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Uvob

Dnes lidé vénuji internetu a riznym modernim zafizenim velkou ¢ast svého casu.
Digitalni duvtipnost je nejen novym prudce se Sificim trendem, ale v podstaté i stylem
soucasného zivota. Pokud se méni styl Zivota, tak se proménuji i zvyky, preference, také
pozadavky a dokonce i potieby zakaznika. Toto vSechno ovliviiuje nakupni chovani
spotiebitele v jakémkoliv odvétvi. Z tohoto ditivodu roste zajem ze strany marketérd o

interaktivni marketing.

Vyzkumu v oblasti interaktivniho marketingu Se nejvice vénuji americti védci, obzvlast
Harvard Business School. Ve Spojenych statech americkych dokonce existuji i
profesiondlni instituce interaktivniho marketingu. V Evropé¢ jesté takové instituce
nejsou, ale soucasné trendy k tomu jiz smétuji. Jednim z divodul, pro¢ bylo vybrano
pravé téma interaktivniho marketingu jako nastroje fizeni vztahi se zakazniky, je
skute¢nost, Ze banky se orientuji na digitalizaci. Toto téma je vice nez aktualni a

v budoucnosti se s nim bude operovat jesté daleko vice.

V dnesni dob¢ turbulentni ekonomiky a vlivu globalizace se bankovni sektor neustale
vyviji, aby se uspésné vyhnul nezadoucim dopadim téchto zmén. Banky se snazi jit
s dobou a pftebiraji rizné moznosti modernich technologii, aby posilily své konkurenéni
pozice a uspokojily zakaznika. V soucasné dobé je velmi vyuzivané poskytovani ptijéek
na dalku, kiizové bankovni nabidky prostfednictvim SMS, personalnich e-mailli apod.
Rozsifena digitalizace umoznuje uplné novy pohled na zakaznika a jinou strategii
pfistupu k nému. V takovém pohledu jde o digitalizaci vztahového marketingu, nebo
muzeme hovofit také o interaktivnim marketingu jako nastroji fizeni vztahti se
zékazniky v bankovnim sektoru. Vhodnd interaktivni komunikace se zikazniky je

vyhodou moderni banky. Je z toho patrné, ze interaktivni marketing v bankovnictvi je

dnes zvlastnim trendem.

Diplomova prace se bude zabyvat tim, jakym zpiisobem moderni technologie a ptechod
do novych CRM systému Vv bankovnictvi ovliviiuje rozvoj interaktivniho marketingu,
jenz se zaméiuje piedevSim na nové vznikajici komunika¢ni kanaly a nastroje
interaktivniho marketingu.

V prvni ¢asti diplomové prace je vymezeny defini¢ni ramec. Jsou zde uvedeny dulezité

pojmy vztahujici se k interaktivnimu marketingu. V ni je také stru¢né popsana historie

tohoto marketingového odvétvi. V druhé ¢asti je uvedena charakteristika a specifikace
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interaktivniho marketingu v bankovnim sektoru: od zvlastnosti k souasnym trendtm.
Nejvétsi daraz je vpraci kladen na komunikacéni a distribuéni kanaly a jejich
zvlastnosti. 'V tieti Casti prace je analyzovana Ceska legislativa v oblasti ochrany
osobnich udaji a bezpe€nosti dat. Prakticka ¢ast je obsahem ¢étvrté a paté kapitoly a je
zaméfena na kvalitativni vyzkum a hodnoceni stavu interaktivniho marketingu jako
nastroje fizeni vztaht se zakazniky u vybranych bank. Déle jsou zde obsazeny navrhy
na zlepSeni a doporuceni vhodnéjSich nastroji interaktivniho marketingu pro Ceské

banky za G¢elem zvyseni jejich efektivity.

Cilem prace je zhodnoceni situace ohledné¢ pouzivani nastroji interaktivniho
marketingu v ¢eském bankovnictvi a nasledny navrh projektovych feSeni pro

implementaci v ¢eském bankovnim sektoru.

Pro posouzeni soucasné situace na financnim trhu je zvolena srovndvaci analyza,
analyza statistickych udajt, kritické hodnoceni prozkoumanych odbornych ¢lank,

dotazovani s nasledujici analyzou, deduktivni a induktivni zavéry.

Ptedpokladanymi ptinosy diplomové prace jsou praktické vystupy pro rozvoj vybranych

interaktivnich marketingovych kanald v bankovnim sektoru.
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1 VYVOJINTERAKTIVNIHO MARKETINGU

1.1 FENOMEN INTERAKTIVNIHO MARKETINGU

Od pradavna se jakékoliv femeslo popisovalo nastroji, které se pfi ném pouzivaly.
Prakticky marketing, teorie marketingu a také samotny zaklad marketingovych véd jsou
determinovany a popisovany pomoci nastroji, jez se pouzivaji v daném okamziku ¢asu.
Jinymi slovy, sada marketingovych nastroji, kterou mame v soucasné dobé¢ k dispozici,
uréuje format, formu a kvalitu marketingu. KdyZz se méni néastroje, tak se upravuje
samotna disciplina. Tento proces probiha trochu opozdéné, ale mize mit vétsi hloubku.
Tak naptiklad zavedeni prvni Internetové reklamy v roce 1994 se stalo velice dulezitou
udélosti, jez znacné zménila tvar marketingu, avSak marketingové teorie a praxe jesté
doposud odpovidaji zménami na tuto vice nez dvacet let starou udalost a rozsituji své

znalosti o tom, jak nastroj funguje a jak by mély byt méfené jeho ucinky. [1]

Inovaci je vsoucasné dobé jest¢ vic nez diiv. Rozvoj pifimého a databidzového
marketingu, e-komerce, novych zpisobu automatizace fizeni vztaht se zakazniky nebo
rozkvét World Wide Web tla¢i na modelovani a reformovani discipliny. Tyto budouci
zmeény jsou ocekavané i subjekty kapitalového trhu. Spolec¢nosti s rizikovym kapitalem
a velké technologické spolecnosti investuji obrovské penize do rozvoje moznych
efektivnich nastrojti, které pomiizou ptevzit konkurenci. Studenti vysokych Skol taky
neustale hledaji cesty k drtivému prilomu a ocekavaji, ze se jim to pak vyplati. Roste

zajem o nové a neobvyklé metody tvorby trhu.

Podle Harvard Business School je hlavnim néporem transformace marketingové praxe
posun od broadcast marketingu smérem k interaktivnimu marketingu. [2] ,,Broadcast
marketing je forma reklamy sluzeb ¢&i produkti s vyuzitim televizniho a/nebo
rozhlasového vysilani za Gc¢elem ziskani pozornosti divakd a posluchaci". [3] Tento
posun je zpusobeny vEét§imi moznostmi individualizace a Kustomizace marketingovych

technik.

Informacni technologie a kolaborativni potencial internetu mohou ovlivnit kognitivni
procesy c¢loveka stejné, nebo dokonce ve vétsi mife nez pisemné technologie.
Kolaborativni technologicky potencial postupné transformuje zékladni koncept
dnedniho obchodu jako hry proti konkurentim do konceptu obchodu jako hry

se zakazniky, coz je zptisobené vyvojem interaktivnich technologii.
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1.1.1 Urovné interaktivni reakce

Podstatou jakékoliv interaktivity je vyména a reakce. Podle autord knihy ,,Marketing

oCima svétovych marketing manazert 1ze v interaktivni reakci rozlisit dv€ urovne.

Reakce prvniho rFadu nezbytné vede k okamzité obchodni transakci. Zaznam této
odezvy byva oznaCovan terminem transakéni data. Jinymi slovy, béhem interakce se

vytvoii objednévka nebo v podstaté nadkup zbozi ¢i sluzby.

V piipadé, Ze interakce nevedla k transakci, ale vyvolala alespoil né¢jakou zpétnou vazbu
na propagacni sdileni, naptiklad v podobé zadosti o dalsi informace o zbozi, sluzbé

nebo firmé, tak doslo k reakci druhého iadu.

1.1.2 Chapani interaktivity v marketingu

VSichni dnes maji informace o interaktivnich technologiich, ale kazdy po svém chépe
pojem interaktivity, a to jak mezi laiky, tak i ve svét¢ odbornikli a profesionald.
Organizatoti konference na téma ,,Budoucnost interaktivniho marketingu™ na Harvard
Business School v kvétnu roku 1996 rozeslali ptredkonferencni dotaznik vSem
ucastnikiim, aby zjistili, jakym zptsobem chapou pojem interaktivity a co je u jejich

vvvvvv

V tabulce €. 1.
Vsechny definice pojmi byly rozdé€leny na tfi skupiny:

1. interaktivita jako specificka komunikac¢ni vyména nebo komunikace;

2. interaktivita jako jakéhokoliv jednani s nasledujicimi u¢inky;

3. interaktivita jako urcity typ vztahu mezi subjekty.
Komunikace byla nejoblibenéjsim synonymem. Byl to pokus najit vyznam interaktivity
pro ucastniky konference.
,Marketingova interaktivita je vyména mezi lidmi, nebo mezi clovékem a
technologiemi s cilem provedeni zmény ve znalostech ¢i v chovani alespon jedné
osoby.“ [4, s. 64]
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Tab. €. 1: Reprezentativni definice a dimenze interaktivity podle ucastnikli konference v

Harvardu, kvéten 1996

Definice pojmu. Interaktivita je... Dimenze pojmu
Dynamicky obousmérny dialog. Pocet zapojenych osob nebo
véci
Komunikace mezi lidmi, ktera umoznuje zpétnou | Pocet zapojenych osob nebo
vazbu. véci

Obousmérna komunikace, v niz na sob¢& odpovédi | Mira udalosti

jednotlivych stran zavisi a jsou sebou navzajem | Frekvence vymény
podminéné
Vyména mezi dvéma subjekty, které méni stav alespon | Frekvence, reakéni doba

jednoho z nich. vymeény
Mira smyslového zapojeni
Synchronni vyména informaci. Typy vzajemné pusobicich
subjektl
Obsah vymény

Vzajemna akce nebo vliv osob nebo véci (Oxford
English Dictionary, 1832).

Chovani v prubéhu ¢asu mezi dvéma nebo vice | Locus kontroly
stranami, pficemz chovani kazdého tcastnika Vv | Mira synchronnosti
uréitém cCase je alespon castecné Vv reakci na diiveéjsi
a/nebo soucasné chovani ostatnich.

Zpusob, jakym se dva nebo vice organismui navzajem | Zapojeni smysli

dotykayji. Néklady

Duvérnost

Védomi

Vyjadreni rozsahu, Zze v dané tfadé komunikaénich | Zprostiedkovani

vymén, jakékoliv dalsi vysilani (nebo zprava) souvisi | Mira uzivatelské schopnosti
na urovni predchozi vymény uvedené jesté¢ diive nez | zménit formu a obsah
dané vysilani. vymeény v redlném Case

Zdroj: The journal of interactive marketing 1998, vlastni pieklad, upraveno

Nicméné¢ slovo ,interaktivni®, jak muzeme ted interpretovat, poukazuje na dvé
vlastnosti komunikace: schopnost oslovit jednotlivce a zaroven nemeéné dulezitou
schopnost shromazd’ovat a pamatovat si reakce a odezvu tohoto jednotlivce. Tyto
uvedené vlastnosti umoziuji tieti: schopnost znovu oslovit jedince takovym zptsobem,

jenz bere v tivahu jeho jedine¢né odpovédi.

Z toho plyne, Ze interaktivita je nastrojem, ktery umoziuje marketingu stat se dobrou a
efektivni konverzaci. Ocekavany pfislib interaktivniho paradigmatu spocéiva v jeho
schopnosti dat lidst€jsi tvar marketingu na burzovnich trzistich bez ztraty tspor z

rozsahu masového marketingu. [2]
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1.1.3 Definice interaktivniho marketingu

Ted, kdyz mizeme interpretovat pojem ,interaktivity, a tedy i ,marketingové
interaktivity*, vysvétlime pojem ,,interaktivniho marketingu®. Philip Kotler definuje
interaktivni marketing jako ,,marketing provadény firmou, ktera si uvédomuje, ze
vnimana kvalita sluzeb zavisi do znacné miry na kvalité interakce mezi kupujicim a

prodavajicim.* [5]

Pokud P. Kotler zdiuraznuje prvek interakce mezi subjekty nakupu, autofi knihy
,Marketing oCima svétovych marketingovych manazert* R. Solomon, G. W. Marshall a
E. W. Stuart hovoti o méritelne reakci zakaznika, a to bud’ tak, ze zbozi zakoupi, nebo
tak, ze si vyzada dalsi informace. Podle téchto autorti ,interaktivni marketing je
propagacni praktikou usilujici o to, aby cilené marketingové sdéleni vyvolalo u

konkrétniho zakaznika, na kterého je orientované, méfitelnou odezvu.* [6, S. 377]

1.1.4 Digitalni a internetovy marketing

Obcas se pouzivaji terminy digitalniho marketingu nebo internetového marketingu
misto interaktivniho marketingu. Tyto uvedené pojmy je v soucasné dobé¢ dilezité
rozliSovat. Internetovy marketing nebo on-line marketing je totiz nedilnou soucasti
interaktivniho marketingu. ,Internetovy marketing muze mit jak interaktivni, tak i
neinteraktivni formu, naopak interaktivni marketing muze mit internetovou i
neinternetovou podobu (napf. interaktivni CLV, advert-gaming, mobil marketing aj.).”
[7]

Co se ty€e digitalniho marketingu, je tento pojem blizky charakteristice interaktivniho
marketingu. Digitdlni marketing pouziva digitdlni platformu a technologii pro
marketingovou kampan, je interaktivni - ma sviij ptivod v propojenych ¢innostech mezi
dvéma nebo vice stranami. Termin interaktivni byl upfednostiiovan ptred slovem
digitalni pfedevsim na zacatku internetovych let. Pravdépodobné to bylo zplisobené tim,
Ze o terminu digitalni se uvazovalo vice jako 0 technickém parametru a také nem¢l
pevné vztahy s marketingem a médii. Je vSak pomalu piipadi interaktivniho
marketingu, jenZ nepouziva digitalni platformu. Kuptikladu radio mize byt vysoce
interaktivni, kdyz vedouci béhem piimého pienosu provozuje telefonni hovory
S posluchacem. V dnes$ni dobé umoznuji digitalni platformy interaktivitu jako nikdy
pfedtim, a proto je termin digitalntho marketingu opravdu mozné povazovat za

synonymum k interaktivnimu marketingu. [8]
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1.1.5 Nova média

Na stejné trovni s témito pojmy se casto pouziva pojem ,,nova média‘“ nebo ,,digitalni
média“. ,,Oznaceni nova média je jen jednim z mnoha termint, jez se v souvislosti s
témi komunikacnimi médii, jimz se vénuji studia novych médii, uzivaly a uzivaji — 0
interakce mezi ¢tenarem a textem), sitovych (protoze jsou vzajemné propojovatelna do
multiplexnich siti, ¢imZ je vétSinou minén fakt, Ze jsou pfipojitelna k internetu) anebo
jako o médiich digitalnich.“ [9] J. Macek, autor ¢lanku ,,Poznamky k okouzleni novosti
novych médii“, diskutuje problematiku dané terminologie, protoze termin novy muze
ztratit svou aktudlnost s posunem v Case. J. Macek uvazuje nad tim, Ze nejvhodnéjSim
terminem v tomto piipadé bude digitdlni médium, a to ztoho divodu, ze dokaze
zduraznit technologickou povahu pojmu. Nova média jsou zalozena na digitalnim
kédovani dat. Digitdlni média nebo nova média predstavuji obsah audia, videa a
fotografii, ktery byl zakdédovan (digitdlné komprimovén). Ztoho plyne, Ze nova,
digitalni nebo interaktivni média nejsou synonymem interaktivniho marketingu, nybrz

jsou jednim z nastroju interaktivniho marketingu.

1.2 EVOLUCE INTERAKTIVNIHO MARKETINGU

Problematika interaktivniho marketingu je existen¢né¢ pomérné mlada a soucasné se tak
stale nachazi v nepfetrzitém rozvoji. ZvySuje se zajem 0 danou oblast marketingu, ale je
pomérné komplikované komplexné charakterizovat jeji historické aspekty, milniky a

detailni vyvoj.

1.2.1 Prvni kroky v digitalnim sméru v 80. letech

Pfestoze rozvoj interaktivniho marketingu Gzce souvisi s vyvojem internetu (druhé
oficidlni narozeniny internetu v roce 1983) a mobilni sit¢ (prvni mobilni telefon
Motorola v roce 1983), budeme hovofit o zacatku interaktivniho marketingu se
vznikem digitalnich marketingovych technologii v 80. letech. V tenhle Cas se zacinaji
objevovat prvni osobni pocitace Altar, Apple, IBM PC [6], coz samoziejmé ve svém
dtsledku umoznilo budouci rozvoj personalizace internetu pro zakazniky. Pocitace se
staly dostatecn¢ sofistikovanymi na to, aby mohly shromazd’ovat obrovské objemy
zakaznickych informaci. Tento posun Vv technologiich plsobil zménu v mySleni od

wtlaceni na produkt Ke ,,vztahovému marketingu®, jenz zdlraznuje ptfimé kontakty se
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zékazniky a nasledné pfispivdi k rozvoji databizového marketingu. Usp&iny
interaktivni marketing funguje na zaklad¢ kvalitné¢ vypracované databaze. Vyvoj
databazového marketingu fundamentalné¢ ovlivnil smér rozvoje interaktivniho
marketingu. ,,Databazovy marketing spociva ve vytvaieni nepietrzitétho vztahu mezi
firmou a skupinou zékaznika, kteti maji zfetelny zdjem o firemni produkt nebo sluzbu, a
jejichz reakce na propagacni Gsili je soucasti neustalého procesu komunikace.“ [6, S.

381]

Robert a Kate Kestnbaumovi pouzivali prvni elektronické databaze s komerénimi
informacemi o klientech. V roce 1986 se objevil prvni marketingovy databazovy
software znamy pod akronymem ACT! (“Activity Control Technology”, pozdéji
“Automated Contact Tracking®). Program nabizel zakladni podporu pro evidenci
obchodnich pfilezitosti, reporting a disponoval vlastnim editorem pro psani dopisii ¢i
moznostmi vkladat pfilohy. Spolu s Robertem Shaw, otcem marketingové automatizace,
Robert Kestenbaum pokracoval ve vyvoji databdzovych marketingovych modelt a
zajistil nové moznosti véetné automatizace prodeje po telefonu, optimalizace strategii
kontaktovani  zakaznika, fizeni  marketingovych  kampani, = managementu
marketingovych zdroji a marketingové analytika. Ale proces se stale jesté fidil

manualn¢. [10]

Ke konci 80. let vznikla prvni webova stranka na svété. , WWW nabidl atraktivni a
soucasné uzivatelsky jednoduché prostiedi, které pfitom nabizi rozsdhlé moZnosti.
Vyvolal obrovsky zdjem o internet jak z hlediska koncovych uzivatelll, tak z hlediska
komeréniho vyuziti a dal vzniknout celé fadé novych, navazujicich sluzeb. [11] Za
vlastni poc¢atek WWW je povazovan rok 1989, pak nasleduje vyvoj prvnich masové
rozsifenych grafickych WWW prohliZze¢a jako Mosaic v roce 1993 a Nescape
Navigator v roce 1994, coz jesté vice posililo zajem o WWW a internet. Web vsak

jesté nebyl kompletnim nastrojem marketingu, ale spise zacatkem jeho rozvoje. [12]

1.2.2 Rozvoj digitalizace v 90. letech

Na zacatku 90. let se Sifila platforma Web 1.0. Ale tohle byl svét pouze pasivnich
zdroji informaci a daji. Uzivatelé mohli jen Cist obsah s informacemi, ale neméli
moznosti nic sdilet, jeSté nebylo mozné hovofit o interakci.

Prvni CRM software se objevil v roce 1990 (n¢které zdroje ukazuji na rok 1989). V té

podobé¢ to byla automatizace nékterych funkci databazového marketingu vcetné
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sledovani interakci a fizeni zasob, coz poskytovalo uziteCnou zakaznickou informaci
podnikiim. V 90. letech se lidrem v oblasti SFA (Sales Force Automation) stali Siebel
systtmy. CRM pokracoval ve svém rozvoji obzvlast na konci 90. let, kdy na trh
vstoupily Oracle, SAP a Baan. Konkurence mezi témito spole¢nostmi piispéla
k rozsifeni funkci marketingu, prodeju a servisnich aplikaci. [10]

V roku 1992 pocet internetovych serverti presahl 1 000 000, objevily se prvni pokusy o
vysilani audia a videa na internetu. Od roku 1993 si obchod a média zac¢inaji vSimat
internetu. Uvedeni prvniho klikaciho banneru v roce 1993 a nasledujici extrémné
rychlé Sifeni jejich pouzivani bylo opravdu jednim z prvnich, ale velice dulezitych
kroki do digitalni epochy [13]. Vroce 1994 vznikly prvni reklamni prouzky,
obchodni domy, spamy, prvni internetova banka s omezenou nabidkou sluzeb a

vyskytla se online kradez v Citibank. [6]

Od druhé poloviny devadesatych let 20. stoleti a zejména pak na prelomu milénia
internet zaziva svij rozkveét. Masové vyuziti internetu pfinasi pro organizace nové
moznosti komunikace se zdkazniky ¢i obchodnimi partnery. ,,Nejen, Ze miize byt o
zdkaznika postarano online, ale ve stdle vice pfipadech je umoznéno, aby si zakladni
ukony zékaznik vyfidil pfes web sam (self-service), bez asistence pracovnikll firmy a
navic je casové neomezen napiiklad oteviracimi hodinami pobocky.” [14] O
systémech, které toto dovoluji, se hovoii jako o e-CRM - ta ¢ast CRM, kterou ovlada
zakaznik pfes internet. Toto umoZznilo manaZerim marketingu fidit obrovsky objem
zakaznickych informaci online. E-CRM na rozdil od klasického CRM umoznil
manazerim nepietrzit¢ aktualizovat a upfednostiiovat informace o zékaznickych
potiebach a pozadavcich. Salesforce byla prvni spole¢nosti, jez spojila korporativni

webovou stranku s podnikovym prosttedim (intranet). [10]

Pokud jde o evoluci firemnich webovych stranek, tak v letech 1996 — 2003 byly
vnimany piedevSim jako propagaéni nastroj (viz obrazek ¢. 1). Marketing doposud
nemél moc zkuSenosti s timto novym prvkem, proto bylo pro tuto oblast primarnim
cilem testovani nového medidlniho konceptu, dale rhst poctu zobrazeni webu
uzivatelim a Sifeni povédomi o znacce. Hlavnimi pouzivanymi néstroji byly zejména
propagacni bannery, e-maily, newslettery a seznamy. Efektivita marketingovych

kampani na webu se hodnotila pomoci CPI (cena za zobrazeni). [12]

V roce 1998 byl zalozen Google. Tymu Google se velice rychle podafilo vylepsit a

rozsifit jejich internetovy vyhledavac. Divtipni marketéfi se naucili, jak optimalizovat
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webové stranky pro vyhledavace takovym zplsobem, aby zvysili poradi svych stranek
v seznamu vysledkii vyhledavaci. Nové interaktivni moZznosti cilené komunikace se
zakazniky piineslo spusténi reklamni internetové sluzby Google AdWords a AdSense.

Google nebyl vlastn¢ prukopnikem v oblasti cilené reklamy, ale rozvijel algoritmy

umoziujici upfednostnéni vysledkil ve vyhleddvani.

Obr. €. 1: Evoluce interaktivniho marketingu

Testovani a
experimentovani

1996 - 2003

®
Vnimani: webova
stranka je propagaénim
prvkem.
Primarni cile: testovani
nového medialniho
konceptu.
Méieni: Cena za
zobrazeni (CPI)
Marketingové nastroje:
reklamni bannery, e-
mail, newslettery a
seznamy.

Pfimé vysledky
2004 - 2009

Vnimani: webov nka
jako platforma pfimych
kontaktu.

Priméarni cile: narust
navstévnosti a generovani
novych leadu.

Sekundarni cile: vudcovstvi v
navstévnosti a reklamné.
Méreni: Cena za novy lead
(CPL), cena za proklik (CPC),
méreni znacky potvrzené
pruzkumem

Marketingové nastroje:
reklama ve vyhledavani,
generovani leadu, bilé knihy,
weboveé vysilani, setrvaéni
meéfici jednotky, micro-weby,
e-mail, seznamy.

Evoluce Interaktivhiho marketingu

Vztahy se zakazniky
2010 - 2015

Vnimani: we‘atformou

vztahl se zakazniky.
Primarni cile: zapojeni
potencialnich a existujicich
zakaznikd i mimo web.
Sekundarni cile: generovani
lead(, narust navstévnosti,
vladcovstvi v navstévnosti a
reklamne.

Méfeni: naklady na prodej,
udrZeni zakaznika, rozsifeni
znacky, méfeni etapy pfimych
vysledku.

Marketingové nastroje:
prodavajici web, interaktivni
reklama, pfipojeni pomoci
zasilanych zprav, GUspésné
taktiky umozfiujici pfimé
vysledky.

Zdroj: TARR, Wendy. Evolution of interactive marketing [online], vlastni pieklad,

upraveno

Na zaklad€ absolutné¢ novych digitalnich platforem a novych zjisténi tvirci reklamy
neustale hledali zptisoby integrace téchto platforem a reklamnich nastroji. Ve vysledku
na scénu piiSly ,,cookies*. Prvni cookies byly vlastné vytvofené ve snaze analyzovat
uzivatelské zvyky. Od doby jejich vzniku se vyvinul uzite¢ny obor v odvétvi e-
komerce, jenz umoznil a doposud umoznuje obchodnikim a spole¢nostem rizné
zpusoby sbéru relevantnich uzivatelskych udaji. Amazon.com stile pouziva tuto

metodu pro skute¢né zaméfeni na svou cilovou skupinu a nabidnuti produkth
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zalozenych na predchozim vyhledavani. To mélo obrovsky dopad na digitalni

marketingovy svét. [13]

1.2.3 Marketingova automatizace v letech 2000 - 2010

V roce 2000 velké spolecnosti Dell a Cisco odprodaly vétSinu svych akei, coz ptsobilo
upadek mnohych CRM firem. Takova situace na trhu zastavila PeopleSoft, Oraqcle,
SAP a Siebel znovu zvazit své obchodni modely a zacat si fidit ptikladem
Salesforce.com, ktery udélal Internet fundamentalnim aspektem svych poskytovanych
sluzeb. V polovin¢ 2000s, digitalni chovani dramaticky zménilo dynamiku vztahli mezi
kupujicim a prodavajicim. Vznik prvniho smartphonu pictvotil klasického zakaznika
V uzivatele, ktefi zkouma produkty a rozhoduje o nich online a na svém smartphonu,
piedtim nez viibec kontaktuje prodavace. V roce 2003 se objevila prvni reklamni SMS.
[10]

Rozsiteni vyuzivani mobilni aplikace a smartphonti ovlivnilo taky i e-CRM software.
»Zacinaji uplatiovat i prvni aplikace, které podporuji pfistup k datim pies mobilni
telefony jako Software Advice v roce 2006 a rovnéz vznikaji prvni aplikace vyuzivajici
platformy SaaS (System as a Service), které dale zptistupiuji CRM SirSimu spektru
podniki.* [14]

Postupna transformace Webu 1.0 do Webu 2. 0 umoznila uzivatelim aktivni interakce
s byznysem a mezi sebou. Marketéii se obavali ztracet kontrolu nad zakaznikem a se
snazili ptrevzit odpovédnost za vétsi ¢ast nakupniho cyklu. V roce 2007 marketingové
spole¢nosti jako Marketo, Pardot a Act nabidly feSeni tohoto hlavolamu —
marketingovou automatizace. Marketingova automatizace umoznila multi-kanalové
kampang¢, segmentace cilovou skupiny klientdl, personalizovany obsah. Toto byli prvni
technologii vytvorené marketéii a pro marketéry s vyuzitim digitialni platformy.
V roce 2004 Zuckerberg startoval socialni sit’ Facebook a zaroven i dalsi sité se
rozvijely. Nové vysoce specializované softwarové spole¢nosti zacaly objevovat. Do
roku 2010 obchodnici uz méli softwarové feSeni pro socialni sité a mobilni vyhledavani

a analytiku. [10]

V rocich 2004 — 2009 firemni webova stranka stdla se nastrojem ziskani pfimych
kontaktl se zdkazniky (viz obrazek ¢. 1). Je dilezité podotknout, Ze mezitim se objevuji
specialni internetové sluzby analyzy webovych stranek. V roce 2005 startovala jedna

z nejpopularnéjsich takovych sluzeb Google Analytics, co dovolilo marketéti sledovat
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navstévnost firemnich webt, vedou-li takové navstévy k nasledujicimu nakupu. Tak ze
integrace Google Analytics a Google Adwards (2000) dovolila manazerim marketingu
sledovat cilené marketinkové kampan¢ na Internetu. Primarnim cilem je nartst trafiku,
Siteni reklamy ve vyhledavéani, generovani leadl. Okrajovym cilem se zlstava
dosahovani vidcovsti v navstévnosti webu a zlepsSeni interaktivity v designu stranky.
Meéreni efektivity marketingovych kampané probihalo pomoci ceny za novy lead (Cost
per Lead) a ceny za proklik (Cost per Click). Nejvétsi popularitu meéli takové
marketingové nastroje jako reklama ve vyhledavani, bilé knihy — jsou dokumenty
obsahujici cenné pro svou cilovou skupinu informaci nereklamniho charakteru, webové

vysilani, mikroweby, e-maily, seznamy, setrva¢né méfici jednotky. [12]

1.2.4 Soucasny interaktivni marketing

Technologie méni taky socidlni aspekty, prikladem je transformace zptisobu mysleni
¢lovéka od ,,technicky-duvtipného“ do ,technicky-zavisiého“. Vysledkem toho je, Ze
soucasny clovek ocfekava bezproblémové uzivatelské sdileni napii¢ vSemi moznymi
digitalnimi kanaly a zafizenim. ManaZeti marketingu neustale hledaji nové cesty ke
zlepSeni flexibility a moznosti okamzité reakce na nové aktualni trendy praveé v oblasti
modernich technologii. Hlavnim cilem je dosazeni maximalni efektivity produkovaného

vyvolalo jak diverzifikaci, tak zaroven i konsolidaci marketingovych technologii.

Takové obrovské spolecnosti jako Adobe, Oracle, IBM a Google ziskaly stovky
mensich technologickych firem ztoho dtvodu, aby se staly lidrem v oblasti
marketingovych feSeni. Jak fikd Scott Brinker, jeden z americkych marketingovych
technologti: ,,Je tu hodné tsili pokusit se dostat do standardizovanych platforem, které
se staly zakladem marketingovych systémi. Ale mnoho z téchto funk¢nich systémi také
oteviraji své API, takZe je snazS§i pro mnoho dalSich malych podnikd vytvéret
inovativni, specializované technologie, které se piipoji do jejich prostiedi.” [10] Ale i
ptes posun smérem k integraci v marketingovych technologiich musi obchodnici stale

tesit dva problémy:

1. Jak se interné organizovat kolem vsech téchto technologii.
2. Jak umistit zakaznika (a nikoli nastroj nebo technologie) ve stfedu marketingovych

zkuSenosti.
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Proto se objevila a neustile se také rozsifuje nova profese v marketingu: Reditel
marketingovych technologii (CMT). CMT je zodpovédny nejen za vybér technologii
pro investice, ale také za to, jak tyto technologie a tymy, které je pouzivaji, strategicky

sladit a pfi tom upfednostnit zakaznické potieby. [10]

V posledni dobé web hraje roli platformy pro vztahy se zakazniky (viz obrazek ¢. 1).
Zakaznik o¢ekava, ze web musi byt pfipojeny k dalsim digitalnim platformam, aby bylo
bezproblémové sdilet s ostatnimi vlastni zkuSenosti s nakoupenym zbozim. Moderni
online obchod umoznil uzivatelim pfistup k interaktivnim katalogim a seznamum
firemniho zbozi, srovnani riznych nabidek, objednani potadi v online fronté, objednani
dovozu. Ted web zdaleka neni jedinym nastrojem komunikace se zdkazniky. Vic a vic
se setkavame s pojmy multi-channel a omni-channel. Omni-channel oproti tradi¢nimu
vicekanalovému prodeji zahrnuje vyuziti socialnich siti, webl a mobilnich technologii.
Prodluzuje se kontinuita nadkupniho koSe, protoze zékaznici zacinaji nakupovat na
jednom zafizeni a pokracuji na dal§im. Tak vidime, ze primarnim cilem webu je pokud
dalezity je narGst navstévnosti a vidcovstvi v reklamé. Dnes se kazdy web snazi
obsahovat né&jakou aktivni funkci, alesponi pfipravu zékaznika k prodejni fazi (online
objednani) nebo samotny prodej. Indikatory efektivity marketingovych kampani jsou
naklady na prodej, udrzeni zakazniku, Sifeni znacky apod. Ale hlavnim ukazatelem je
absolutni nartist prodeje ptes web. Nejpouzivangj§imi marketingovymi nastroji jSou
online obchody, interaktivni reklama, interaktivni newslettery s individualnimi
nabidkami. S rozvojem prodavajicich webti a CRM databazi marketing vstoupil do nové

éry vztahového interaktivniho marketingu. [12]
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2 CHARAKTERISTIKA INTERAKTIVNIHO MARKETINGU

V BANKOVNICTVi

2.1 SPECIFIKA BANKOVNIHO MARKETINGU

V trznim prostiedi je hlavnim cilem spoleénosti prodej zbozi a sluzeb a dosazeni zisku.
Stejny Gcel ma vedeni kazdé komer¢ni banky. Aby bylo mozné ho dosdhnout, vSechny
sluzby banky se snazi priladkat zdkazniky, dale rozsitit produktovou fadu, ziskat podil na
trhu, aby byl zajistén vzrust zisku. Bankovni nebo finanéni marketing je tedy pro
efektivni fungovani komercnich bank dulezitou komponentou pii tvorbé a vyvoji

finan¢niho trhu.

Bankovni marketing je zaméfeny na uspokojovani potfeb a piani zakaznik v oblasti
finan¢nich sluzeb. Vyvoj bankovniho marketingu zalezi na profilu jednotlivych
zakaznikd, stavu narodniho hospodafstvi, zapojeni do nadnarodnich struktur, na Grovni

konkurence v oboru, vyvoje technologii apod. [15]

Marketingové aktivity v bankovnim sektoru jsou zaméfené predev§im na zkoumani
uveérovych zdroju, analyzu zakaznické finanéni situace, ziskavani depoziti atd. Jde o
orientaci na skutené potfeby klienta a na splnéni jeho pozadavki.
Predmétem bankovniho marketingu jsou procesy, jez se konaji v ramci banky, ale i
mimo ni ve vztahu k finanénim trhtim. Subjekty bankovniho marketingu jsou komer¢ni
banka, marketingové oddé€leni a firmy, obchodnici, zakaznici (pravnické a fyzické
osoby). Pojmem objekty oznacujeme produktové fady, konkurenty, spotiebitele
bankovnich sluzeb, komunika¢ni a dodavkové systémy, dynamiku poptavky a trzni

riziko.

2.1.1 Faktory ovliviiujici bankovni marketing

Marketingovée fizena banka — na rozdil od jinych ziskovych spole¢nosti — nemtze piimo
ovlivnit svijj zisk. Pfi¢inou toho jsou specifika fungovani finan¢niho trhu. Banky jsou
nuceny nakupovat své financni zdroje za soucasnou cenu na trhu, kterd se miize
Vv pritbéhu ¢asu prudce zménit, avSak prodavat musi pfitom své sluzby za v podstaté
neménnou stabilni cenu. Je tomu tak, protoze cena pen€z na finan¢nim trhu neustale
fluktuuje, ale cena bankou nabizenych sluzeb nemize mit stejné rychlou reakci na

zmény finan¢niho trhu. MiZe ale dojit k tomu, Ze na trhu relativné uspéSna banka
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s Sirokym pozitivnim povédomim a Spickovymi produkty limituje nabidku svych
sluzeb, pricinou takového chovéni jsou vysoké ceny zakoupenych finanénich zdrojt.
Tak miizeme fict, ze se faktor financ¢ni nestability trhu penéz muize stait omezujicim
faktorem jak produktového bankovniho marketingu, tak i rozsahu pouzivanych medii a

kanalu.

Nasledujicim faktorem je povaha bankou poskytovanych transakei, jako je prodej a

koupé penéz.

Velky vliv na charakter bankovniho marketingu maji zvlastnosti finan¢nich sluzeb.
Bankovni sluzby maji nemateridlni povahu a je nelze uskladnit. Z toho mtizeme odvodit

fadu charakteristik bankovnich sluzeb:

e nehmotnost;

e variabilita;

e neoddélitelnost;

¢ neskladovatelnost;

e nemoznost vlastnictvi;

e sekundarni povaha sluzeb.

Nehmotnost piedev§im znamena to, ze povaha veSkerych bankovnich sluzeb
neumoznuje klientim nabizenou sluzbu vidét nebo se ji dotknout. Klient tak obtizné
hodnoti konkurujici si sluzby. Z toho vyplyva, Ze rozhodovani o nakupu takové sluzby
vubec neni pro klienta jednoduchym rozhodnutim. Kazdy ¢lovék utraci penize na nakup
hmotného zbozi, ale je z psychologického hlediska naro¢né utratit penize a nasledné
neziskat zddny hmotny pfedmét. Z toho diivodu se banky snazi maximalné ptiblizit
nabizené sluzby klientovi, a proto uspéch poskytované sluzby zalezi na stupni
integrace klienta a distribu¢ni sité. Takova vlastnost finan¢nich sluzeb motivuje
manazery marketingu k tomu, aby omezili veskeré slozitosti v poskytovani sluzeb pro
klienta, dale aby také navrhovali informativni a libivé propagacni materialy, pouzivali
lakavy design na bankovnich pobockéch a stale se starali o jejich komfort a vyhovujici
polohu. Velky diraz musi byt kladen na pfistup persondlu a kvalitu poskytovanych
informaci na misté prodeje. PfestoZe 1 bankovni sluzby maji nemateridlni povahu, musi
marketéfi neustale dbat na kvalitu a uroven nabizenych propagacnich materialt, jelikoz

prave to jsou kritéria, podle nichz zdkaznik se zakaznik rozhodne.
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Variabilita se projevuje predevsim v tom, ze kvalita nabizenych sluzeb je proménliva a
zalezi na mnoho rtiznych faktorech. Tak se mtlize stat, Ze poskytovani téze sluzby se lisi,
a to dokonce i vramci jedné firmy. Velkou roli vtom samoziejmé hraje pfistup
personalu ke klientovi, proto je kvalita zpracovanych standardi prodeje a neustalé
vnitrofiremni vzdélavani personalu zédkladem zmirnéni variability bankovnich sluzeb.
V posledni dob¢ je nejpouzivanéjsi metodou kontroly kvality obsluhy v bankovnictvi
tzv. ,,mystery shopping®. Variabilita se vSak muze vysvétlovat rovnéz tim, ze klienti
maji riazné potieby. To, co se hodi jednomu zakaznikovi, miize byt nedostacujici pro
jiného. Tyto individudlni rozdily pisobi na vysokou personalizaci marketingu

Vv bankovnictvi obzvlast v dobé rozvoje digitalnich technologii.

Neoddélitelnost vyjadiuje nutnost setkani zakaznika a poskytovatele sluzby v Case a
misté. Hovofime o skute¢nosti, kdy je poskytnuti sluzby neoddélné spjato s klientem a
poskytovatelem této sluzby. Klient je stanoven jako spolutvirce této sluzby. Takova
specifika bankovnich sluzeb vyzaduji umélé fizeni ve vztahu klient — poskytovatel
sluzeb. I ptesto, Ze v dneSni dobé rozvoje interaktivnich technologii 1ze poskytovatele
nahradit strojem, kuptikladu bankomatem nebo sluzbou internetového bankovnictvi, i v

téchto pripadech dochazi k interakci zakaznik — producent.

Neskladovatelnost se projevuje vtom, ze bankovni sluzby nelze skladovat,
predprodavat nebo vracet. Proto se marketing snazi optimalizovat nabidky, aby co
nejvice korelovaly s objemem poptavky. V bankovnictvi neni cilem prodat co nejvice
produktt, ale byt vsouladu skvalitné¢ zpracovanym planem. To vede ke znacné

flexibilité cen. [16]

Nemoznost viastnictvi. V podstaté klient nikdy nevlastni bankovni sluzbu, ale kupuje si
pravo na poskytnuti sluzby. Pfitom nelze pfed nakupem Zadnym zpiisobem zkusit

produkt.

Sekundarni povaha bankovnich sluzeb se projevuje vtom, Ze zakaznik nakupuje
finanéni sluzbu, aby uspokojil n&jakou svou osobni potiebu. Clovék si miaze pujdit
penize v bance, aby si nasledné koupil nové auto nebo postavil dim. Bankovni sluzby

nespliuji zakladni osobni potieby, nybrz finanéni poteby od nich odvozené.

Rozdily v povaze finan¢nich sluZzeb a produktii ovliviiuji marketingovy mix a zaroven

marketingovou politiku banky. Kvalita poskytnutych sluzeb hodné zavisi na fyzickém
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prostfedi, zplisobu interakce a na investicich do inovace. Cely marketing smétuje

k tomu, aby nabizena sluzba byla klientem pozitivné vnimana.

Nasledujicim dtlezitym faktorem urcujicim formu marketingu v oboru bankovnictvi je
specifikum zakaznickych zKkuSenosti V bankovnictvi. Zakaznicka zkuSenost ,,je
chapana jako komplexni vyjadfeni celkového prozitku, ktery ma konkrétni zdkaznik ve
vazb¢ na podnik v prub&hu celého jejich spole¢ného vztahu Vv nejsirsim slova smyslu.
Uvazovany jsou piitom nejen objektivné - racionalni slozky tohoto prozitku, ale také
slozky subjektivni, emociondlni a iraciondlni, které se vyznamnym zplisobem na
celkovém prozitku zakaznika podileji.“ [17, s. 1] Albrecht Jakub, autor vyzkumné
publikace, popisuje specifika zakaznickych zkuSenosti v bankovnim sektoru tfemi

vlastnostmi:

1. vysoka ocekdvani klienth v oblasti bezpecnosti, divéry a respektovani

soukromi;

Proto musi byt marketéfi opatrni pfi vybéru kanalt pouzivanych pro zasilani kiizovych
nabidek a soucasné také taktni v poskytnutych informacich, aby se nestalo tieba to, ze
by se ncktery ¢len rodiny proti vili zdkaznika dozvédél podrobnosti o stavu jeho Gctu

nebo disponoval jinymi dilezitymi informacemi.

2. dulezitost multikanalového pristupu a masivniho rozvoje samoobsluznych a

mobilnich kanalu;

Toto vyviji tlak na rozsifeni pouZivani digitalnich platforem v bankovnictvi a zapojeni
do rliznych modernich kanalti a zaroven 1 pfizptisobeni marketingovych taktik témto

kanaltim.
3. vysokd mira regulovanosti odvétvi ze strany ndrodnich i nadnarodnich autorit.

Bankovni marketing musi brat v potaz informace pouZivané ve svych reklamnich
sdilenich tak, aby nebyla v kontroverzi se smluvnimi podminkami, a naopak byla
v souladu se zakonem a pravy spotiebitele. Tyto podminky se sleduji narodnimi a
nadnarodnimi autoritami a pii jejich poruseni mize dochazet k obrovskym pokutdm a

dokonce i ke ztraté licence.

Poslednim faktorem ovliviiujicim bankovni marketing je zvySeni bankovniho rizika
s rustem poctu zakaznika. Specifikum prodeje bankovnich sluzeb spociva jesté¢ v tom,

ze banka jako poskytovatel sluzeb nemuize prodéavat své sluzby vSem zadoucim, v ¢emz
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se 1isi od vétSiny obchodt. Pficina spociva predevSim ve skuteCnosti, ze zakaznik
neplati za vétSinu jemu poskytnutych sluzeb najednou, ale prostiednictvim splatek.
Rizikové omezeni piisobi na to, ze marketingovi manazeti se musi vice starat o kvalitni
segmentaci a analyzu profilu klienta a jeho moZnosti, aby zbyte¢né neoslovili ty, ktefi
nemuzou byt klientem banky, coz mize vést ke snizeni efektivnosti marketingového

rozpoctu.

2.1.2 Zakladni rysy bankovniho marketingu

Diky zvlastnostem marketingu v oboru bankovnictvi dochazi k vy€lenéni nékterych
typickych zékladnich ryst marketingu v bankovnim sektoru. Jednim z takovych ryst je
uplatnéni interaktivniho, externiho a interniho marketingu v rdmci strategie banky.
Interni marketing na rozdil od externiho marketingu smétuje k vnitinimu prostiedi
spole¢nosti. Proto se banky vénuji efektivni pfipravé a motivaci vlastniho personalu a
firemni kultute. Externi marketing obsahuje piipravu, cenotvorbu, distribuci a propagaci
sluzeb. Efektivni slouceni interaktivniho, externiho a interniho marketingu nasledné

prinasi synergicky efekt (viz obrazek €. 2).

Obr. €. 2: Tti typy marketingu v oblasti finan¢nich sluzeb

Banka

Interni
Marketing

Externi
Marketing

Financni sektor/
bankovnictvi

Zakaznici

>

Personal

Interaktivni
Marketing

Zdroj: KOTLER. Philip, KELLNER, Kevin Lane. Marketing Management. 2007,

upraveno

Pro interaktivni marketing je tymova prace vysoce dilezita, protoze interaktivni
marketing deleguje pravomoc zaméstnancam front office, zaroven umoziuje vétsi
flexibilitu v poskytnuti sluzeb a feSeni problémt v misté jejich vzniku, vyzaduje uzsi

spolupraci mezi zaméstnanci a efektivnéjsi Sifeni vnitrofiremnich kompetenci a znalosti.



Charakteristika interaktivniho marketingu v bankovnictvi 26

Vyvoj technologii zvySuje produktivitu personalu. Internet umoznuje bankam zlepsit
jejich nabidku sluzeb a posilit jejich vztahy se zakazniky pomoci interaktivity,

personalizace nabidek a online upravy téchto nabidek. [18]

Druhou charakteristikou bankovniho marketingu je obzvlastni orientace na konkurenci,
a proto ma vysoky vyznam srovnavaci analyza, tzv. benchmarking. Benchmarking
umoznuje marketériim porovnat néjakou sluzbu nebo ukazatel s tim, jak dané entita
funguje v jiné bance, jez je v dané oblasti nejlepsi, a na zaklad¢ toho vyvinout standardy
kvality. V bankovnictvi se typicky pouziva interni a externi benchmarking. /nterni
benchmarking urcuje parametry popisujici stav dané sluzby nebo bankovniho produktu,
a pak se na jejich zaklad¢ sleduje, jak banka zlepsila danou finanéni sluzbu ¢i produkt a
¢eho chce dosahnout v budoucnu. To znamend, Ze banka srovnava své sluzby mezi
banku v segmentu a zaméfuje se na srovnani kvality sluzby nabizené touto bankou
s kvalitou vlastnich sluzeb. Diky tomuto postupu pak banka mize zlepSovat svoji

nabidku a pfedstihnout konkurenta, ¢i alesponn dotahnout podobnych vysledka [19].

Spolu stim, Zze benchmarking dovoluje manazerim marketingu svou produktovou
nabidku porovnat, prichazeji také problémy. To, co dnes s uspéchem nabizi jedna
banka, zitra bude napodobené jejim konkurentem. Financ¢ni trh se totiz charakterizuje
vysokou rychlosti konkurenéni reakce. Obratné kopirovani vSeho nového motivuje
marketing K orientaci smérem k vyspélym technologiim, jez alespoit po né&jakou dobu

dovoli udrzet prvenstvi na trhu.

Kvili tomu, ze finan¢ni sluzby jsou rychle napodobitelné, je pro zakaznika pomérné
obtizné se orientovat v takovém obrovském mnozstvi riznych nabidek. Samoziejmé je
vyznamnym faktorem cena sluzby, ale neméné dileZzita je image banky a povédomi o
ni, protoze to je ve svém smyslu garantem divéry v to, ze banka neokrade klienta
postupnym zvySenim plateb za putjcku, zbyte¢nymi poplatky nebo dokonce
nezaplacenim depozitu. Toto je divodem pro skuteCnost, ze marketing klade velky
diraz na posileni povédomi a SiFeni pozitivni image mezi lidmi. V podvédomi
¢lovéka je puivodné zakofenéna myslenka o tom, Ze financni sluzby jsou spekulativni a
sméiuji k tomu, aby maximalné ziskaly od zakaznika co nejvEét§i mnoZzstvi penéz.
Bankovni marketing stale vydava velké naklady za luxusni reklamu v tisku, na

internetu, za venkovni reklamu v centru mést apod. Banka navic pouZzivd drahou
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reklamu a kanaly pro propagace, aby zlepsila svoji image, klade velky diiraz na vztahy

S veFejnosti a sponzoring.

Bankovni marketing se charakterizuje vysokym stupném horizontalni integrace
kanalu a systémi. Horizontalni marketingovy systém je jednim ze zpusobu rozvoje
novych marketingovych prodejnich kanali, ve kterém dvé nebo vice nesouvisejici
spolecnosti davaji dohromady zdroje nebo programy, aby vyuzily nové se objevujici
marketingové pfrilezitosti. Kazda spole¢nost vklada do této spoluprace svuj kapital,
know-how, vyrobu nebo marketingové zdroje. [18] Z toho divodu ma vétSina bank
s obchodnimi fetézci uzavienou dohodu o tom, aby nabizely v obchodech jejich
bankovnictvi. Pro marketing to znamend, Ze se musi pfilezitostn¢ orientovat na spole¢né
nabidky s né&jakym obchodem. V tom je samoziejmé i vyhoda, protoZe, jak bylo
uvedené vySe, potieby ve financnich sluzbach jsou odvozené od prvotnich
individudlnich potfeb jednotlivych zdkaznikli. Horizontdlni marketingovy systém
umoznuje spojit tyto dvé potieby a nabidnout zakaznikovi jednoduchy zptisob feSeni
obou ukoll najednou. V takovém pifipadé¢ je pro marketing dileZité rozumét jak
prvotnim potfebam, tak i odvozenym finanénim pozadavkiim klientd. Mlizeme také

hovofit o integraci CRM softwart a marketingovych propagac¢nich kanali obou firem.

Nasledujicim neméné dulezitym rysem je velky diraz v bankovnim marketingu na
management vztahu se zakazniky neboli CRM, cozZ vede k marketingu stfizenému na
miru konkrétni osob&. Cilem je vybudovani dlouhodobého, oboustranné prosp&sného
vztahu. Dnes ma v podstaté kazda banka specialni CRM software umoziujici
manazerum tfidit klienty podle riznych charakteristik, zefektivnit kiizovy prode;j, cilit
na spravného zakaznika pomoci kvalitniho targettingu a také zvysit hodnotu klienta.
Veskeré klientské¢ daje, evidence smluv, obsluha riiznych komunika¢nich kanald,
historie pohybli na uctech, evidence aktivit a termintl, produkti a cenikd apod. jsou

provéazané nejen mezi sebou, ale navic i s podplirnymi néstroji pro obsluhu zédkaznikd.

Bankovni marketing se orientuje na zvySeni hodnoty zakaznika a marketéti nechtéji
utracet na reklamé, kterd oslovuje zbytecné zdkazniky, ktefi nepfinaSejici dané
spolecnosti zisk. Jak potvrzuje Philip Kotler ve své knize ,,Marketing Management®,
fada spolecnosti sleduje spokojenost svych zakaznikd, ale jen malokdo méfi jejich
ziskovost. Obzvlast to je pro banky obtizny ukol, protoze kazdy zakaznik pouziva rizné
bankovni sluzby a provadi transakce na riznych pobockach. Nicméné podil poctu

ztratovych zakaznikl v bankovnich databazich vydésil banky a motivoval je k propojeni
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klientskych transakci pomoci sofistikovanych softwari. Podle nékterych vyzkumi
banky vyclenuji zbyteéné prostfedky na neproduktivné zacilenou reklamu, ktera

sméfuje na vice nez 45 procent zakazniki, ktefi nebudou nakupovat u této banky. [18]

Cross-selling a up-selling jsou popularnimi formami finan¢niho marketingu.
Marketingova strategie vétSiny komercnich bank se buduje na zakladé postupného
zvySeni poctu sluzeb a bankovnich produktti nakoupenych jednim klientem. A proto se
produktovy bankovni marketing maximalné snazi propojit produkty a produktové fady
mezi sebou, a to jak technicky, tak 1 pomoci prodejnich argumentaci. Aby v téchto
formach marketingu bylo mozné dosdhnout vyznamnych vysledkii, musi byt bankovni
nabidky samoziejm¢ personalizované, adresné a je nutné, aby odpovidaly potiebam

jednotlivych zédkaznikd.

Dalsi specifika bankovniho marketingu spocivaji jesté¢ v tom, ze v bankovnim sektoru
maji velky vyznam nové technologie. Technologie poskytuji manazerim stale vice
nastrojii pro vedeni kazdodennich marketingovych aktivit. Je ziejmé, ze ve vSech
uvedenych oblastech se banky neobejdou bez efektivni podpory informacnich
technologii. Vyhody plynouci z novych technologii vedou k pfevodu rozhodovani na
centralizovana marketingovd pracovisté a k souvisejicimu poklesu lokalnich
marketingovych tymt. V soucasné dobé online bankovnictvi umoziuje klientovi
uskutecnit fadu riznych poplatki, aniz by musel opustit diim, muaze si otevfit depozit
nebo odeslat penize z jednoho uctu na jiny, banka pfestava byt ,,papirova“. Na jedné
stran¢ toto umozinuje bance sniZovat ndklady na persondl obsluhujici zakaznika, rusSit
zbyte¢né pobocky apod., ale na druhou stranu toto jednani vyplyvajici z presunu
k online bankovnictvi obsahuje rovnéz riziko snizovani prodeje dalSich bankovnich
produktli a sluZzeb — od spoficich Gcth a Gveérti az k obchodovani s cennymi papiry a
pojistovacim sluzbam. To znamend, Ze se muze sniZit efektivita zacileni na kiizovy
prodej a zvySeni hodnoty zakaznika. Také existuji klienti, ktefi preferuji ptimy kontakt
s personalem pobocky. Pro vytvofeni silné pozice proto mnoho bank zkousi udrzet v
rovnovaze efektivnost na jedné stran¢ a pfani zdkaznika tykajici se osobnich kontaktl

na strané druhé.

Nové technologie zménily v pohled na banky, jez se transformuji do pozice moderniho
poskytovatele sluzeb. I pfesto, Zze finan¢ni sektor je vétSinou konzervativni, vznikaji
absolutn¢ nové produkty pfizptisobené novym distribu¢nim kanalim. Roste digitalizace

bankovniho sektoru. Jak bylo uvedené vyse v této kapitole, zlepSeni procesu interakce
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a zaméfeni na spojeni vSech tfi druhti marketingu (interniho, externiho a interaktivniho)

vede k Sirokému pouzivani digitalnich technologii.

2.2 MODERNI DIGITALNI TRENDY V MARKETINGOVYCH AKTIVITACH BANK

Vyvoj digitalnich technologii, moznost integrace riznych kandlii komunikace
s klientem a zrychleni internetu s sebou pfindSeji inovativni trendy v modernim
bankovnictvi a nové pftilezitosti. DneSni banka se potencidlné muze stat stfedem
zivotniho stylu a zptisobu nakupovani souc¢asného cloveéka, stejné jako to dnes funguje u
socialnich médii a u vSem znamého obchodniho serveru Amazon. Druha varianta
rozvoje bankovniho sektoru v digitalni epoSe je takova, Ze soucasné banky zlstanou
u svého tradicniho modelu fungovani a budou zajistovat vyhradné financovani a
pirevadéni penéznich prostfedkl. Poradenska spolecnost Accenture provedla vlastni
studii ,,Kazdodenni banka“ a podle jejiho nazoru se kromé toho, ze mezibankovni
rivalita je pomérné velka, na trhu mohou objevit nové finanéni instituce, jez jSou
pokrocilé v modernich technologii a dokdzou nabidnout zédkaznikovi veskeré finanéni
sluzby. Inovatory v této oblasti je na ptiklad Google Wallet, Alipay, Square v USA

nebo iZettle v Evropé.

David Svejda, jenZ je expertem na digitalni technologie v bankovnim sektoru ve
spolecnosti Accenture CR, tika: ,,Podle nasi studie bude do roku 2020 vice nez 30 %
vSech bankovnich vynosi ohrozenych pravé diky novym hra¢im v tomto segmentu.*
[20] Tyto piedpovedi lze jeste podpotit sou¢asnymi spotiebitelskymi trendy, tfeba tim,
ze ,,80 % vSech zékaznikl totiz preferuje online ratingy produkti pfed osobni radou
zaméstnanci obchodu nebo az 64 % zakaznikli je ochotno kvuli niz§i cené pfijet
pro produkt osobn¢ a 50 % spotiebitell povazuje nakupovani za zkuSenost spojenou
S pfijemnym zazitkem.* [20]

Z tad spole¢nosti Accenture CR — a také z mnohych jinych zdrojii — se 0zyva myslenka,
ze budoucnost je v ,.kazdodenni bance* neboli ,,Bance 2.0“. Takova moderni banka by
méla pracovat bez prestavek v reZimu online a byla by schopna nabizet kompletni
zakaznicky servis pomoci riznych kandlli a nastroji. Predpoklada se, Ze kazdodenni
banka musi byt vysoce interaktivni a m¢la by se opirat o digitdlni moderni platformy.
Kazdodenni banka je také proaktivni na socialnich sitich i v osobnim kontaktu. Siroké

pouzivani digitalnich technologii pomaha také zlepSovat jeji reputaci a divéryhodnost u
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jejich zakaznikl a Siroké vefejnosti, protoze to znamend, ze banka ma velka aktiva,

neustale investuje, disponuje kvalitnim servisem a vnima soucasné potieby zakazniki.

Soucasné trendy v bankovnim marketingu tedy skvéle reflektuji hlavni charakteristiky

budouci kazdodenni banky neboli Banky 2.0.

2.2.1 Elektronické CRM

Cilem bankovniho Customer Relationship Management, neboli CRM, je vybudovani
dlouhodobého a oboustranné prospésného vztahu. CRM je pevné svazany
s interaktivnim marketingem v bankovnictvi, protoze efektivni feSeni CRM podporuji
veskeré formy interakce se zakazniky: e-mail marketing, cilenou internetovou textovou
a grafickou reklamu, mobil-marketing, reklamu pies internetové bankovnictvi apod.
Samoziejmé nejvetsi diraz je dnes kladen na vSechny formy pfimého marketingu,
nebot’ zahrnuje vérnostni programy pro loajalni zakazniky, ktefi jsou vétSim piinosem

pro banku.

Je zfejmé, ze kvalita Customer Relationship Managementu zavedeného v bance zaleZi
predevsim na implementovaném informac¢nim systému. Ale tento pojem neni limitovan
pouze softwarem. Dnes vbankach vyuzivané informacni systémy pomahaji
identifikovat, integrovat a analyzovat nejriznéj$i klientské informace, jeZ navic
pochazeji z rlznych zdroji a kanali. Podle autora ¢lanku ,,Analytické trendy
V bankovnictvi® Jiftho Ochce, je dnes mozZné rozliSit nékolik Urovni fizeni vztahi se

zakazniky v €eskych bankach:

e CRM projekt o jedné funkci pro jeden utvar;
Jde o jednoduchy informacni systém fizeny skupinou obchodnikii nebo stfedn¢ vysoce
postavenych manaZerti v ramci jediné organiza¢ni bankovni jednotky.

e Multifunkéni CRM projekt pro jeden utvar;
V daném piipad¢ jiz hovotfime o vicerozmérmné aplikaci pro utvar klientské spravy, do
niz zaméstnanci zaznamenavaji veSkeré udalosti a také pozadavky klientli souvisejici s
jejich uvéry. Vstupy a vystupy mohou byt sdileny napiiklad call-centrem nebo
oddelenim vymahani pohledavek.

e Jedna CRM funkce aplikovana napri¢ celou spole¢nosti;
Na této urovni je jiz zpracovana informace pouZzitelnd napfi¢ celou bankou a také pro
strategické ucely. K softwaru je ptipojené call-centrum, ale i marketing, sprava rizik a

fizeni prodeje. Pomoci takového softwaru je mozno pocitat a sledovat procento
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odchodovosti (podil klientd, jiz od banky odesli, a aktivnich klienti v portfoliu — na
urovni banky, pobocky ¢i obchodnika) a rentabilitu klienta.

¢ CRM multifunkéni

Zde hovotime o multifunkénosti v rdmei celého podniku, multifunkéni CRM je tedy
celobankovni systém s Sirokou Skalou novych datovych propojeni a obchodnich
pohledli napfic celou spolecnosti, navic se zaméfenim na nejriznéj$i zaméstnanecké
pozice s nejriznéjSim ucelem. Sofistikovanost softwaru umoziuje feSeni
komplikovanych a komplexnich tkolt. V praxi to znamena sjednotit riznorodé datové
agendy participujicich oddéleni do jedné spolecné platformy, ke které budou mit piistup

vSichni zucastnéni. [21]

Multifunkéni CRM je samoziejmé propojen s internetem, intranetem a extranetem a
obcas i s mobilnimi aplikacemi. V podstaté se dnes jednoduchy CRM zménil na novy
elektronicky Customer Relationship Managemet neboli e-CRM. Elektronicky CRM
zahrnuje vSechny formy fizeni vtahl se zdkazniky s vyuzitim informacnich technologii.
Banky pouzivaji e-CRM za ucelem integrace vnitinich zdroji organizace s
marketingovou strategii a taktiky, aby porozuméli potfebam zakaznikti a uspokojili je.
E-CRM ve srovnani s tradiécnim CRM diky efektivni integraci informaci v ramci celé

banky umoznuje produktivnéjsi komunikaci se zdkazniky.

Vsechny cile e-CRM (viz tabulka ¢. 2) sméfuji k tomu, aby byly sniZeny néklady na
marketing, uspokojili se zadkaznici, zvySil se objem objedndvek online, posilily se
vztahy s bankovni klientelou. Dilezita je podpora loajalnich klientii, zvySeni hodnoty
zakaznika, poskytnuti kvalitniho zékaznického servisu, zrychleni a zjednoduSeni
procesu nakupovani, snizeni lidskych zdroji potfebnych k tizeni vtahi se zakazniky,

usnadnéni marketingové komunikace a personalizace bankovni nabidky.

Zivotni cyklus zakaznika lze dnes v ramci pfistupu fizeni vztahli se zdkazniky pomoci
modeli e-CRM popsat Etyimi etapami:
1. Vybudovani vztaht se zakazniky na zakladé doporuceni banky od znamych a kvalitné

zacilené reklamy.

2. Rozvoj vztahil se zdkazniky pomoci personalizace prodejnich nabidek, zasilani
individudlnich newsletteri, persondlnich SMS a MMS a dalSich forem piimého

marketingu.

3. Kiizovy prodej (cross-selling) a navyseny prodej (up-selling).
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4. UdrZeni zékaznikl, dlouhodoby vztah a kvalitni individudlni na miru $ité vérnostni

programy, Sifeni pozitivnich reference a doporuceni banky dal$im zakaznikim.

Tab. €. 2: Slozky, cile a funkce e-CRM

e-CRM
Slozky Cile Funkce

Prezentacéni Prohlizeni Design, navigace ha webu.

vrstva zakaznikem webu

Nastroje Umoznéni E-marketing, | E-nakupovani, | E-komerce, E-podpora

a aplikace technologiim obsah webu, | produktovy zakazkovy zékaznikl
podpotit personalizac | konfigurator, management, m,
elektronicky e, presentace | prizptisobeni autorizace, spoluprace
marketing, informace a | bankovnim zpracovani s partnery
elektronické produktu na | kartam. plateb, datiova | a klienty,
nakupovani, webu, kalkulace. co-
e-komerce a | fizeni browsing,
sluzbu katalogi a chaty, e-
elektronické seznamul. maily a
podpory Casto
zakaznikiim. kladené

dotazy.

Obchodni Byznys Dokumentovani obchodnich pravidel pro automatizace

pravidla automatizace procestl.

Méfeni, Nepftetrzitost Mg¢fici a controllingové nastroje, metriky, analytika, databaze,

analyza procesu reporty.

a reporting

Aktudlni Shromazdeéni, Cenotvorba, produktové katalogy, finan¢ni systémy.

Gidaje uloZeni a

. dynamicky piistup

a I,nf(?rmace k informaci

V redlnem V realném Case

Case

Informace Integrace se | Uttovani provoznich zasob, financovani dodavek a

pro sluzby | starSimi systémy objednavek.

podpory

zéakazniki

Zdroj: SARKER, Sunanda. e-CRM in Banks. [online], vlastni pieklad, upraveno

Zivotni cyklus zdkaznika lze dnes v rdmci pfistupu fizeni vztahli se zakazniky pomoci

modelt e-CRM popsat ¢tyfmi etapami:

1. Vybudovani vztahti se zdkazniky na zakladé doporu€eni banky od znamych a kvalitné

zacilené reklamy.

2. Rozvoj vztahii se zédkazniky pomoci personalizace prodejnich nabidek, zasilani

individudlnich newsletteri, persondlnich SMS a MMS a dalSich forem piimého

marketingu.

3. Kiizovy prodej (cross-selling) a navyseny prodej (up-selling).
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4. UdrZeni zékaznikl, dlouhodoby vztah a kvalitni individudlni na miru $ité vérnostni

programy, $ifeni pozitivnich reference a doporuceni banky dals$im zakaznikim.

Na rozdil od klasického CRM e-CRM umoziuje analyzovat nejen historii minulych
nakupii a zdkaznicky profil, ale dokonce i klientské aktivity jako jsou nakupovaci
zvyky, preferované formy plateb, prohlizeni konkrétniho atraktivniho obsahu na webu
apod. Klasicky CRM podporuje cileny marketing s jednoduchymi formami
jednostrannych sluzeb, limitovanych casem a kanaly komunikace a bez moznosti
obdrZeni zpétné vazby a také bez jakékoliv perspektivy dlouhodobého oboustranného
vztahu. Elektronicky CRM podporuje ptedevsim interaktivni marketing, poskytuje
klientovi online sluzby dvacet ¢tyii hodin denné, jde o oboustranny servis a podporu

zakaznikt v jakykoliv ¢as a na jakémkoli misté. Model e-CRM je zobrazen na
obrazku ¢. 3.

Obr. ¢. 3: e-CRM model

eCRM Model

Management
Research

CUSTOMERS

Zdroj: LEE, Alex. e-CRM is not easy, [online]
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Interni bankovni systém pomoci interni sité¢ spojuje finan¢ni blok (cenotvorba, naklady
na bankovni sluzby, zisk produktového portfolia), management (generalni strategie
banky a jeji cile), developerské divize (analyza konkuren¢nich nabidek, analyza
segmentu, odpovidajici vyvoj bankovnich produkti v souladu s klientskymi pozadavky
a trendy), sluzby podpory zékaznikii (call-centrum, technickd podpora v redlném case),
prodejni divize (databaze aktudlnich klient, ptidéleni obchodniho manazera
zodpovédného za segment, kvalitni poradenstvi a zasilani veskerych pottebnych
informaci) a nakonec také marketing (interaktivni kandly soucasné komunikace,
personalizace nabidek, mobilni marketing, online aplikace a shopy). Tento cely vnitini
systém fizeny propojenym softwarem je svazany také pomoci internetu a pies kandly,
jako je na ptiklad e-mail, webova stranka, webcast a multimédia, interaktivni video
meetingy, telefonni a video konference. Informace sdilend vSemi organiza¢nimi

jednotkami banky mifi pfimo na klienta, ktery v takovém piipadé mize aktivné

spolupracovat na vyvoji sluzeb.

Banky vic a vic pfesahuji do internetového prostfedi, nenajdeme urcité¢ Zadnou banku,
jez neposkytuje sluzbu internetového bankovnictvi. VéEtSina bank nabizi tuto sluzbu bud’

zcela zdarma, nebo za nevysoky kazdomési¢ni poplatek.

Také je dilezité fict, Ze dneSnim trendem je Sifeni poskytovani bankovnich sluzeb
rovnéz pro studenty a neplnoleté. Banky se snazi vybudovat pevny vztah se
zakaznikem, a proto vychovavaji své budouci zakazniky v nadé&ji, Ze pak tento student v
dobé, kdy bude mit vlastni zamé&stnani, zlstane u této banky. Samoziejmé Ze mladez
pouziva vice riznych digitalnich aplikaci a nerada ¢eka v dlouhych frontach, proto je
internetové bankovnictvi prostiedim, jez ma pfimy dopad na souCasného zdkaznika.
Elektronicky CRM umoziiuje pomoci nastrojii interaktivniho marketingu dotknout se

zakaznika v jeho internetovém prostiedi (viz obrazek ¢. 4).
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Obr. ¢. 4: e-CRM v bankach
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Zdroj: SARKER, Sunanda. e-CRM in Banks. [online], vlastni pieklad, upraveno
Nejpouzivangj$imi technikami a nastroji e-CRM v bankovnim sektoru dnes jsou:

e Bankomaty a bankovni infoboxy;

e Telex;
o [ax;
e Internet;

e Telebankovnictvi / telefonni bankovnictvi;

e Elektronické clearingové sluzby;

e Internetové bankovnictvi;

e SWIFT (Society for Worldwide Interbank Financial Telecommunication);
e  Mobilni bankovnictvi;

e Bezdratové bankovni sluzby;

e Elektronické ptevody;

e Automatizace vSech bankovnich pobocek;

e Datamining a uloZeni dat.
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Hlavnimi ptinosy e-CRM pro banku jsou zvyseni prodeje, zlepSeni klientskych sluzeb,
snizeni administrativnich nakladd, rychlej§i uvedeni novych produktl, moznost
propojeni s m-CRM a vyuziti mobilniho marketingu, snizeni subjektivity a zapojeni
personalu, snadnéjsi Sifeni informaci, zvySeni interaktivity v digitdlnich kanalech.
Klientovi e-CRM umoziuje snadnou interakci s bankou, podil na vyvoji sluzeb a
produkt, rychlost ve spravovani objednavek, redukci pottebného casu, bezpecnost a

ptesnost. [22]

V podstate¢ e-CRM ptendsi ohnisko z produktové orientovaného marketingu do
zakaznicky orientovaného. Tento pfenos je podpofen pomoci managementu znalosti,
konsolidace databazi, integrace marketingovych kanali a systému komunikace se

zakaznikem a technologické infrastruktury.

V soucasné dobé je e-CRM jednim ze zdkladnich trendli ovliviiujicich interaktivni
marketing v bankovnictvi. Aby efektivita interakce byla dosazena, musi existovat pevna

podpora ze strany databazi a softwaru a vSech organiza¢nich jednotek banky.

2.2.2 Nové distribu¢ni kanaly

Nové technologie transformuji banky do pozice moderniho poskytovatele sluzeb.
Internetové bankovnictvi a smartphone banking nejsou novinkami. Pfestoze tradi¢ni
distribu¢ni kanaly nezanikaji, banky vic a vic investuji do novych modernich forem
komunikace s klientelou, jez umoziuji rozsifit spektrum moznosti, jak oslovit zakaznika
individudlni nabidkou. Objevuji se tedy nové trendy v pouzivani digitalnich kanalt

V oblasti bankovnictvi:

1. Tradiéni i nové finanéni instituce navazuji se zakaznikem osobnéjsi, emocionalné;si
vztah (umoziuji to nové technologie, divéra a zména Zivotniho stylu klientd);

2. Tradi¢né konzervativni bankovni domy také meéni svij pfistup k obchodovani a
inspiruji se u jinych blizkych obort (pfedevsim pojistovnictvi, telekomunikace, utility),
aby mohly klientiim nabizet nové sluzby a aby obstaly pfed silnou konkurenci ze strany
nov¢jSich a inovativngjSich bank.

3. V oboru bankovnictvi se posiluje horizontalni marketingova integrace. To predevsim
diky tomu, Ze banky dnes intenzivné spolupracuji s dodavateli nefinan¢nich sluzeb a
vytvareji ekonomické aliance za celem kiizového prodeje produktii ¢lenti aliance.

Klient mize vidét veskeré informace o produktu pomoci vlastniho tabletu ¢i telefonu,
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pficemz v tomto okamziku mu budou nabizeny produkty a formy platby, splatkovy
rezim nebo pujcka.

4. Internetové bankovnictvi se stava individualnéjSim, geograficky pokrocilym,
prizpisobuje se osobnosti konkrétniho uzivatele, umozituje mu vlastni nastaveni
vzhledu a obsahu, n€kterych funkci, usnadiiuje ptimou a rychlou komunikaci s bankou
Vv redlném Case, a zaroven roste pocet produkti a sluzeb, jez je banka schopna nabidnout
pies internetové bankovnictvi.

5. Moznost synchronizace internetového a mobilniho bankovnictvi.

6. Postupné se objevuji nové a chytré pocitacové, popi. mobilni aplikace, které
umoziuji usnadnit ndkupy s pouzitim riznych forem plateb, sledovat splatkovy

kalendaf, sdilet bankovni novinky a jiné inteligentni funkce.

Nové kandly vznikaji zejména diky tomu, Ze se méni Zivotni styl zdkaznika. Banky
sleduji tyto zmény, aby dokazaly nabidnout nejlepsi feSeni, v soucasnosti jde v prvni
fadé o rychlou zménu pouzivanych kandli komunikace. Proto se dnes produkty
ptizpusobuji kanalim a ne naopak, jak to bylo v bankovnim sektoru zvykem dfive.
Z pohledu Klient-produkt se pifechazi na pohled Kklient-distribu¢ni kanal-produkt.
Produkty se pravidelné inovuji, segmentace se dale zjemnuje, forma a obsah online

distribuce za¢ina banky odliSovat.

Banky poskytuji své sluzby pomoci tradi¢nich a elektronickych neboli digitadlnich

kanal. Mezi tradi¢ni bankovni kanaly komunikace v bankovnim marketingu fadime:

e bankovni sit’ a bankovni pobockys;

e postovni korespondenci;

o call-centum;

e platebni karty (pouzivani se kombinuje s elektronickym bankovnictvim);

e bankomaty (pouzivani se kombinuje s elektronickym bankovnictvim) a klasické

POS-materialy.
Mezi elektronické distribu¢ni bankovni kanaly fadime:

e internetové bankovnictvi;

¢ online platby v e-shopech;

e GSM-banking;

e internetové bankovnictvi v mobilu;

e home banking;
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e java banking;
e smartphone banking.

vvvvvv

dynamikou vyvoje. Poprvé se zde zacalo pouzivat témét pred patnacti lety, v roce 1998.
Umoziiuje online piistup k bankovnim produktim (¢tim, platebnim kartdm, avérim a
jinym) prostfednictvim webového prohlizeni klasického pocitace. NovéjSimi trendy

interaktivniho marketingu v internetovém bankovnictvi jsou:

e grafickd Uprava a optimalizace vzhledu a obsahu, vcetn¢ integrace grafi,
kalendait, prehledovych tabulek a Ciselniku;

e vytvafeni klientskych zon, integrace celého portfolia klienta do internetového
bankovnictvi, samoobsluha a nakup produkti ,,do kosiku®, brokerské aplikace,
integrace s pojistovnou, e-mailova komunikace s bankéfi, sjednani schizek,
online poradenstvi apod.;

e podpora individuality klienta pomoci vlastnich nastaveni, vzhledu a obsahu,
Sablony, zablokovani nepouzivaného obsahu apod.;

e nastaveni internetového bankovnictvi pro vlastni mobilni zafizeni.

Do téchto kanali patii online platby ve-shopech nebo pomoci elektronického
bankovnictvi nebo jen platebnich karet. Pouzivanymi néstroji plateb jsou platebni brana
externiho poskytovatele platebnich sluzeb, ktery je partnerem banky (PayPal, TrustPay)

nebo specialné pripravenad stranka internetového bankovnictvi s ptedvyplnénymi udaji.

GSM banking je zalozen na bazi Sifrovanych SMS. Uzivatel musi mit SIM kartu se
specialni aplikaci — SIM toolkit. Sjeji pomoci probihd kontrola Uétu a zadavani

transakci.

Home banking — specialni ucetni aplikace banky, ktera umozinuje zadavani platebnich

prikazl a nasledné je exportuje prostfednictvim souboru do banky.

Internetové bankovnictvi v mobilu je optimalizované internetové bankovnictvi pro

prohlizeni v mobilu, obsahuje podmnoZzinu funkeci internetového bankovnictvi.

Java banking je aplikace pro klientské zafizeni s moznosti komfortniho grafického
zobrazeni a komunikaci pomoci datovych ptenosi. Je predchiidcem smartphone

bankingu.
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Smartphone banking je aplikace pro rizné aktualn¢ pouzivané platformy jako Android,
Apple I0S apod. Tuto aplikaci si uzivatel stahuje z App Store a pak ji nainstaluje na
svlj smartphone. Aplikace pak piendsi pouze instrukce a pokyny pro banku, nikoliv
textovy nebo graficky obsah. Smarphone banking je jednou s nejmodernéjSich forem
interaktivni komunikace klienta a banky a umoziuje do tohoto procesu zapojit chytré
funkce mobilniho zatizeni: GPS, fotoaparat a dals$i. Smartphone banking se u nas zacal
pouzivat v roce 2010. Ve smartphonu se tak lokalné nachézi celé uzivatelské prostiedi
(obsah obrazovek, grafika, formuléafe) optimalizované pro ergonomické zobrazeni a
obsluhu na dotykovém telefonu. Zpracovani ve smartphone bankingu probiha v
mnohém rychleji nez prostfednictvim internetového bankovnictvi. Navic staticka
informace (napftiklad sazebniky ¢i kurzy) ziistava ulozena na smartphonu i po odhlaseni
z banky nebo v ¢ase, kdy uzivatel neni pfipojeny k internetu. Smartphony umoziuji
bankovnim klientim vyuzit lokalizace, integrované kamery ¢i fota s nasnimanym QR-
kédem. Roste mnozstvi téchto zafizeni, a proto musi banky aktivné sahat k novym
formam komunikace pfes rizné aplikace a hledat inovativni pfistupy a sluzby zalozené

na jedine¢nych vlastnostech a moznostech chytrych telefoni.
Souc¢asnymi trendy interaktivniho marketingu ve smartphone bankingu jsou:

e integrace smartphone aplikaci s e-mailovou schrankou, kalendafem, coz umozni
vytvaret piipominky pro pravidelné uhrady a jejich dal§i synchronizaci
s Exchange nebo ICloud, Google Cloud. Ptfipominka jiz mize byt v podobé
témef pripravené transakce, kterou zakaznik potfebuje pouze autorizovat;

e automatické zaplaceni faktur nebo platebnich ptikazi pomoci fotoaparatem
vyfocené¢ho QR-kodu;

e vyuziti moznosti geolokaci, hledani bankomatu v lokalité, slev, obchodu,
bankovnich pobocek apod.;

e objednani schiizek s osobnimi bankéfi pomoci smartphonu s moznostmi vybéru
pobocky, casu navstévy a rovnéz poradce. Objednavka bude mit elektronickou
podobu a klient si ji nemusi tisknout;

e privodce bankovnimi ukony, pfehled checklistu dokumentl potiebnych pro
urcity produkt ¢i sluzbu s moznosti ,,odklikani‘ toho, co jiz je pfipravené;

e moznost nechat aplikaci na misté zpracovat vyfoceny carovy nebo QR-kod

produktu a zjistit si platebni moZnosti v ptipad¢ zakoupeni daného produktu.
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Stejn¢ tak muze aplikace upozornit klienta na nizky zGstatek, nabidnout mu
rychlou pijcku nebo jinou variantu Gvéru;

e smartphon banking také v roli srovnavace riznych nabidek a poskytovatele
informaci o nejlepsich cendch produktl, o néz mé dany klient zéjem,;

e moznost parovani nékolika klientd a thrady konkrétni castky ve prospéch

jednoho z klientu. [23]

Podle udaji vyzkumu ,,The global retail banking digital report 2013* vétSina bank
predpoklada, ze elektronické distribu¢ni kanaly budou pouzivané pro uskutecnéni
transakci a podporu zdkaznikd, to znamend, Ze budou zdkaznikem vnimané v podstaté
stejn¢ jako plnohodnotné pobocky. Jenom tietina bank v nich vidi kanal pro prodej a

poradenstvi. [24]

Zde wuvedené interaktivni distribucni kandly ovliviiuji interaktivni marketing
V bankovnictvi zejména tim, ze dokézou vybudovat osobnéjSi emocionalni vztah
s klientem. Dnes se banky mohou klientovi piiblizit nejen svymi produkty, ale také
individualnim pfistupem a navazanim vztahu v emocionalni rovin¢, coz pfinasi rostouci
loajalnost klient a dlouhodoby oboustranny vztah. Pro vétSinu zakaznikl je dilezitym
faktorem ve vybéru banky nejen cenik, ale rovnéz pocit osobnéj$iho kontaktu a

ptistupu. Piiklady modernich osobnich pfistupti ke klientim v bankovnictvi jsou:

e Banka zna svého klienta, vnima jeho unikatnost, chape jeho Zivotni situace ¢i
aktualni potieby, proto aktivné pracuje s daty a informacemi o klientech. Dnes
vétSina bank pfeje klientim k narozenindm, kulatym vyrocim. Banka poSle
klientovi gratulacni SMS a pfitom nabidne sluzbu nebo produkt za
zvyhodnénych podminek.

e Banky analyzuji klientské informace, segmentuji je podle z4jml a preferenci a
dokaZou nabidnout néco, co pfinese klientovi subjektivni zazitek, na ptiklad
bali¢ek oblibenych transakci se slevou.

e Banky maji ptehled o socidlnich a demografickych pomérech svych klientd a
proto mohou nastavovat planovanou PR aktivitu. Banka mlze mit tieba prehled
o Skolach, jez nejCastéji navstévuji déti jejich klientl, a mulze nasledné
rozhodnout a sponzorském daru pro tuto Skolu a pak o tom informovat své
klienty. Timto jednanim se posili image banky.

e Banky dokonce mohou nabizet dopliitkové sluzby klientim na zéklad¢ informaci

o stavu uctu, bonité klienta a platebnich zvycich. Pokud mé klient vysoky
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zustatek na uctu, mize obdrzet od banky nabidku terminovaného vkladu nebo
moznosti jiného investovani. Naopak, pokud ma klient nizky zdstatek — dostane
SMS nebo e-mail s moznostmi obdrzeni kreditni karty. Zaroven se pomoci
interaktivnich slozek piejde k osobni schrance a ziskd e-mail se vSemi
informacemi o podminkéch a ndvodem k aktivaci sluzby.

e Informace o ndkupnim chovani dovoluje bankam sestavit vhodnou nabidku a
organizovat cilenou kampan s vyhodnou nabidkou produktu ¢i sluzby, kterou

Casto vyuzivaji klienti s podobnym nakupnim chovanim.

Ptestoze bankovnictvi je konzervativnim oborem, hledaji se nové cesty a oblast se
inspiruje napady z jinych obori, na piiklad z pojistovnictvi nebo od mobilnich

operatoru.

Pojistovny jsou novatofi v interaktivnim marketingu. Banky od nich pfevzaly pfimou
obsluhu klienta (klientské zony, self-care portdly). Dnes banky disponuji portaly, v
nichz klient mize kromé bankovnich produktl vidét i své pojistky, seznam udalosti,
informace o zaplaceni, o plnéni ¢i exspiraci pojistnych smluv. V daném piipadé
hovofime o integraci internetového bankovnictvi s platformami pojistoven. Také se
objevily zmény v produktovém marketingu, protoze banky nabizi bali¢ek sluzeb

zahrnujici pojistované produkty.

Mobilni operatori aktivné spolupracuji s bankami. Stejné jako v ptipadé pojistnych
produktii, jsou mozné i kombinace nabidek bankovnich sluzeb a mobilnich operatort,
slev apod. Takym zptisobem se rozviji loajalnost nejen k bance, ale i k obchodnim
bankovnim partnerim. Jinymi slovy, banky podporuji loajalnost svych zdkaznikl
k mobilnim operatorim, ti zprostiedkuji investice do reklamy, Sifeni riznych
bankovnich aplikaci, poskytuji ptistup k databazi apod. Takovy piistup k horizontalni
marketingové integraci zvysuje flexibilitu klienta. Na pfiklad Ize odeslat klientovi, ktery
ted pfes internet nakoupil letenky, interaktivni SMS nebo e-mailovy newsletter
s nabidkou pausalu, v némz je zahrnuto vice vybéra s bankomatu v zahrani¢i a pojisténi
na dobu pobytu v zahrani¢i. Klient si miize automaticky nastavit jemu vyhovujici
konfigurace u produkti a nemusi pfitom chodit ani do bankovni pobocky, ani do
pojistovny.

Spoluprace s energetickymi spolecnostmi V sob€ také nese velké moznosti pro banku.

Banka mize analyzovat podle transakéniho chovani spotiebitele, jeho preference, vysi
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jeho utraty a je schopnd mu nabidnout piechod k levnéjsimu poskytovateli nebo vyrobci
energie. Zaroven energeticka spole¢nost motivuje své klienty, aby méli ucet v dané

bance. [23]

Horizontéalni integrace s nefinancnimi institucemi pfinasi také vyhody pro bankovni
marketing. Banka zapojuje do svého informacéniho systému lokalni obchodniky, ti musi
poskytovat slevy na svou produkci nebo sluzby klientim dané banky. Banka dostava
diky mobilnim aplikacim informace o poloze klienta i zasila aktudlni slevovou nabidku
v dané lokalité¢. Klient u bankovniho partnera plati za zbozi pomoci bankovni karty,
online platby nebo internetového bankovnictvi. Pfitom banka miize pozadat klienta o
zpétnou vazbu a jest¢ doplnit informace o nakupnim chovani zakaznika. Tento pfistup

je velkym pfinosem pro interaktivni marketing.

Situace, kdy banka spolupracuje s dal§imi obchodnimi institucemi, je piikladem cross-
sellingu neboli kiizového prodeje. V soucasné dob€ banky zacinaji byt vnimané nejen
jako finan¢ni instituce, ale i1 jako partnefi pro feSeni dilezitych nebo casto se
opakujicich zivotnich situaci. Samoziejmé nejvetsi vyzvou pro banku je uméni nastavit
podminky vyjednavani s partnery a spravny vybér sluzeb a produkti odpovidajici

pozadavkum klienta.

2.2.3 Socialni média v bankovnictvi

Ve vétsingé bank se marketingové aktivity v socialnich médiich tidi marketingovou
divizi nebo oddélenim komunikaci s klientem. Jenom v 9 procentech bank maji podle
vyzkumu ,,The Global Retail Banking Digital Marketing report 2013 aktivity
v socidlnich médiich na starosti distribuéni divize. Objem bankovnich investic

do socialnich médii dnes neni vysoky, ale neustale roste.

Vétsina bank pouziva Facebook, Twitter a YouTube (viz obrazek €. 5). Mnohem méné
¢asto jsou vyuzivany techniky vygenerovaného obsahu, zékaznického hodnoceni nebo

blogt.
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Obr. €. 5: Nejpouzivanéjsi socialni média bankami
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Zdroj: The Global Retail Banking Marekting Report 2013. [online], vlastni pteklad,

upraveno

Vyzkum prokazuje, ze Facebook se pouziva bankami zejména za ucelem sledovani a
monitorovani zakaznickych komentaii a hodnoceni a pro odpovidani na tyto
komentate, pfipadné na stiznosti. To pfindsi samoziejmé i1 problém pro fizeni znacky a
image banky, protoZze na Facebooku jsou zvetfejnéné nejen positivni komentéie, ale
rovnéz ty negativni. I kdyz banka pouziva sviij profil na Facebooku jak pro hodnoceni,
tak pro potradani pravidelnych soutézi, uvetejnéni specialnich nabidek, i tak stiznosti

stejné zlstavaji vétSinou obsahu (viz obrazek €. 6).

Obr. ¢. 6: Nejpouzivanéjsi bankami funkce na Facebooku
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Zdroj: The Global Retail Banking Marekting Report 2013. [online], vlastni pieklad,

upraveno

Je vidét, ze jenom nékolik dotazovanych bank pouziva socidlni média pro transakce.

Dnes nejsou socialni média prioritou pro rozvoj vztaht se zakazniky. Banky preferuji
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motivaci zdkaznikl k transakcim prostiednictvim elektronického bankovnictvi nebo
vlastnich webovych stranek, pfipadné e-shopi. Hlavnim divodem je bezpeci transakce

a legislativni podminky.

Vyzkumnici digitadlniho marketingu v bankach dospéli na zdklad¢ studii k nésledujicim
zaveérim:

1. Socidlni média jsou vétSinou komunika¢nim néstrojem, a proto jsou ¢asto fizené
oddé€lenim komunikace se zdkazniky.

2. Socialni média se také prokazaly jako nastroj k zapojeni zakaznikl. Zékaznici
jsou vice otevieni komunikaci pies Facebook, proto jsou mozna ochotnéjsi sdilet
komentate a provadi to jinym zplisobem nez pomoci jinych kanalti.

3. Prodej pomoci socialnich médii je limitovany a vétSina bank nepldnuje tento
kanal pouzivat k prodeji.

4. Banky se zamysli nad tim, jak vic angazovat zdkazniky ke sdileni informaci a
zpétné vazby na pro banku aktudlni témata a jak 1épe propagovat svou znacku a
produkty pomoci odbornych poradenstvi a diskuzi, jako to probiha na klasickych
prodejnich portélech.

5. Banky hledaji cesty, jak uchopit socidlni média jako néstroj obhajovani a jakym
zplisobem pouzit pozitivnich komentaii ve prospéch novych nebo existujicich
bankovnich produktid s moznosti fidit tento proces. [23]

Jedna z nejvice inovativnich bank, coz je DenisBank v Turecku (v soucasné dobé
filidlka ruské Sberbank), vroce 2012 uvedla bankovni aplikaci na Facebooku.
Zékaznici, kteti méli Ucet na Facebooku, mohli délat pfevody v realném case,
monitorovat kreditni karty, depozity a ucty. Klienti banky také méli moznost
komunikovat s bankou ptes Facebook. Ve vysledku se kolem 10 procent zékazniku
stalo uZivateli nabizené aplikace, Facebookem byly generovany vice nez 3 miliony
virovych sdileni (Viral Marketing). Navic banka konstatovala, ze bankovnictvi na
Rakouska Erste Bank ma na Facebooku virtualni pobocku, do jaké maji klienti ptistup
kazdy den, uzivatelé maji moznost dostat potfebnou informaci, komunikovat s bankou,
komunikovat formou chatu a sdilet své navrhy na zlepseni sluzeb.

Dalsim usp&€$nym piikladem uziti socidlnich médii je mBank v Polsku. Banka pouziva

integrovanou platformu pro elektronické bankovnictvi a Facebook, coZz ji umozZiuje
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zasilat personalni newslettery bud’ v internetovém bankovnictvi, nebo do schranky na
Facebooku. Zasilané nabidky mtizou byt pfistupné dal$im ptateliim na Facebooku.

Vic a vic banky pouzivaji také formy marketingu, jako jsou buzzmarketing, viralni
marketing a WOM marketing. T¢zi z toho, Ze pies urcity nosi¢ informaci vpusti
banka mezi lidi startovaci impulz s vysokou vybuSnosti (vyhodnosti cenovou,
bonusovou apod.), tito lidé informaci sami mezi sebou §iii podobné jako virus ve zdravé
populaci (odtud virlni marketing). ,,Cim je vybusnost a vyhodnost podnétu dramaticky
vyssi, tim se mysleni clovéka infikuje snadnéji podnéty (odtud buzz marketing) a tim se
také informace Gstnim podanim (odtud WOM marketing) §ifi rychleji v populaci a to

bez nakladt pro organizaci.“ [26] Nejoblibenéjsim kanalem pro tyto uvedené formy

marketingu jsou socialni média.

Zapojeni zakaznikt do socialnich médii je dnes bézna praxe pro banky, ale tento proces
je omezeny vétSinou sledovanim zakaznickych hodnoceni na Facebooku, Twitteru a
YouTube. Velkou vyzvou =zastava dosazeni ucinné interakce a maximalni
angazovanosti zakaznika. Smysluplna digitalni interakce se zakazniky je alternativou k
tradi¢nim tvaii v tvar interakcim v bankovnictvi a mize posilit oboustranny dlouhodoby

vztah se zakazniky.

2.2.4 Omni-channel bankovnictvi

Kazdy den je vé&tsi mnozstvi zafizeni vlastnénych zakazniky a poskytovanych bankami
pouzivané pro piistup k bankovnim sluzbam. Zakaznici si chtéji byt jisti, Ze maji vSude
moznost se piipojit ke svému uctu a dozvédét se potiebnou informaci. V podstaté

vSechny sty¢né body se zdkaznikem lze rozdélit na tii skupiny podle zédkladni vlastnosti:

e statické (podpora prodeje, pfimy marketing, komunikace, produkty, propagace);
e s pouzitim lidského faktoru (call-centrum, prodej, sluZzby, management, podpora
zakazniki);

e interaktivni (blogy, e-mail, socialni média, web, demo a jin¢). [26]
Dnesni explozivni rust interaktivnich sty¢nych bodt mezi bankami a zakazniky setiel
hranice mezi tradiénimi kanaly komunikace. Banky rozumi tomu, Ze musi existujici
ptistup upravit sméremk budovani a fizeni kanalti. Vicekanalovy pfistup neni novinkou,
ale zaroven prestava byt konkuren¢ni vyhodou, protoze zdkaznici potiebuji néco jesté
modern¢jsiho. Proto se banky snazi rozvijet pro mobilni zafizeni bankovni aplikace

riznych poméri, modelt a funkcionality. Mnohé z nich z divodu, aby neztratily své
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Sance V této digitdlni vin¢ pod tlakem méniciho se trhu, zajistuji alespont levnéjsi
aplikace se zcela snadnou architekturou. Toto vSak pfinasi neumyslny vysledek, velkou

fragmentaci zazitku zakaznika.

Jednokanalovy pfistup byl jiz zpochybnény na konci 20. stoleti diky technologickym
pokroktim, jako je vznik prvniho bankomatu v roce 1967, otevieni prvniho call-centra v
bance vroce 1980, pozd€ji vyvoj interaktivniho IVR systému (Interactive Voice
Response). Banky zacaly poskytovat on-line sluzby na konci devadesatych let a mobilni
sluzby na pocatku nového milénia. [27] Bankovnictvi se postupné vyvinulo k omni-

channel struktufe (viz obrazek ¢. 7).

Obr. &. 7: Evoluce smérem k omni-channel bankovnictvi
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Zdroj: Bascbase Webinar, 2013. [online], vlastni pieklad, upraveno

Evoluce omni-channel komunikace zacina od jednokandlové jednoduché komunikace,
kdy klient navstivi banku a banka mu muze poskytovat své sluzby jedinym zptisobem, a
to kdyz se setka s klientem ve své pobocce. Jde o klasickou komunikaci se zdkaznikem
tvari v tvar.

Vicekanalovy pristup ptedstavuje pouzivani n€kolika kandl, pficemz ale tyto kandly
funguji nezéavisle a nemaji zadné spojeni mezi sebou. Objednavka a samotny nakup

sluzby probihaji v jednom kanalu a nemtzou se piekiizovat. V daném piipadé hovoiime
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o jednoduché interaktivité téchto pouzivanych kanald. Vétsina z nich funguje jako

komunikacni, nikoliv prodejni kanaly.

Cross-channel komunikace muze piredpokladat zacatek interakce se zakaznikem
v jednom kanalu, ale vlastni prodej jiz v jiném. Tento piistup je dnes nerozsifené;si.
Banky se snazi spojit vSechny kanaly mezi sebou. Hlavni vyzvou pro banky je
technicka stranka véci, protoze jsou potieba investice na vyvoj IS zajistujiciho

nepfretrzit¢ fungovani. Pfitom klienti vnimaji, Ze tyto kanély obsluhuji jednu znacku.

Diky konstantnimu toku technologickych inovaci je dnes vSechno od televize do bryli a
naramkovych hodinek potencidlnim rozhranim pro bankovni transakce a sluzby. Pocet
moznych kanali roste, stejné tak se zlepSuje 1 jejich funkCnost a navySuje
komplikovanost. Spotiebitelé ocekavaji, Ze jejich banky jim poskytnou celistvy zazitek
a bezproblémovou funk¢nost v jakémkoliv kanalu. Ted jiz jde o omni-channel
komunikaci, ktera vyzaduje strategicky pfistup k fizeni. Oc¢ekava se, ze kazdy kanal
bude stejné uzitecny a rovnocenny, dokonce i ekvivalentni Vv pribéhu komunikace.

Zakaznici vnimaji samotnou znacku, nikoliv kanaly jeji poskytovani.

Omni-channel je vice nez poskytnuti nékolika zptsobli obchodovani. Jedna se 0
bezproblémové a konzistentni interakce mezi zakazniky a jejich finan¢ni instituci pies
vice kanal. Zatimco vicekanalovy a cross-channel pfistup jSOu zaméfené vétSinou na
transakce, omni-channel se orientuje na interakci. Ameri¢ti ekonomové definuji pojem
omni-channel jako strategii, kterda umozinuje zékaznikim nakupovat pomoci ruznych
zafizeni: smartphontl, tabletli, personalnich pocitaci a dokonce i na pobockéch spolu
s obchodniky, ktefi diky modernim technologiim maji bezchybnou pamét a zdhadnou

intuici o zékaznickych preferencich. [28]

Vyzkumnici spole¢nosti IBM v USA definuji omni-channel v bankach jako
vicekanalovou strategii umoziujici zdkaznikovi pfistup napfic vSemi moznymi
existujicimi zafizeni kdekoliv a kdykoliv. ,,Omni-channel umoziuje interakci pies
mnozinu sty¢nych bodi, kde jsou zachycené jejich zadméry, odvozené potiebné
poznatky a komunikace je personalizovana a optimalizovana. Pomoci omni-channel
banky mohou splnit explicitni potfeby zakaznikd, ale navic i predvidat jejich pozadavky
a preference.« [28, s. 3]
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Tab. ¢. 3: Pfechod od vicekanalové (multi-channel) bankovni strategii do omni-channel

strategii
Multi-channel Omni-channel

Banka je stfedem pohledu bankovni | Zdkaznik je sttedem pohledu bankovni
marketingové strategie. marketingové strategie.

Moznost transakci ptes mnozinu kandlii. | MoZnost interakci ptes mnozinu kanali.
Banka zjistuje informace o zdkaznickych | Banka zjistuje informace o zdakaznickych
potiebdach pomoci analytiky. pozadavcich a preferencich pomoci

analytiky.

Zalozeny na klientskych informacich | Zalozeny na systému angazovanosti.
V zdznamech.
Zakladem je integrace aplikaci a | Zakladem je Big Data a jejich integrace
komunikace mezi nimi. v zdkaznickém kontextu.

Zdroj: IBM Sales and Distribution White Paper. 2014, vlastni pieklad, upraveno

Podle nazoru vyzkumnikl spole¢nosti IBM, jez jsou popsané V praci ,,Omnichannel
banking. From transaction processing to optimized customer experience*, omni-channel
nenahrazuje vicekanalovy pfistup, ale naopak ho posiluje. Multi-channel zistava

nezbytnym zakladem pro komplexni omni-channel zazitek (viz tabulka ¢. 3).

Hlavni konceptualni rozdil mezi omni-channel a multi-channel je orientace strategii
pfedev§im na zdkaznika. Historicky banky nabizely transakci pro svou klientelu a
generatorem téchto produkti byly samy banky. Dnes je dulezit¢ vyuzit moznosti
interaktivity a pochopit, co pfesné¢ by preferoval zdkaznik, a zaroven piedvidat jeho
pozadavky. V podstaté kazdy zakaznik pomoci riznych dostupnych kanaltt komunikace
diktuje, co chce od své banky, a tim se podili na vyvoji zakaznicky orientovanych
produktti a sluzeb. Hlavni je v omni-channel na rozdil od multi-chanel interakce, nikoliv
transakce. Nékteré kanaly mohou vést k tomu, Ze zakaznik ukondéi transakci, ale banka
dostane cenné informace a pak dokaZe nabidnout vice individualni produkt, ktery bude

vyhovovat zakaznickym pozadavkim.

Omni-channel pfenasi diraz ze snadného uspokojeni potieb do transcendence
ofekavani. Kvalitni plnéni povinnosti banky se vdne$sni dobé povazuje za
samoziejmost. Zvysit pozitivni zakaznickou zkusSenost 1ze jenom tehdy, kdyz bankovni
produkt ¢i sluzba a kvalita jejich poskytnuti prevysuji ocekavani klienta a odhaluji jeho

preferenci.

Analyza zdkaznickych 0daji o transakcich ve strukturovanych dokonalych zdznamech

neumoznuje porozumét klientskému pohledu na véc, protoze vétSina informaci je
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zkreslena kvili tomu, ze tato analytika zpriméruje udalosti a profil klienta. To je
Vv rozporu z Konceptem individualizace ptistupu ke klientovi a zaroven to neumoziuje
normalni interakci skrze rizné kanaly, které nejsou kontrolované bankéfi. Naproti tomu
systém angazovanosti zachycuje smisené udalosti z klientského Zivota za tcelem dalsi
kvalitativni analyzy a porozuméni kazdému zakaznikovi. Kvalitativni analyza jedine¢né
udalosti je pro interaktivni marketing cennou informaci pro vypracovani individudlni

nabidky.

Design integracnich aplikaci je orientovany na bezproblémové interakce mezi
komponenty softwaru a kanaly a je zakladem multi-channel prostiedi. Omni-channel je
navic zalozeny na Big Data a technologiich, které umoziuji analyzovat a tidit udaje

Vv riiznych kombinacich a za riizné periody Casu.

Banky rozvijejici omni-channel strategie pomoci ruznych analytickych technik
pouzitych pro odpovidajici kanal komunikace zachycuji umysl kazdé zakaznické
interakce napfi¢ vSemi kandly. Napfiklad analytika webovych stranek a internetovych
udajii miiZze byt pouzita pro analyzu online chovani, mobilni zafizeni poskytuji cennou
informaci o poloze a pfemisténi a zvlastnostech zdkaznického Zivota, v call-centrech se
zapisuji nejen dialogy, ale i zakaznické emoce, akce na socialnich sitich poukazuje na
pocity a preference Clovéka. Samoziejmé ne kazda informace ziskana napfic¢ vSemi
kanaly mize byt strukturovand, protoze existuji rizné formaty jako video, audio a
dokonce i volné formaty. Nékteré tidaje maji zcela smiSenou a nejasnou povahu, musi
byt skladované a fizené odd¢lené v systému angaZovanosti. Big Data umoZzni bankdm
rychle a spolehlivé dostavat a pouzivat potiebnou informaci a piedvidat zakaznické

pozadavky. Big Data jsou cestou k posileni interaktivity a cileného vztahového

marketingu.

Jak tvrdi IBM spoleénost, vzhledem k tomu, Ze svét sméfuje k totalni digitalizaci,
pouziti omni-channel piilezitosti bude zakladem tspéchu v nasledujicich letech pro ty

banky, které budou nejlepSimi na trhu. [28]
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3 OCHRANA OSOBNiCH UDAJU vV CR

3.1 LEGISLATIVNI POZADAVKY V INTERAKTIVNIM MARKETINGU

Diky rozvoji digitalnich technologii jsou spolecnosti dnes schopny ziskat o svych
zékaznicich stale vice osobnich udaji. Je samoziejmé, ze aby banka dokézala ptipravit
individualni sdileni nebo elektronickou nabidku, musi intenzivné pracovat S osobnimi
udaji a ziskat jich co nejvic. Za zménou jakékoliv reklamni kampané stoji v bance
sofistikovany systém, jenz automaticky vyhodnocuje chovani uzivateli v rtznych
moznych kanalech, a podle pfedem definovanych algoritml na to reaguje zasilanim
vhodnych cilenych nabidek. Tyto systémy jsou tim Uspésn&jsi, ¢im vic dat a predevsim

v

¢im piesnéjsi informace maji o objektech svého zajmu.

Shromazd’ovani informaci o potencidlnich a existujicich zakaznicich narézi na zakony o
ochrané osobnich udaji. Tyto zdkony jsou v Evrop¢ dostateéné ptisné, ale nasleduji
trend uvoliovani a po vzoru Spojenych stati lze ocekavat tlak marketérii na jejich
zmirnéni. Podle nékterych nazorG se bude otazka ochrany osobnich udaji feSit
permanentné, ale velky tlak na zménu se da ocekavat s nastupem a prudkym vyvojem
interaktivnich technologii. Dnes jest¢ nemtizeme mluvit o perfektni flexibilnosti a uplné

ptipravenosti legislativy v této oblasti.

Co se tyké pravnich piedpisti v Ceské republice, oblast osobnich udajti a interaktivniho

marketingu je fizena nasledujicimi dilezitymi pravnimi dokumenty:

e Zaikon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich idajii a 0 zmén¢ nékterych zakoni,
ve znéni U¢inném od 1. ledna 2015 (pfedevSim § 5 — Povinnosti pfi ochrané
osobnich udajt);

e Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informacni spole¢nosti nebo tzv.
antispamovy zakon;

e Zakon o ochran¢ spotiebitele €. 634/1992 Sb., (z néjz je tfeba brat v tivahu
zejména § 12 — informace o cené, § 13 a § 19 — informace o reklamaci);

e Zakona ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik (a to zejména v ramci ustanoveni o
ochrané osobnosti (viz § 81 a nasl.) a ochrané obchodniho tajemstvi (§ 504 a
nasl.);

e Zakon o elektronickych komunikacich (127/2005 Sb.);

e Zakon o regulaci reklamy ¢&. 40/1995 Sb.
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Z téchto zakond vyplyva, Ze pfi provozu e-shopi, zasilani ptimych nabidek modernimi
digitalnimi kanaly, zpracovani a ulozeni dat o klientech a jejich dal$im pouzivanim za
ucelem personalnich nabidek je v Ceské legislativé kladen velky doraz na ochranu
osobnich udaji a soukromého zivota. Kdyz hovofime o interaktivnim marketingu
vV bankovnim oboru, tak je jest¢ k vySe uvedenym zakonim nutné dodat Zakon a
bankach (v ¢asti ochrany bankovniho tajemstvi zakon ¢. 21/1992 Sb.). ,,Dle § 38 a
nasledujicich ustanoveni zékona o bankach se na vSechny bankovni obchody, penézni
sluzby bank, vcetné stavii na uctech a depozit, vztahuje bankovni tajemstvi. Banka je
povinna osobam povéfenym vykonem bankovniho dohledu podat zpravu o vSech

zalezitostech, které jsou pfedmétem bankovniho tajemstvi. [29]

3.1.1 Zakon o ochrané osobnich udaji

Zakon o ochrané osobnich udajii je zakladnim pravnim piedpisem upravujicim ochranu
osobnich tudaji v Ceské republice, jehoz uéelem je zajistit ochranu osobnich udaji,
stanovit zpusob jejich zpracovani a upravit vztahy, které v souvislosti s nimi vznikaji.
Zakon se vztahuje na osobni udaje, které zpracovavaji statni organy, orgdny uzemni
samospravy, jiné organy vefejné moci a fyzické a pravnické osoby. Zakon se vztahuje
na veskeré zpracovani osobnich idajli, tzn. na zpracovavani tidajii automatizované c¢i
jinymi prostiedky.

Zakon vymezuje tii druhy tdajii: osobni, citlivé a anonymni.

e Osobni udaj je ,jakakoliv informace tykajici se ur¢eného nebo urcitelného
subjektu tidaji. Subjekt udaji se povazuje za uréeny nebo urcitelny, jestlize 1ze
subjekt udajii ptfimo ¢i nepiimo identifikovat zejména na zdkladé¢ cisla, kddu
nebo jednoho ¢i vice prvki, specifickych pro jeho fyzickou, fyziologickou,
psychickou, ekonomickou, kulturni nebo socialni identitu* [30, § 4]. Zakladnim
kritériem pro posouzeni, zda se jedna o osobni udaj ¢i nikoliv, je okolnost
zjisténi identity subjektu udaji (urcenost nebo urcitelnost). Vychazi se ze
skutecnosti, zda sprdvce muze vytvofit pfimou vazbu mezi tidajem a fyzickou
osobou.

o (Citlivvm udajem ,o0sobni Udaj vypovidajici o ndrodnostnim, rasovém nebo
etnickém puavodu, politickych postojich, Clenstvi v odborovych organizacich,
naboZenstvi a filozofickém presvédceni, odsouzeni za trestny €in, zdravotnim

stavu a sexudlnim zivoté subjektu udaji a geneticky udaj subjektu udaji;
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citlivym udajem je také biometricky udaj, ktery umoznuje pfimou identifikaci
nebo autentizaci subjektu udaji‘ [30, § 4]. Do citlivych udaju patii informace o
zdravotnim stavu, narodnosti, statni ptislusnosti, rase, politickych postojich,
nabozenstvi, o sexualnim zivot¢ apod.

o Anonymnim udajem ,takovy udaj, ktery bud’ v pluvodnim tvaru, nebo po
provedeném zpracovani nelze vztdhnout k urc¢enému nebo urcitelnému subjektu

udaja.“ [30, § 4]
Dalsi dulezité soucasti zakoni vztahujici se k nasi problematice jsou nasledujici:

1. Souhlas se zpracovanim osobnich idaju zakazniki;
V ptipadé, Ze klient nebo potencidlni zdkaznik nedaji souhlas se zpracovanim osobnich
udajti, nesmi obchodni spole¢nost (banka) shromazd’ovat iidaje o svych zakaznicich.
Banka jako zpracovatel nesmi uvedené udaje dale zpracovavat, pokud zakaznik vyslovil
pisemny nesouhlas. K uvedenym udajim nelze ptitazovat dalsi osobni udaje.

2. Stanoveny ucel a rozsah pouziti osobnich udajii;
Banka jako spravce musi stanovit Gcéel, k némuz maji byt osobni udaje zpracovany, a
prostiedky a zptisob zpracovani osobnich dajii a zaroven musi garantovat, ze nebudou
pak udaje pouzity K jinym ucelim a nebudou poskytnuty Zadnym tfetim stranam. Banka
je také nucena registrovat se na Utadu pro ochranu osobnich tidaj.
Proto je nékdy dobrym fesenim pii odesilani objednavky pfipojeni tlacitka potvrzujici
informaci 0 tom, ze odeslanim objednavky zakaznik udé€luje souhlas se zpracovanim
osobnich udajli v potfebném rozsahu a za potfebnym ucelem. Banka smi uchovavat
osobni tdaje pouze po dobu, ktera je nezbytna k ti¢elu jejich zpracovani.

3. Presnost osobnich udaju;
Lze zpracovavat jen ptesné osobni udaje, zjisti-li banka, Ze osobni tdaje nejsou s
ohledem na stanoveny ucel pfesné, mlZe provést bud pifiméfend opatieni, zejména
zpracovani blokuje a osobni Udaje opravi nebo doplni, nebo musi osobni udaje
zlikvidovat.

4. ldentifikace obchodnika neboli banky;
V e-shopech, zasilanych persondlnich nabidkéach, na ptiklad newsletterech a v jinych
bankou pouzitych kanalech a prostfedcich komunikace se zakazniky je nutné uvést
informace o bance: (oficialni nazev, adresa, IC, Gidaj o zapisu do Obchodniho rejstiiku).

5. Moznost klienta kdykoliv souhlas odvolat a Zadat odstranéni svych

osobnich udaja z databaze;
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Ze zakonu také plyne, ze zdkaznik naptiklad mtze kdykoliv oznamit, ze jiz nesouhlasi
S tim, aby jeho osobni udaje byly pouzivané bankou za ucelem reklamnich nabidek atd.
Toto je dulezité pro kiizovy prodej pies internet, postou nebo po telefonu, ptipadné po
SMS. Zakaznici si Casto sté¢zuji na zbytené rusici nabidky ze strany bank.

6. Garance bezpeci dat.

Je vidét, ze banky dnes diky digitalizaci propojuji vnitini systémy s internetem, ale je
ziejmé, ze roste riziko neocekavaného snizeni bezpeci dat. Ale podle zadkona je banka
,povinna piijmout takovd opatfeni, aby nemohlo dojit k neopravnénému nebo
nahodilému pfistupu k osobnim udajim, k jejich zméné, zniCeni ¢i ztraté,
neopravnénym pienostum, k jejich jinému neopravnénému zpracovani, jakoz i k jinému
zneuziti osobnich udaji. Tato povinnost plati i po ukonéeni zpracovani osobnich udaja*
[30, § 13]. Proto obcas banky realizuji pfihlaSeni do internetového bankovnictvi nebo

jiného systému obsahujiciho osobni idaje pomérné slozitymi zptsoby.

Pokud jde o vnitini zodpovédnost a organizaci zpracovani dat persondlem banky, tak
banka musi zajistit, aby ,,systémy pro automatizovand zpracovani osobnich Udaji
o A “« y o f e
pouzivaly pouze opravnéné osoby*, aby ,mély pfistup pouze k osobnim udajim
odpovidajicim jejich opravnéni“ a také musi ,,banka mit elektronické zaznamy, které
umozni urcéit a ovefit, kdy, kym a z jakého divodu byly osobni udaje zaznamenany

nebo zpracovany.* [30, § 13]

Casto banky spolupracuji s dal§imi marketingovymi nebo medialnimi spole¢nostmi na
organizaci marketingovych interaktivnich kampani. Podle znéni zakona banka muze
uzaviit smlouvu s takovymi subjekty, pfi¢emz oni pak budou zpracovateli osobnich
udajti. Je tfeba, aby smlouva méla pisemnou formu a obsahovala zejména informace o
tom, v jakém rozsahu, za jakym Ucelem a na jakou dobu je uzavirdna, dale v ni musi
zpracovatel poskytnout dostate€né zaruky o technickém a organizaénim zabezpeceni

ochrany osobnich udajt.

3.1.2 Antispamovy zakon

Personalni bankovni newslettery, pfimé e-maily s aktualnimi nabidkami, cilena
reklama, SMS/MMS kiiZzovy prodej apod. jsou oblibenymi marketingovymi nastroji a
jsou vyuzivany témeét kazdou bankou. Pocet rozesilanych newsletterii a pfimych e-mail
prudce roste. Zakon o nékterych sluzbach informacni spole€nosti stanovuje, Ze kazdé

ptipravené obchodni sdileni musi dodrzovat zékonem stanovena pravidla.
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Tak kazdy direct e-mail, pokud je obchodnim sdélenim, musi obsahovat:

e jasné prohlaseni, ze jde o obchodni sdéleni;
o identifikaci odesilatele;
e informaci o moznosti ukoncit odbér zprdav od tohoto odesilatele a platnou

adresu, na niz je mozné zasilani obchodnich sdéleni odmitnout. ““ [31, § 7]

Pokud se nedodrzuji tato uvedena pravidla, zasilani e-mailti nebo jinych personalnich

obchodnich sdileni je zakéazany.

3.1.3 Obcansky zakonik

Dnesnim trendem jsou vlastni bankovni e-shopy a bankovni sluzby a produkty
poskytnuté na dalku. Podle informaci poskytnutych Ceskou obchodni inspekei (COI)
bylo v roce 2014 provedeno 269 kontrol, z nichz bylo poruseni zakona o
spottebitelském uvéru zjisténé ve vice nez poloviné piipadil, pfiCemz nejcastéjsi byly
nedostatky v oblasti reklamy na zprostfedkovani spotiebitelského tvéru. ,,Zejména
reklamy nabizejici Gvér spotiebitelim prostfednictvim webovych stranek zdkonné
pozadavky casto nespliiovaly a zijemci o uvér neméli moznost sezndmit se s
informacemi dtlezitymi pro jejich dalsi rozhodnuti.* [32]

Obcansky zakonik stanovuje nezbytné informace pifi nabidce a nakupu produktd a
sluzeb v e-shopu. K tomu patii nasledujici informace:

e kompletni identifikace (oficialni nazev, adresa, IC, udaj o zapisu do Obchodniho
rejstiiku);

e nazev a obecna charakteristika produktii a sluzeb;

e finalni nabidkova cena zbozi, zde hovotime o bankovnich sazbach i poplatcich;
informace o moZnostech pouZiti internetového bankovnictvi, bankovnich karet
apod.;

¢ |hity platnosti uvedené ceny;

e pravo zékaznika na odstoupeni od smlouvy a podminky;

e podminky pro zruseni smlouvy. ““ [33]
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4 ANALYZA SOUCASNEHO VYUZITI INTERAKTIVNIHO MARKETINGU

vV BANKACH CR

Tato cast mé prace bude zaméfena na analyzu a posouzeni Urovné rozvoje
interaktivniho marketingu v ¢eském bankovnictvi, piipadn¢ vymezeni prostoru pro dalsi
moznosti rozvoje v této oblasti. Analyza je rozdélena na dvé Casti: prvni Cast ma
kvantitativni zamér a vénuje se on-line sluzbam a interaktivnim kanaliim komunikace
pouzivanym cCeskymi bankami, druha cast je kvalitativnim vyzkumem, v ni jsou
analyzované podrobné odpovédi CRM manazerd nékterych ceskych bank na dotaznik
ohledné pouzivanych interaktivnich kanali, softwaru a analytickych nastroji téchto

pouzivanych kanald.

4.1 ANALYZA UROVNE DIGITALIZACE SLUZEB VYBRANYCH BANK

Tato kapitola obsahuje materialy a kvantitativni hodnoceni na zakladé mnou provedené
analyzy c¢trnacti Ceskych bank. Analyza byla provedena s pouzitim internetovych

zdrojt: odbornych ¢lankt a informaci na webovych strankach vybranych bank.

4.1.1 Interaktivni kanaly komunikace a distribuce

Ceské soucasné banky se snazi sledovat moderni trendy digitalizace a omni-channel
bankovnictvi. Cesi jsou bankami povazovani za vyspélé uzivatele modernich
bankovnich sluzeb. Podle ,prizkumu Ernst & Young 2014, 74 % ceské populace
vyuzivéa alespoil jednou tydné internetové bankovnictvi. Tuzemsti zakaznici se podle
bank nebrani ani modernim sluzbam, jako jsou napiiklad mobilni bankovnictvi ¢i

bezkontaktni nalepky. Uzivaji je lidé vSech generaci.* [34]

V soucasné dobé nejoblibenéjsSimi bankovnimi elektronickymi kanaly zakazniky
zustava internetové bankovnictvi, smartphone banking, on-line e-shop a obcas

internetové bankovnictvi v mobilu (viz tabulka ¢. 4).

Tab. €. 4: Piehled elektronickych distribuc¢nich kanala

Internetové Mobilni o, .
Bl bankovnictvi | bankovnictvi nnTmleiTase | [Bene
. Android, i0S,
Air Bank Ano Ano Windows phone Ne
Citibank Ano Ano Android, iOS Ne
v o Android, i0S,
Ceska sporitelna | Ano Ano Windows phone Ano
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Android, iOS,

CSOB Ano Ano Windows phone, Ne
Windows 8.

Eque bank Ano Ano Android, i0S Ne

Fio Banka Ano Ano Aqdr0|d, 10S, Ne
Windows phone

GE Money Bank | Ano Ano Android, iOS Ano

Komeréni Banka | Ano Ano Ar}drOId’ 105, Ne
Windows phone

mBank Ano Ano Android, iOS Ne

Raiffeisenbank Ano Ano Android, i0S Ne

UniCredit Bank Ano ANo Aqdr0|d, 10S, Ano
Windows phone

ZUNO Ano Ano Android, iOS, Ne
Windows phone

Sberbank CZ Ano Ano Android, iOS Ano

ING Bank N. V. | Ano Ano Android, iOS Ne

Zdroj: vlastni zpracovéani 2015, data aktualni k 12.04.2015

Z tabulky je vidét, Ze dnes vSechny banky nabizi klientovi internetové bankovnictvi a
mobilni bankovnictvi, pfi¢emz vét§ina bank nabizi klientovi také smartphone banking.
Neékteré banky jesté dokonce maji specialni internetové bankovnictvi adoptované pro
mobil, které je lze pouZzit i na starém telefonu a neni tedy nutné stahovat specidlni
aplikaci. Internetové bankovnictvi pro mobil je nabizené Citibank, GE Money bank,
mBank, Raiffeisenbank a ZUNO bankou. Muzeme Kkonstatovat, ze smartphone
bankovnictvi postupné vytlacuje internetové bankovnictvi pro mobil. Banky jiz
maji pfipravené specialni mobilni aplikace pro opera¢ni systémy: Android, iOS a
Windows phone. Polovina bank je$té nema rozpracované mobilni aplikace pro operacni
systém Windows phone, ale vétSina na nich jiz pracuje. Mobilni aplikace umoziuji
V podstaté stejné funkce jako internetové bankovnictvi. Zékaznik mize nejen sledovat
zustatek na svém uctu, dostdvat maily, ale 1 bezpecné fidit aktivni operace, jako jsou
bankovni pfevody, ndkupy a dokonce i pfipojeni k novym bankovnim produktim.
Samoziejmé& Ze smartphone bankovnictvi poskytuje pro bankovni CRM systémy vic
informaci nez internetové bankovnictvi, protoze umoziuje sledovat polohu, pfemisténi
a jiné cenné informace vypovidajici o zivotnim stylu klienta. Stahnout mobilni aplikaci

je snadné pomoci QR-kodl nabizenych na webovych strankach.

Novym kanalem distribuce je interaktivni on-line shop nebo e-shop.
Z prozkoumanych bank pouze &tyii nabizi tento kanal: Ceska spofitelna, GE Money

Bank, UniCredit Bank a Sberbak CZ. Prvni bankovni e-shop v Ceské republice spustila
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UniCredt Bank v roce 2012. Predpokladam, ze tento kanal je jest¢ malo pouzivan,
protoze potiebuje velkou uroven zabezpeceni systému, vnitini reorganizaci struktury
banky, aby nakupy probihaly rychle, snadné a s nejmensim rizikem pro banku. Dal$im
argumentem je to, ze internetové bankovnictvi nahrazuje funkce on-line shopu. Pfitom
lze podtrhnout, Zze vidim v tomto kandlu zaméfeni spiSe na nové klienty, jelikoz

V podstat¢ soucasni klienti pro tyto uc¢ely mohou pouzivat internetové bankovnictvi.

Nekteré banky sméiuji k vyvoji chytrych aplikaci, které maji specifické funkce a jsou
pouzivané jako dodate¢né distribucni a komunikacni kanaly. Tak na ptiklad Citibank
nabizi sluzbu Globeshopper, jez je dostupna drziteliim platebni karty banky a umoziuje
nakupovat online v obchodech v USA a ve Velké Britanii, které neakceptuji platebni
karty vydané v Ceské republice, to vie navic s nirokem na slevu z piepravného. Je
vybornym ptikladem spojeni prostiedku platby, online obchodu a elektronického

bankovnictvi.

Ceska spofitelna kromé standardnich mobilnich aplikaci ma jesté aplikace ,,Listkomat®,
kterd umozniuje objednat se na pobocku (vybrat si konkrétni den a ¢as), potadovy listek,
vyhledat pobocku (na mapé ¢i v seznamu), zjistit oteviraci hodiny pobocky, adresu
pobocky a nechat se k ni navigovat pomoci mobilu, ziskat kontaktni telefon nebo mail.
Aplikace ,,MUj stav* umoznuje kontrolovat vSechny produkty, nahlizet do historie
transakci G¢tl, zobrazit detail transakce apod. Je vidét, ze banky vyviji specializované

aplikace, které jsou zamérené na urcité jednotlivé funkce.

Na obrazku ¢. 8 je znazornéna statistika vyuzivani internetového bankovnictvi v Ceské
republice a celé Evropé¢, jednd se pouze o uzZivatele ve véku 16-74 let, kteti maji piistup
na internet z domova. Podle tdajii z databazi Eurostatu v Cesku domacnosti s p¥istupem

K internetu z domova tvoti 94 procent a v celé Evropé 93 procent (2011).
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Obr. ¢&. 8: Statistika vyuzivani internetového bankovnictvi v Ceské republice a v celé

Evropé
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Zdroj: Eurostat, data aktualni k 14.04.2015

Tyto udaje vypovidaji o tom, Ze dnes je internet nezbytnou casti zivota obcant,
tendence pouZivani internetového bankovnictvi také roste a polovina Cechi ho jiz
pouziva. Proto je vidét, ze bankou budoucna bude banka, jez dokaze poskytovat své
sluzby napii¢ viemi moznymi kanaly nepietrzité a kazdodenné. Ce$i k novym
technologiim nejsou averzni, prestoze existuji zemé, kde vyuzivani internetového
bankovnictvi obany dosahuje 75 aZ 95 procent (Norsko, Island, Finsko, Svédsko,

Nizozemsko, Estonsko a Dansko). [35]
Podle statistiky Ceského statistického tfadu (viz obrazek ¢. 9) muzi a Zeny piiblizné
stejné Casto pouzivaji internetové bankovnictvi, vétSinu tvofii lidé ve véku 16-54 let.

Obr. & 9: Jednotlivei pouzivajici internetové bankovnictvi podle pohlavi v CR (muzi a

zeny celkem (16+))
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Zdroj: CZSO statistika, data aktualni k 14.04.2015
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Mizeme sledovat trend, ze aktivnimi uzivateli se stdva mladez ve véku 16 az 24 let.
V podstaté jde vétsinou o studenty, a to také znamena, ze banky musi respektovat vliv
generace Y na chovani spotiebitelit bankovnich sluzeb v budoucnu a ptredvidat nové

preference a pozadavky.

4.1.2 Bezkontaktni platby

Dnes vétSina bank umoziiuje platby pomoci QR-kodu. Je nastrojem pro automatizované
Cteni a sbér dat (angl. ,,Quick Response® nebo také kod rychlé reakce). QR-kdd miize
zakddovat mnohem vétsi mnozstvi dat nez klasicky carovy kod (EAN). Pii rozpoznani
kodu nevadi ani jeho otacCeni, ani inverze barev. V tabulce €. 5 je sestaven piehled bank,

jez nabizi platby pomoci QR-kodu.

Tab. ¢. 5: Piehled moznosti plateb pomoci QR-koédu v ¢eskych bankach

Banka Platba pomoci QR kédu

Air Bank Ano

Citibank Ne

Ceska spofitelna Ano, také platby pomoci skenovéni slozenek.
CSOB Ano, také platby pomoci skenovani slozenek.
Eque bank Ne

Fio Bnaka Ano

GE Money Bank Ne

Komerc¢ni Banka Ano, také platby pomoci skenovéni slozenek.
mBank Ne

Raiffeisenbank Ano

UniCredit Bank Ano

ZUNO Ano, také platby pomoci skenovani sloZenek.
Sherbank CZ Ano

ING Bank N. V. Ne

Zdroj: vlastni zpracovani 2015, data aktualni k 12.04.2015

Je patrné, ze 9 bank z 14 ma technické platformy pro QR-kéd platby. VEtSinou tyto
platby podporuji nacteni obsahu faktur, posilani penéz mezi osobami, generovani
vlastniho kodu a jeho odesilani pies e-mail nebo SMS. Placeni faktur a poukazek
probiha bez pracného vyplnovani udaja do aplikace, QR-kod Ize naskenovat z plakatu
nebo televizni obrazovky. Banka CSOB nabizi digitdlni penézenku MasterCard Mobile,
ktera obsahuje ¢tyfi hlavni funkce: platbu — automatické nacitani udaji o platbé QR-
kédem do mobilu; transakce — zobrazi prehlednou historii plateb; fizeni karet — vloZzeni
udaju karty; ma také seznam obchodniki podporujicich MasterCard Mobile. Lze si
v§imnout, ze banky vyviji specialni aplikace pro pouzivani QR-plateb. Zajem o QR-

platby se v Cesku zvysuje, pfiemz kazdy mésic roste podet operaci uskuteénénych
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touto formou. Dalsi rozvoj sluzby je zavisly na spolupraci s vystavci faktur, tj. hlavné
jde o to, aby QR-kody byly natistény na platebni doklady. Podle nazoru marketéra
Ceské spotitelny bude zejména mezi velkymi distributory elektiiny a plynu QR-kéd
brzy standardem. [36]

VSechny prozkoumané banky poskytuji svym klientim bezkontaktni karty.
Bezkontaktni technologie umoziuje klientim platit kartou nakupy do urcité sumy
transakce a md moznost nastavovat denni limit a kontrolovat ho. Bezkontaktni karta
nepotiebuje zadavat PIN, stac¢i tedy pouze pfilozit kartu do vzdalenosti 5 cm ke ¢teéece
bezkontaktniho terminalu. Nad limit je mozné bezkontaktné platit také, je ale jiz tfeba
zadat PIN. Vyhodami pro zdkaznika jsou predev§im rychlost, jednoduchost a
pohodlnost. Prvni s bezkontaktnimi platebnimi kartami piisla Citibank a Ceska
spofitelna v roce 2011, dnes miizeme mluvit o trendu sméfujicimu k bezkontaktnim

technologiim v ¢eském bankovnictvi.

Sifeni on-line plateb kartou na internetu vyvolalo nutnost zvyseni bezpeéi tak, aby se
zakaznici neobavali internetovych nakupt a plateb. Proto nékteré banky nabizi e-kartu
nebo on-line kartu. Jsou to virtualni karty pro bezpeéné platby na internetu. Takovou
kartu nabizi Komer¢ni banka a UniCredit Bank. Online Card UniCredit Bank umoznuje
ziskavat informace o kreditni karté zakaznika, ktomu je potfeba pouze bézného

pocitace s internetem, a také umoznuje platby.

UniCredit Bank a GE Money Bank nabizi mobilni interaktivni sluzbu Mobito.
Elektronicka sluzba Mobito umozZiuje platby mobilem v restauracich, obchodech, na
webu, dobijeni kreditu na mobil a posilani penéz zndmym z telefonniho seznamu

zékaznika. Platby Mobitem probihaji ihned v realném Case dvacet ¢tyfi hodin denné.

4.1.3 Digitalni podpisy

Digitalni podpis je bezpecnéjsi, Setrnéjsi k ptirode, s jednodussi archivaci a nese rovnéz
usporu nakladf. Diky témto dlivodim se Ceské banky castéji piiklanéji k biometrickym
prvkiim. Nékteré banky dnes nabizi misto papirovych podpisti podpisy na singpadech —
specialnich digitadlnich zafizenich. Pfehled bank, které pouZzivaji digitalni podpis, je

uveden Vv tabulce ¢. 6.
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Tab. ¢. 6: Piehled bank pouzivajicich digitalni podpisy

Banka Digitalni podpis

Air Bank Ano

Citibank Ne

Ceska spofitelna Ne, ale se planuje
CSOB Ano

Eque bank Ne

Fio Bnaka Ne

GE Money Bank Ano

Komerc¢ni Banka Ne

mBank Ne
Raiffeisenbank Ne

UniCredit Bank Ne

ZUNO Ne

Sberbank CZ Ne

ING Bank N. V. Ne

Zdroj: vlastni zpracovani 2015, data aktualni k 12.4.2015

Smlouvy v digitalni podobé pak zdkaznici najdou ve svém internetovém bankovnictvi.
Dal$im zajimavym konceptem V tomto sméru je autentizace pomoci hlasu, které se da
vyuzit v rdmci servisnich call center. Tuto mozZnost jesté ceské banky nepouzivaji, ale

pracuji na jeji ptiprave.
4.1.4 Socialni sité

Podle statistiky CSU socidlni sité na internetu v roce 2014 vyuzivalo 37% Cechil. Je to
zhruba o ptl milionu lidi vice, neZ v roce 2013. K nejnavstévovangj$im socidlnim sitim
patii Facebook, YouTube, Twitter ¢i Linkedln. ,,Zatimco vyuZzivani e-mailu je podle
daji CSU napii¢ vSemi vékovymi skupinami vyrovnané, vyuziti socialnich siti
jednoznaéné prevlada u mladsich vékovych skupin a mezi studenty* uvadi ¢lanek na
el5.cz. [37] Ztoho duvodu lze ocekavat, ze banky se pokusi nabizet své sluzby a
komunikovat s klientem pravé pies socialni sité€. Jednim z vysledki developerské
konference F8 bylo to, Ze ,,Facebook rozsituje své moznosti pro zakaznickou podporu v
podobé sluzby Messenger for Businesses. Ta by méla slouzit jako zivy chat pro ptimou
komunikaci mezi potencialnim zakaznikem a firmou.“ [38] Tak se Facebook muze stat

novym kanalem pro bankovni CRM.

VSechny prozkoumané banky maji profil na socialnich sitich. Profily jsou vétSinou na
Facebooku, Linkedin, Twitteru, Google+ a Youtube. Socialni média jsou dnes ¢eskymi
bankami pouzivana jako ndstroj komunikace a reagovani na hodnoceni, dotazy nebo

stiznosti zakaznikd. Podle prizkumu agentury Interactive Research Center, ,,fanousci


https://messenger.com/business
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alesponi jedné stranky Ceské banky uptednostiiuji uzitecnost a tvrdi, ze vétSinou ocenuji
zejména moznost dozvédét se o novych sluzbach, produktech a souvisejicich
podminkach (64%). DalSim dilezitym aspektem je to, Ze fanouSkovské stranky casto
slouzi jako dostupny a rychly kanal pro komunikaci s bankou (29%).“ [39] Prizkumnici
spolecnosti se pokusili ohodnotit rychlost reakce na pfispévky na socidlnich sitich u

nékterych bank, viz tabulka €. 7.

Tab. ¢. 7: Reakce bank na zakaznickou aktivnost na Facebook

Pocet %
Fanouskovska fanouskovskych ‘< ax Primérna doba
. o odpovédénych
stranka komentariu na KomentaFa reakce
strance (leden 2015)

Air Bank 103 90,3 % 1h. 35min.
Ceska spofitelna 70 80,0 % 35min. 30sek.
GE Money Bank | 60 88,3 % 42min. 34sek.
mBank 51 84,3 % 10h. 31min.
UniCredit Bank 34 85,3 % 17h. 48min.
Raiffeisenbank CR | 20 80,0 % 45min. 56sek.

Zdroj: IRCenter. Digital banking: banks in Czech social media. 2014

Z analyzy vyplyva, ze primérnd reakce je u nckterych bank od pill hodiny do dvou
hodin, u jinych vice nez 10 hodin. Udaje vypovidaji o tom, Ze nékteré banky vénuji
socialnim sitim velkou pozornost a vnimaji je jako tak rovnocenny nastroj komunikace
se zdkazniky, jako je tfeba komunikace ptes telefon. Avsak socialni sité nejsou aktivnim
nastrojem komunikace, jako to je ve Spojenych Statech, a investice ¢eskych bank

nejsou v tomto sméru velké.

mBank zapojila Facebook a poskytuje pomoci néj a telefonu chytré platby (propojeni
Facebooku a internetového bankovnictvi a mobilu). Banka ma také interaktivni hru
stimulujici soutéz v poctu zékaznikem uskutecnénych transakci, jeZ je propojena se siti.
mHra je soucasti nového internetového bankovnictvi mBank a je piistupna pod osobnim
profilem. Propojeni s Facebookem umoznuje zvefejnit ziskané odznaky na profilu a
sdilet tak uspéchy v mHie s ptateli. Hra stimuluje ke zvySeni poctd transakci, produkta
a sluzeb. Banka také podporuje reklamu v on-line prostiedi partnerskymi programy,
které jsou nastrojem pro majitele internetovych servisti, blogl a uzivatelii socialnich siti.
Partnefi po registraci na jedné z partnerskych siti obdrzi ptipravené a jiz hotové nastroje
k propagaci nabidky mBank. Staci uvetejnit tyto materidly na strance www, blogu nebo
facebookovém profilu a hned lze zacit vyd¢lavat na prodeji bankovnich produkti

prostifednictvim téchto nastroj.
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Je jasné, ze socialni sit¢ budou v budoucnu pouzivané bankami pro aktivni transakce,

propagaci a komunikaci. Samoziejmé ze existence profilu personalizuje tento ndstroj

komunikace a umoziiuje zahdajit komunikaci s riznymi typy klientd, které nelze tak

snadno oslovit jinymi kanaly.

4.1.5 Hlavni zjiSténi

Na zaklad¢ prvni ¢asti analyzy jsou mé hlavni zavéry nasledujici:

1.

4.2

Rozvoj internetovych technologii ovlivnil profil soufasného bankovniho
zékaznika. Nova generace preferuje digitdlni kanaly ndkupu a komunikace
s bankami.

Trend pouZzivani internetového a mobilniho bankovnictvi sméfuje nahoru.
Smartphone banking se §ifi, a proto ¢eské banky aktivné rozviji interaktivni
mobilni aplikace.

Mobilni aplikace maji trend se zaméfovat na jednotlivé funkce a podporuji
horizontalni marketingovou integraci bank a jinych obchodt a e-shopii.

E-shop je novym bankovnim distribu¢nim kandlem a zaméfuje se na nové
Klienty.

Bankovni technologie umoziiuji nejen rychlost transakci, ale i1 snadnou
propojenost riznych bankovnich kanalii: internetového bankovnictvi, mobilniho
bankovnictvi, e-shopt apod., coz vyZaduje zaméfeni na omni-channel strategie.
Sifeni digitdlnich podpist snizuje bariéry pro omni-channel v bankovnim oboru.
Socialni sité (primarné Facebook) jsou jen nastrojem komunikace, distribuce se
bankami pies tento kanal nepodporuje.

Cetnost a rychlost reakce na zakaznickou aktivitu na socialnich sitich zlepsuje

efektivnost komunikace pfes tento kanal se zdkazniky.

ANALYZA UROVNE ROZVOJE INTERAKTIVNIHO MARKETINGU V CESKEM

BANKOVNICTVI

V prubéhu mésice bfezna 2015 jsem provedla malou anketu, a to pifed bankou Home
Credit, Sherbank CZ, Ceskou spofitelnou a COMMERZBANK Aktiengesellschaft. Cile

provedeného vyzkumu byly nésledujici:

1.

Zjistit, jaké kandly interaktivniho marketingu jsou nejpouzivanéjSimi pro

personalni nabidky;
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2. zjistitm jaké nastroje interaktivniho marketingu jsou nejpouzivanéj$imi pro
individudlni nabidky;

3. zjistit, jaky informacni systém pouzivaji oslovené banky v ramci CRM a
interaktivniho marketingu;

4. dozvédét se, jestli banky maji né&jaké naroky nebo pozadavky v ramci
interaktivniho marketingu a individualizaci nabidek;

5. zjistit, nakolik se banky vénuji socialnim médiim a jak se analyzuji vysledky
marketingovych kampani na socidlnich sitich;

6. porovnat trovei interaktivniho marketingu v uvedenych bankéch;

7. ziskat informace pro zpracovani vlastnich navrhti a ndmétt pro zlepSeni fizeni

vztahti se zakazniky v souvislosti s modernimi trendy interaktivniho marketingu.

Uvedeny v prace vyzkum je kvalitativnim vyzkumem. Anketu vypliiovali odbornici
z CRM a marketingovych divizi. Dotaznik m¢l interaktivni podobu a byl zpracovavan

S pouzitim webu my.survio.com. Priimérna doba vypliiovani dotazniku byla 10 minut.
4.2.1 Home Credit Bank

4.2.1.1 Kratka charakteristika

Spole¢nost Home Credit a.s., zalozena v roce 1997, ma sidlisté v Brn¢, patii do skupiny
Home Credit. Poskytuje na ceském trhu zejména spotiebitelské uvéry: pljcky v misté
prodeje, tvéry na automobily, hotovostni pljcky, kreditni karty a konsolida¢ni Gvéry.
Model fizeni vztahti se zdkazniky je vybudovan na zaklad¢ strategii nabizeni ptjcek a
ma nékolik zakladnich stupii: nezajisténé nehotovostni uvéry vétSinou na nakup zbozi
dlouhodobé spotieby (to se nabizi pfimo v obchod¢ a casto na zaklad¢ partnerskych
programl s obchodnimi fetézci), pak zejména svym stavajicim zdkazniklim s kvalitni
splatkovou historii banka vramci krizovych individudlnich nabidek poskytuje
hotovostni véry, kreditni karty, revolvingové uvéry nebo tvéry na koupi automobilu.
»Kone¢nym cilem je vytvaret a vyuzivat efektivni pfilezitosti pro kiiZovy prodej a
posilovat vztahy s Klienty tak, aby zistavali vérnymi zakazniky banky* [40]. Home

Credit a.s., roz§ifuje nabidku o sluzby retailového bankovnictvi.

4.2.1.2 Otazky a odpovédi ankety

1. Jaké kanadly interaktivniho marketingu pouZivdate pro individudlni nabidky

zakaznikium?
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Home Credit Bank pouziva elektronickou postu, papirovou postu, prodej po telefonu,
SMS/MMS a internetové bankovnictvi.

2. Jste spokojeni s fungovanim pouZivanych kandlii nebo byste chtéli pouZivat i jiné?
Piipadné jaké?

Odpovéd’:,, Vice chceme pouzivat e-shopy, mobilni aplikace je v planu — zadlezi na IT,
vice chceme vyuzit internetové bankovnictvi, cilem dale rozsirovat funkcnosti .

vr 1

3. Jaké z nastroje pouZivite pro individualni nabidky?

Banka klasicky pouziva personalni newslettery, primé postovni nabidky a jiné

produktové benefity pro uzivatele produktii jako odmenu.

4. Jste spokojeni s fungovanim pouZivanych ndstrojit nebo byste chtéli pouZivat i jiné?
Piipadné jaké?

Banka by chtéla pouZzivat socidlni sité, ale jesté nevi jakym zplsobem. Podle ndzoru
respondenta, ,, v bankovnictvi je obecné problém vyuzivat Facebook a dalsi socidlni sité,
banka je brana jako konzervativni instituce, zatim si s tim nikdo nevi rady *.

5. Jaky informacni systém (software) pouZivite v ramci CRM?

Banka ma specialni sofistikovany software pro ucely analytického CRM — SAS, pro
operativni CRM — interni feSeni Homer. Interni feSeni ma Sirokou Skalu moznosti, ale

ma problém s integraci s jinymi vnitifnimi systémy banky.
6. Jaky informacni systém (software) pouZivite v ramci interaktivniho marketingu?
Banka nepouziva Google analytics a Sklik na vyhodnocovani kampani.

7. Jste spokojeni s fungovanim pouZivaného softwaru, nebo byste chtéli pouZivat i

jiny? Pripadné jaky? Jaké funkce by pro Vs byly stéZejni?

Odpovéd’:, Soucasny software neumoznuje sledovat lead z webu az do smlouvy pro

vyhodnoceni finalniho rizika kanalu “.
8. Jak hleddte kontakty klientii pro individudlni nabidky?

Home Credit Bank hleda kontakty klientd zrtznych zdroji: na zdkladé udajii
Z minulych ndkupii (CRM databdze), z placenych externich databdzi, udajii o
prihlasenych uzivatelich webové stranky, e-shopu. Banka také pouziva informace o
zdkaznicich jako leady od affilate partners, leady z domaci stranky, leady z letdikii a
SMS*.
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9. Je propagace banky v socidlnich médiich soucasti marketingové strategie banky?
Banka ma zpracovanou strategii pro socialni média.

10. Jak sledujete uspéSnost marketingovych kampani vV socidlnich médiich (co

analyzujete a pomoci jakych ndstrojit)?

Banka pouziva socialni sit¢ spi§ pro uvefejniovani informaci a aktualit, nikoliv

marketingovych kampani.

4.2.1.3 Hodnoceni odpovédi

Banka jest¢ nema Smartphone banking. Je také nutné dodat, Ze banka se zaméfuje jen
na uvérové produkty, coz omezuje samotny profil klienta. Nejsou to bohatsi zdkaznici,
coz ovlivituje vybér nastrojii a kanali k osloveni zdkaznik. Pro retailové banky je moc
dalezitym kandlem internetové bankovnictvi a e-shopy, banka na nich jiz pracuje.
Banka pracuje se Sirokou Skalou riznych personélnich benefitli, slouzi jako podpora
zavedena ve spolecnosti jako obchodni model. Je dllezité, aby tyto persondlni benefity
byly propojené s informacnim systémem a banka byla schopna bez externich dodavateli
zcela zajistit fungovani interaktivniho marketingu v bance. Home Credit chce aktivné
vyuzivat moznosti socialnich médii. Celkové mtizeme fict, ze banka s ohledem na svij
zamér ma efektivni informacni systém umoziujici bezproblémové fungovani

interaktivniho marketingu a jeho budouci zefektivnéni.
4.2.2 Sberbank CZ

4.2.2.1 Kratka charakteristika

Banka Sberbank CZ vznikla po koupi pivodni rakouské banky Volksbank v roce 2013.
Hlavnim akcionafem banky je Sberbank Europe AG (dcefina spolecnost Sberbank
Rusko). Sberbank CZ nabizi finan¢ni produkty a sluzby v oblasti firemniho i osobniho
bankovnictvi. Banka se prezentuje ptedevsim jako ,,davéryhodny finanéni poradce.
Banka neni pouze prodejcem bankovnich produktl — bankovnictvi chape predevSim
jako sluzbu, ktera vede ke vzajemné prosperité a rustu.” [41] Sberbank CZ je relativnim
novaCkem na Ceském trhu, a proto nema jeSté¢ Sirokou sit pobocek a vlastnich
bankomatll, coz je nevyhodou instituce. Proto se banka zamétuje vice na individudlni
pfistup k zakaznikovi a planuje vytvofit CRM S§ity na miru zdkaznikovi. V roce 2013

Ceskd Sberbank ziskala prestizni titul s nazvem "Klientsky nejptivétiveéjsi banka".
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4.2.2.2 Otazky a odpovédi ankety

1. Jaké kanaly interaktivniho marketingu pouZivdate pro individudlni nabidky

zakaznikium?

Sberbank CZ pouziva klasické tradicni kandly pro osloveni zakaznikd, jako jsou
elektronickda posta, papirova posta, prodej po telefonu, SMS/MMS a internetové
bankovnictvi. Ptitom je tfeba zminit fakt, ze banka jako jedna z prvnich spustila novy
kanal prodeju e-shop. Z odpovédi ale lze vyvodit, ze e-shop neni jesté nastrojem pro
personalni nabidky, a piedpokladdm, ze v soucCasné¢ dobé funguje jen jako spolecny
kanal.

2. Jste spokojeni s fungovanim pouZivanych kandlii nebo byste chtéli pouZivat i jiné?
Piipadné jaké?

Odpovéd’:,, Mame v planu smartphone banking a interaktivni web . Banka dnes jiz ma
smartphone banking, ale, jak plyne z odpovédi, jesté nepouziva tento kanal tak, jak by si
vzhledem K individualnim nabidkam pfedstavovala. Moznost pouzivani interaktivniho
webu jako kandlu pro individualni nabidky bude zélezet ptfedev§im na tom, na jakych
platforméch bude fungovat tento web a jestli bude dostatecné rychly a ptizplsobeny tak,
aby s nim uzivatelé neméli problémy.

3. Jaké nastroje pouZivite pro individudlni nabidky?

Banka klasicky pouziva jen primé postovni nabidky.

4. Jaky informacni systém (software) pouZivite v ramci CRM?

Banka nema zadny specialni sofistikovany software pro Gcely CRM, pouziva jen ,,in-

house vyvinuty systém, ktery zastava velmi zakladni funkci operativniho CRM*.
5. Jaky informacni systém (software) pouZivdte v ramci interaktivniho marketingu?
Banka nepouziva zadny specidlni software pro Gcely interaktivniho marketingu.

6. Jste spokojeni s fungovanim pouZivaného softwaru, nebo byste chtéli pouZivat i
jiny? Pripadné jaky? Jaké funkce by pro Vis byly stéZejni?

Odpovéd’:,, Potrebujeme pokryt kompletné vsechny potireby CRM, tzn. zlepseni nebo
uplne nove operativni CRM, systém pro Fizeni kampani a software pro analytické CRM

(nemluvne o Data martu s klientskymi a transakcnimi daty).

7. Jak hledate kontakty klientit pro individudlni nabidky?
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Sberbank CZ hleda kontakty klientl vétSinou na zdklade udajii z minulych ndkupii a

placenych externich databazi.
8. Je propagace banky v socidlnich médiich soucasti marketingové strategie banky?
Banka obcas piipravuje marketingové kampané, ale strategicky pfistup k tomu nema.

9. Jak sledujete uspésnost marketingovych kampani Vv socidalnich médiich (co

analyzujete a pomoci jakych ndstrojit)?

Banka hodnoti kazdou kampan podle specifickych zavedenych ukazatell, na ptiklad
CTA. CTA (angl. call to action nebo také ,vyzva k akci®) je v podstaté to, co
navstévniky webu méni v bankovni zdkazniky. Miize to byt poptavkovy formuldf,

nakup urcité sluzby, objednavka apod.

4.2.2.3 Hodnoceni odpovédi

Banka se aktivné snazi sledovat moderni trendy a také zamétuje své produkty na
digitalni technologie, na piiklad Smart banking a planuje interaktivni web. Pfitom je
vSak velkym minusem to, Ze nema rozvity CRM systém a vlastni Data mart. Z toho
divodu musi zbyte¢né utrdcet na placenych databazich. Lze ptedpokladat, Ze pro
segmentaci a odbér vhodnych zakaznikli a nasledné zasilani individualnich nabidek a
cilenych marketingovych kampani pouzivd manudlni prace. Také systémové a
informacni omezeni jsou velkou ptekazkou pro odhady zadkaznického sklonu k nakupu,
pfedvidani potfeb a preferenci, dokonce je 1 obtizné sledovat ziskovost zdkaznika. Pro
rozvoj interaktivniho marketingu v Sberbank CZ by bylo moZzné doporucit ocenéni
nakladii na instalace nového komplexniho informaéniho systému nebo ocenéni varianty
spoluprace s odbornymi institucemi poskytujicimi své sluzby v oblasti interaktivniho
marketingu, které jiz maji svj dokonaly software a dokazou pfipravit individualni
interaktivni marketingové kampang. Je mozZné si v§imnout, Ze banka vétSinou pouziva
pro individualni nabidky konzervativni nastroje. DalSi radou pro banku je také se
zaméfit na segment generace Y, tzn. mladdeZz. Banka nemé pro ni Za4dné specialni
produkty, coZ miiZze v budoucnu vést k tomu, Ze se v dobé nové generace nedokaze
pfizplsobit souasnym potiebdm. Jen pouzivani modernich produktii nedokéaze ptivést
nové klienty do banky. Je vidét, Ze v tomto je rozpor mezi produktovou strategii a
segmentaci, coZ samoziejmé miiZze negativné ovlivnit individudlni pfistup, ktery banka

dnes propaguje.
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4.2.3 Ceska spofitelna

4.2.3.1 Kratka charakteristika

vewr

v Cechach od roku 1992 jako akciova spole¢nost. Ceské spofitelna zaméfena na vyssi a
od roku 2014 i stfedni segment. Banka zdrazuje své sluzby, ale to negativné neovlivituje
jeji pozice a povédomi na trhu, protoze ve svém obchodnim modelu se cili na loajalniho
klienta a zvySeni cen se tyka pouze téch klientt, ,ktefi maji hlavni vztah vytvofeny s
jinou bankou. Klienti, ktefi jsou aktivni s nasi bankou, nic neztrati“, jak tvrdi §éf Ceské
spofitelny, Pavel Kysilka. [42] Banka v posledni dobé buduje strategie digitalizace a

planuje z provozu odstranit papirovou dokumentaci.

4.2.3.2 OtazKky a odpovédi ankety

1. Jaké kandly interaktivniho marketingu pouZivdte pro individudlni nabidky

zakaznikum?

Ceskd spotitelna pouziva pro osloveni zdkaznikd individudlnimi nabidkami

elektronickou postu, socialni média a internetové bankovnictvi.

2. Jste spokojeni s fungovanim pouZivanych kandlii, nebo byste chtéli pouZivat i jiné?
Piipadné jaké?

Podle nazort specialistd banky pouzivané kanaly uplné uspokojuji jejich cile.

3. Jaké nastroje pouZivite pro individudlni nabidky?

Banka pouziva primé postovni nabidky, internetové soutéze a hry a soutéze a hry na
socialnich sitich.

4. Jste spokojeni s fungovanim pouZivanych nastrojii, nebo byste chtéli pouZivat i
jiné?

Banka je spokojena s pouzivanymi nastroji.

5. Jaky informacni systém (software) pouZivdte v ramci CRM?

Banka pouziva specialni sofistikovany software CRM.

6. Jaky informacni systém (software) pouZivite v ramci interaktivniho marketingu?

Banka pouziva pro ucely interaktivniho marketingu sociélni sit’ Facebook.


http://www.erimobile.cz/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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7. Jak hleddte kontakty klientii pro individualni nabidky?

Ceska spotitelna hleda kontakty klienttl vétsinou na zdkladé iidajii z minulych ndkupii a

Z udajii o prihldasenych uzivatelich webové stranky a e-shopu.
8. Je propagace banky v socidlnich médiich soucasti marketingové strategie banky?

Banka obcas pripravuje marketingové kampang, ale strategicky ptistup k tomu nema.

4.2.3.3 Hodnoceni odpovédi

Banka pouziva vétsinou klasické nastroje a kanaly komunikace s klienty. Je patrné, ze
na rozdil od mnohych konzervativnich bankovnich instituci ma Ceska spofitelna aktivni
pristup k socialnim sitim, z nichz Cerpd nékteré udaje pro individualizaci pfistupu k
zakaznikovi. Pfedpoklddam, Ze podporou a diivodem spokojenosti s pouzitymi ndstroji
je rozvinuty sofistikovany software CRM. Proto je moZné, Ze banka nepouziva placené

databéaze pro hledani klientl na rozdil od vétSiny ostatnich bank.
424 COMMERZBANK Aktiengesellschaft

4.2.4.1 Kratka charakteristika

Commerzbank AG je némeckou bankou a plsobi na ceském trhu od roku 1992.
Zamérem banky je pfedevsim firemni bankovnictvi a osobni bankovnictvi. Banka na
¢eském trhu podporuje némecké firmy, tuzemské firmy orientované na Némecko a dalsi
stiedni a velké ¢eské firmy. Jelikoz banka je jednou z nejvyznamnégjsich v Evropé a ma
Sirokou sit’ napfic celou EU, podporuje tedy mezinarodni transakce. M4 dobfte rozvinuté
know-how a Sirokou produktovou fadu. V oblasti osobniho bankovnictvi Commerzbank
svym klientim poskytuje ,,0jedinélou skladbu bankovnich produktl, sestaveni
individuélniho portfolia Sitého na miru a Private Placement véetné pfistupu na tuzemské

a zahrani¢ni kapitalové trhy.” [43]

4.2.4.2 Otazky a odpovédi ankety

vr 7

1. Jaké kanaly interaktivniho marketingu pouZivdite pro individualni nabidky

zakaznikim?

Commerzbank vzhledem ke specifikim firemniho bankovnictvi pouziva pro zasilani

individualnich nabidek elektronickou a papirovou postu, internetové bankovnictvi.
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2. Jste spokojeni s fungovdanim pouZivanych kandlii, nebo byste chtéli pouZivat i jiné?
Piipadné jaké?

Odpovéd’:,, Ano jsme viceméné spokojeni. S ohledem na zaméreni banky primarné na
firemni klienty, kde je primdarnim cilem dlouhodobé partnerstvi s klientem,
akvizuji nové klienty a rozviji spoluprdci se stavajicimi. Uvazujeme o zavedeni tabletii a
mobilnich aplikaci, ale primdrné pro prohloubeni spoluprdce se stavajicimi klienty
(efektivni pristup k datum na schuzkach) “.

vr o r

3. Jaké ndstroje pouZivdte pro individudlni nabidky?

Banka klasicky pouziva jen primé postovni nabidky, protoze nic jiného podle nazoru
specialistli banky ve firemnim bankovnictvi nefunguje.

4. Jaky informacni systém (software) pouZivdte v ramci CRM?

Banka pouziva interni systém vyvinuty centralou v zahranici.

5. Jaky informacni systém (software) pouZivdte v ramci interaktivniho marketingu?

Banka pouziva specidlni software jen v zahrani¢i, v CR zadny specidlni software pro
ucely interaktivniho marketingu nepouziva. Pro ukoly je dostatecnd e-mailova aplikace

a tabulka v Excelu.

6. Jste spokojeni s fungovdanim pouZivaného softwaru, nebo byste chtéli pouZivat i

jiny? Pripadné jaky? Jaké funkce by pro Vs byly stéZejni?

Odpovéd’:,, Zakladnim poZadavkem je jednoduchost na zadavani dat, tedy aby klientsti
pracovnici nebyli zatéZovani nesmyslnym zadavanim zbytecnych udajii jen proto, Ze

prodejce softwaru naprogramoval desitky poli k vyplnéni .
7. Jak hleddte kontakty klientii pro individualni nabidky?

Commerzbank hleda kontakty klientl vétSinou na zdkladé udaji z minulych ndkupii,

placenych externich databazi a pres stavajici zakazniky, osobni vztahy, doporuceni.
8. Je propagace banky v socidlnich médiich soucasti marketingové strategie banky?

Banka obcas piipravuje marketingové kampané, ale strategicky pfistup k tomu nema.
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4.2.4.3 Hodnoceni odpovédi

Specifika firemniho bankovnictvi vyzaduji ponékud jiny ptistup k interaktivnimu
marketingu v bance. Segment bankovnictvi B2B je jesté vic konzervativni nez retailové
bankovnictvi. Doporu¢enim pro banku by mohlo byt v ramci interaktivniho marketingu
zejména cileni na vyhovujici segment zdkaznikli se zaméfenim na internetové

bankovnictvi a on-line poradenstvi.
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5 PROJEKTOVE NAVRHY INTERAKTIVNIHO MARKETINGU

V tomto navrhu projektu budou prezentované nékteré ndvrhy pro Ceské banky
zaméiujici se na Ceské spotrebitele, nikoliv firemni sektor. Napady nejsou uréeny pro
okamzitou implementaci, jelikoz ptfedstavuji jen marketingovou ¢ast jakékoliv projektu.
Navrzeny projekt potifebuje kvalitni IT podporu. Navrhy jsou zaméfené na kandly
interaktivniho bankovnictvi, jako jsou interaktivni weby, e-shopy, internetové

bankovnictvi, Smartphone banking a socialni média.

5.1 INTERAKTIVNI BANKOVNI WEB

Interaktivni bankovni web je dynamicka webova stranka banky, kterou lze
bezproblémove oteviit ve vétSin€é populdrnich internetovych prohlizeci.  Jelikoz
interaktivni weby maji sofistikované platformy a integruji nékolik systému, je
doporuceno zohlednit prechodné obdobi a nabidnout moznost v pfipadé¢ nesouladu
uzivatelského systému s platformou interaktivniho webu poskytnout uzivateli
internetovy odkaz na klasickou webovou stranku banky s jednodus$imi funkcemi a
moznostmi. Interaktivni web, bankovni e-shop, elektronické bankovnictvi a mobilni
aplikace musi mit na kazdém kroku moznost pfepnout a pokraovat dale na jiném
zafizeni nebo kanalu v daném pieruseném vykonu.

Po zkoumani né&kterych vitéznych bankovnich webll 1ze z mezinarodni praxe aplikovat
nasledujici véci:

e individualizace pracovni plochy;

UZivatel musi mit moZnost individualizovat pracovni plochu z nabizenych variant
obrazka (viz obrazek ¢. 10). Varianty obrazkd musi byt zvoleny s ohledem na
psychologii klienta. Je mozné napiiklad zpracovat obrazky, které se pravdépodobné
budou libit ¢lentim rodin s malymi détmi, mladezi, mladym Zendm milujicim zvitata
nebo kvétiny, lidem =zabyvajicim se odchodem, studentim, ktefi radi cestuji,
dichodcim zajimajicim se o vlastni zahradu, tvofivym osobam apod. Podle zvolenym
obrazku se pak da premyslet o mozném profilu klienta a zvolit vhodny obsah a cilenou

reklamu.
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Obr. €. 10: Domaci stranka interaktivniho webu banky Salem Five, USA
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Zdroj: 50 Of The Most Spectacular Website Designs In Banking. [online] 2015,
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e individualizace obsahu;
Uzivatel musi mit moznost interaktivné zvolit a pfetahnout potifebny obsah, ktery chce
sledovat. Na piiklad urcitého zakaznika viibec nezajimaji ptjcky, stdle nakupuje pouze
sporici produkty a rtizné bankovni ucty a karty. Takovy piistup mu zjednodusi
informacéni napli, coz umozni snadnou orientaci v informacich. Cely web musi byt
rozdéleny do n¢kolika ¢asti: novinky, produkty, sluzby, bankovni diileZité informace,
vstup do aktivniho on-line prostfedi jako jsou internetové bankovnictvi, e-shop apod.
Podle zvolenych variant obsahu banka dostane informace o tom, co klienta nejvic
zajima a tipy, jak 1épe personalizovat nabidky.

e moznost sledovat pies bankovni web i jin¢ externi novinky;
Tato moznost zvy$i mnoZstvi ¢asu, jenz zdkaznik bude travit na bankovnim webu, a
také umozni poznat jeho z4jmy. Na piiklad kdyZz zdkaznik zacne pies bankovni web
sledovat novinky z oblasti cestovani, je mu pak mozné v internetovém bankovnictvi
nabidnout pujcku na letenku nebo hotel. Pokud zakaznik sleduje novinky o autech,
muze mu byt zaslan navrh na pljcku na auto nebo spofici et s moznosti

bezproblémové platby bankovnim pfevodem.
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e moznost pfihlaSeni do webu, e-shopu pies socidlni sit’;
Vsechny ¢eské banky maji svlij profil na socialnich sitich, ale na nékterych bankovnich
webech nejsou piimé odkazy na sledovani novinek na socialnich sitich nebo neni
moznost se registrovat na RSS (,,RSS je rodina XML formati uréenych pro c¢teni
novinek na webovych strankach a obecnéji syndikaci obsahu.“ [44]). M¢lo by byt
béznou praxi mit na webu bank moznost najit webovou ikonu sociélnich siti, aby bylo
mozné zalit sledovat novinky banky. Moznost ptihlaSovani do interaktivniho webu
nebo e-shopu poskytne pfilezitosti pro sledovani aktivit zakaznika na socialnich sitich a
také usnadni registraci. Pak banka muze nabidnout vybranym piatelim zékaznika
bankovni produkt jako specidlni darek od daného zdkaznika. Dale je zde mozZnost
nabizet ohodnoceni budouciho produktu apod.

e funk¢ni nepfetrzitost napfic vSemi zatfizenimi pomoci QR-kodu;
Publikace QR-kodi na webovych strankach musi poskytnout zakaznikovi moznost
kdykoliv bezproblémové prepnout mezi pouzivanymi zafizenim. Funkéni novinkou je
také nasledujici moznost: zakaznik si oteviel interaktivni bankovni web a chce se
ptihlasit do on-line chatu, pak si skenuje pies mobil nebo tablet QR-kdd této stranky a
po autorizaci pokracuje na stejnych strankach v chatu jiz pfes mobilni zatizeni. Klient
nemusi znovu otevirat uvodni stranku a hledat totozny obsah, s nimz pracoval na
pocitaci. QR-kod také musi byt rovnéz na bankovnich nedigitdlnich materidlech, na
ptiklad na klasickém bankovnim papirovém letaku nebo newsletteru. Pficemz
kuptikladu u letdku o bankovni ptjcce se klient pomoci QR-kodu musi ihned dostat na
bankovni stranky o daném produktu.

e Cas na odpoved
Veskeré bankovni sluzby aktivni pfes elektronické zatfizeni musi ukazovat potfebnou
¢ekaci lhitu, po které zdkaznik ziska zpétnou interakci. Na piiklad pokud zékaznik
napiSe telefonni Ccislo, aby mu zavolal nékdo z technické podpory uZivateli
internetového bankovnictvi., po odeslani udajii se mu musi zobrazit ¢as, po ktery bude
¢ekat, nez mu zavola néktery z bankovnich specialistt.

e jednoduché interaktivni nastroje hodnoceni bankovnich sluzeb a produkti;

Facebookové ,,liky* jsou jednoduché na pouZzivani, proto jsou oblibenym ndstrojem pro
hodnoceni, nevyzaduji Zadné zbytené rozepisovani a reference. Stejny piistup by mél
byt akceptovatelny pro interaktivni web. Zakaznik by po pfihlaSeni mohl dostavat

nabidky k ohodnoceni budouciho nebo pouzivaného produktu piimo na webu


http://cs.wikipedia.org/wiki/Extensible_Markup_Language
http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://cs.wikipedia.org/wiki/Syndikace
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podobnym ,,likem*, potom tfeba prosby ke sdileni informaci na své socialni siti za
ucelem informovani piatel. Obecné by méla byt moznost pokracovat v diskuzi o tomto

produktu na bankovnim chatu.

e moznost zvolit zasilani interaktivnich letdkd na zvoleny okruh témat a pftes
zvolené kanaly;

Na interaktivnim webu ma existovat stranka pro objednani newsletteri s moznosti

vybéru tématu (bankovni pijcky, bankovni sazby, srovndvaci analyzy, infografika

apod.) a pfes rizné kanaly (e-mail, elektronické bankovnictvi, SMS apod.). Viz obrazek

¢. 11.

Obr. €. 11: Schematicky piiklad stranky pro objednani zpravodaje
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5.2 PRODUKTOVY MIKROWEB

Mikroweby jsou modernimi interaktivhimi nastroji béZn€ pouZivanymi modernimi
spole¢nostmi v automobilnim obchodé, v obchodé pocitacové techniky apod.
Bankovnictvi se dnes chova k tomuto nastroji stale jest¢ dost konzervativné. Je vhodné
doporucit propagaci bankovnich produkti a sluzeb pomoci jednoduchych
srozumitelnych produktovych interaktivnich mikrowebli. Pifikladem mutze byt
propagacni marketingova kampan ,,cesta k nejlep$i plijcce” americké banky Wells
Fargo. Banka seskupila vSechny ptijcky a zvolila stejnou logiku prezentace informaci

pro kazdy z propagovanych produktli. Informace je rozdélena na tfi zakladni ¢asti: pro¢
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je tento typ pujcky dulezity pro klienta, dale obsahuje postupy, jak si tuto pujcku
objednat a zakladni tipy pro tento produkt. K tomu navic lze ptidat moznost on-line
objednavky. Na strankach existuje také moznost prohlizet si video misto Cteni
informaci. Také je k dispozici dotaznik, ktery umoznuje spravné zvolit vyhovujici

produkt podle navrzenych otazek. Stranku je lze sdilet na socialnich sitich.

5.3 INTERAKTIVNi BANKOVNi HRY A SOUTEZE

Na ¢eském trhu dnes 1ze uvést piiklad v pouzivani digitalnich her a soutézi poukazanim
na polskou banku mBank. Ma novy pfistup k bankovnimu klientovi, ktery odstranuje
konzervativni bariéry mezi bankou a klientem. MoZnosti je implementace mobilni
interaktivni hry propagujici banku a zaroven zjistujici cenné informace o zakaznickych
preferencich a pozadavcich. Inspirujicim ptikladem je integrovand bankovni reklamni
kampan spolecnosti Berlin Cameron United. Motto kampané je: ,,Kdyz mizete o né€em
snit, tak na to miiZzete naspofit”. Nazev kampané: ,,Na co spofis“? Viz obrazek ¢. 12.
Jedna se o soutéz o nejzajimavéjsi fotku, ktera popisuje sen Clovéka. Fotka se zasila

pomoci mobilni aplikace.

Obr. €. 12: Interaktivni marketingova kampaii: ,,Na co spotis?*
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Tato kampan zapojila diky svému napadu a zarovenl jednoduchosti mnoho lidi. Je
zajimavé, ze nasledné lze zanalyzovat a pouzit informace o tom, co si zakaznik chce

V budoucnu koupit a nabidnout mu vyhovujici varianty.
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Je mozné pouzit také hry na socidlnich sitich, na priklad moznost sbirat body na slevy

na transakci za doporuceni bankovniho produktu kamaradovi.

Celkové by bylo mozné vSe shrnout tak, ze existuje velky prostor pro
rozvoj interaktivniho marketingu v ¢eském bankovnictvi, a proto ma kazda banka
moznost stdt se prvni a nenapodobitelnou ve svych individudlnich pfistupech ke

klientovi.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na interaktivni marketing v bankovnictvi a bankovni
marketingovou komunikaci, ktera je pro tuto oblast nesmirn¢ dilezitd. Prace seznamila
nejprve blize s nastroji a kanaly interaktivniho marketingu v bankovnim oboru a s
novymi trendy v této oblasti. Zvoleny postup, kdy nejprve vysvétluji pojmy, jimz se
budu vénovat Vv nasledujicich ¢astech, umoziuje jednoduchost a srozumitelnost i pro
Ctenafe zabyvajiciho se jinym oborem. V praci se také uvadi historie interaktivniho
marketingu, coz poskytuje piehlednym zptisobem dostatek informaci o tom, jak krok za
krokem globalni digitalizace ovliviiovala rozvoj marketingovych pfistupti v riznych
oborech.

Zpracovana analyza specifik bankovniho marketingu umoznuje porozumeét hlavnim
trendiim v sou¢asném bankovnictvi.

Prakticka c¢ast prace se sklada nejen z marketingového pohledu na digitalizaci
Vv bankovnictvi, ale zabyva se i legislativou spojenou s interaktivnim marketingem a
ochranou osobnich udaji. Je vidét, ze slabé ¢lanky legislativy mohou pro bankovni
instituce znamenat zbyte¢né problémy a postihy. Bankovni komunikace pfes internet je
pod peélivym dohledem kontrolujicich organd. Ceska legislativa je pomémé
konzervativni v oblasti ochrany osobnich udaji na rozdil od amerického systému, coz
neumoznuje implementovat GspéSnou marketingovou praxi v ¢eskych bankach beze
zmeén.

V souladu shlavnim cilem a ukoly prace je v praktické c¢asti uvedena analyza
vSeobecného profilu ¢eského bankovniho zdkaznika na zakladé statistickych udaji.
Podle ni da se tvrdit, ze Cesi nejsou averzni k novym bankovnim technologiim. Proto
maji banky prostor pro rozvoj novych a vysoce technologicky vyspélych bankovnich
produktti a sluZeb.

Ceské banky sleduji moderni digitalni trendy a reaguji na né, tak se objevuji nové
bankovni kanaly distribuce a komunikace se zakazniky jako e-shopy, smart banking,
rizné mobilni aplikace pro tablety a mobily apod. Lze piedpokladat, Ze interaktivni
marketing v Cechach relativné pomalu, ale jist¢ bude sméfovat k omni-channel
bankovnictvi. Podporou pro propojeni téchto riznych bankou pouzivanych kanalt jsou

QR kody, digitalni podpisy, CRM databaze nebo sofistikované informaéni systémy.
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Z analyzy je také mozné odvodit zavér o tom, ze Ceské banky se chovaji piilis
konzervativné k socidlnim sitim, virdlnimu marketingu a nestandardnim néstrojim
interaktivniho marketingu jako on-line soutéze a hry nebo interaktivni mikroweby.
Analyza odpovédi nékterych bank na téma interaktivniho marketingu umoznuje
predpokladat, ze zdmér a specifika oblasti fungovani banky jsou determinujicimi
faktory pro nastroje pouzivané V interaktivnim marketingu. Banky se silng&jsi CRM
podporou maji $ir$i moznosti pouzitelnych nastroji a kanala digitalnich komunikaci.

V praci uvedené projektové navrhy jsou podle nazoru autora Cerpané z nejlepSich
zahrani¢nich realizaci. Navrhy se vétSinou zamétuji na interaktivni web, socidlni sité a
mikroweb a jsou podporované piehlednymi schematickymi obrazky. Je nutné dale
uvést, ze fungovani interaktivniho marketingu v bankach je souéasti vybudovanych IT
procest a je limitované investiénimi moznostmi. S ohledem na finan¢ni omezeni a
v ramci bankovnich strategii musi kazda banka vyhodnotit, jestli se chce zabyvat
interaktivnim marketingem sama, nebo je pro ni produktivnéj§i pfistoupit
K outsourcingu. Outsourcingové sluzby interaktivniho marketingu jsou bé&znou praxi

V zahrani¢i.
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Abstrakt

HRYB, Volha. Interaktivni marketing jako ndstroj Fizeni vztahii se zakazniky

V bankovnictvi. Diplomova prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 73 s., 2015

Kli¢ova slova: interaktivni marketing, interaktivita, digitalni technologie, socialni
média, e-CRM, zakaznik, databaze, informacéni systém, internet, pfimy marketing,
bankovni sluzba, bankovni produkt, bankovni marketing, distribuc¢ni kanaly, internetové

bankovnictvi, komunikace, ochrana osobnich udaja.

Diplomova prace se zabyva problematikou interaktivniho marketingu v bankovnictvi.
Prace popisuje, jak digitalni technologie ovliviiuji rozvoj interaktivniho marketingu.
Budou charakterizované zvlastnosti interaktivniho marketingu v bankovnim oboru: od
jejich zékladnich specifikaci k soucasnym trendim. Tato prace je zamétena na analyzu
Ceské legislativy v oblasti ochrany osobnich zakaznickych tdaju a bezpecnosti dat.
Prakticka c¢ast uvadi kvalitativni analyzu a hodnoceni stavu interaktivniho marketingu u
vybranych bank. Cilem prace je vypracovat praktické navrhy na uplatnéni
interaktivniho marketingu v ¢eskych bankach a doporucit vhodné nastroje efektivniho

fizeni vtahi se zdkazniky.



Abstract

HRYB, Volha. Interactive marketing as a tool of customer relationship management in
banking. Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in
Pilsen, 73 s., 2015

Key words: interactive marketing, interactivity, digital technologies, Social Media,

e-CRM, customer, database, information system, Internet, direct marketing, banking
services, banking product, banking marketing, distribution channels, internet banking,
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This diploma thesis deals with interactive marketing banking problems. It is described,
how digital technology influenced interactive marketing development, the particularities
of interactive marketing in banking field are characterised: from its specific to modern
trends, there is also a focus in written paper on czech legislation in personal data
protection and customer security field. The practical part presents a qualitative data
analysis and evaluation of interactive marketing in selected banks. The aim is to suggest
improvements for the banks in the field of interactive marketing and recommendation of

proper tools for effective customer relationship management.



