s vyuzivanymi sluzbami GSM Banking?

vyborny
chvalitebny
dobry
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dostatecny

nedostateCny

10. Co Vam chybi ve sluzbach GSM Banking, co byste zménil(a)?

nic, v§e mi vyhovuje

lepsi zabezpeceni

rozsiteni sluzeb v oblasti nastaveni uctu
rozsiteni sluzeb v komunikaci s bankou
zvysit rychlost odezvy komunika¢niho kanalu

roz§iteni sluzeb v oblasti platebniho styku

11. Je cena za GSM Banking odpovidajici nabizenym sluzbam?
ANO

NE

12. Bojite se o ztratu svych dat, pii pouzivani GSM Banking?
ANO

NE

13. Piisli jste diky vyuzivani GSB Bankingu o sva data ¢i penize?
ANO

NE

14. Ptijde Vam pouzivani GSB Banking v CS, a.s. bezpe&né?
ANO

NE

15. Co byste zmenili, abyste ochranili sva data pii pouzivani?

Pouziti hlasového ptihlaseni

Nékolikrat opakovat heslo
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Neménil(a) bych nic

J iné|
16. Identifikacni udaje:
Muz
Zena

17. Vase vzdélani?

ZS

VOS/VS
18. Vas vek?
do 20
20-30
31-40

vice

19. Trvalé bydliste podle kraje:

HI. mésto Praha
Jihomoravsky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Plzensky
Stredocesky
Ustecky

Vysocina
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Zlinsky

Jihocesky

student
zaméstnanec v soukromé sfére
zaméstnanec ve statni sféfe

jiné
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