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Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyva online marketingem v bankovnim sektoru. V teoretické Casti je
definovano n¢kolik zakladnich pojmi spojenym s online marketingem, segmentaci, digitalizaci
a CRM jako celku z pohledu n¢kolika Ceskych i zahrani¢nich autord. Analyticka ¢ast prace se
vénuje navrhu postupu pro BTL kampan, kterd byla néasledné i realizovdna na klientském
portfoliu jedné banky ptlisobici na ceském trhu. Z analytické casti vychazi nékolik
doporuceni, na co se pii takovych kampanich soustiedit za a¢elem maximalniho vyuziti dat a

zvyseni efektivity kampang.

Klic¢ova slova: Marketing, CRM, BTL, Emailing, Tableau, Segmentace



Abstract

The diploma thesis focus on online marketing in the banking sector. It is defined in the
theoretical part a few basic terms associated with online marketing, segmentation, digitalization
and CRM in general from the point of view of several Czech and foreign authors. The analytical
part of the work focus on the draft of the procedure for a BTL campaign, which was
subsequently also implemented on the client portfolio of one of the bank operating on the Czech
market. From analytical part were made several recommendations on what to focus on in such

campaigns in order to use the most of data and increase the effectiveness of the campaign.

Key words: Marketing, CRM, BTL, Emailing, Tableau, Segmentation
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1 Uvod

V poslednich letech a predevSim od zacatku koronavirové krize v roce 2020 pocitil Cesky
bankovni sektor potfebu digitalizace svych klientd. Z dGvodu uzavieni pobocek bank a
nemoznosti se osobné setkdvat se do stfedu pozornosti dostalo internetové, ale predevsim
mobilni bankovnictvi. Mobilni bankovnictvi slouzi jako skvély distancni prostfedek pro spravu
a ovladani jiz pofizeného bankovniho produktu, anebo jako idealni komunikaéni kanal pfi
pofizovani produktu nového. Banky zjistili ze klient, ktery se dokaze svépomoci obslouzit
odkudkoliv je pro banku vyrazné levnéjsi, nez klient ktery vold na zédkaznickou linku banky,
piSe emaily a nebo navstévuje osobné¢ pobocku. Mobilni bankovnictvi rovnéz nabizi novy
potencial v komunikaci s klientem a zaroven klientovi usnadiuje cely proces pfi zadani o novy

produkt.

2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem prace je navrhnout a otestovat na konkrétnim piikladu postup pro BTL kampan
V bankovnim prostfedi. Dil¢imi cili jsou analyza celkového procesu navrhu feSeni a jeho

nasledné vyhodnoceni.

V Teoretické Casti prace bude provedena reserSe dostupné odborné literatury ceskych i
zahrani¢nich autorti a pomoci vyuziti metod syntézy, dedukce a logické indukce dojde
k propojeni kli¢ovych casti zdroji. Teoreticka ¢ast bude blize definovat specifika BTL
marketingové komunikace, dale popisovat jak je dulezité segmentovat své klienty na zakladé
dostupnych dat, podrobné bude vysvétlovat rozdily mezi tiemi komunika¢nimi kanaly, které
budou vyuzity v ramci analytické ¢asti prace a soucasné nabidne pohled né€kolika autord na to
pro¢ je digitalizace klienti tak dilezitd, jaké vyhody to bankam piinasi a jak z toho muze

benefitovat klient.

V analytické ¢asti prace bude navrzen postup BTL kampan¢ zacilené na digitalizaci stavajicich
klienti banky. Cilem provedené kampané bude presveédcit co nejvetsi pocet oslovenych klientt
k tomu, aby si stahli mobilni bankovnictvi dané banky, pfihlasili se do né¢ho a zacali jej
dlouhodobé vyuzivat. Kampan bude spusténa v ¢ervnu 2022, kdy prostfednictvim emailu, SMS

a call centra bude osloveno téméf tiinact tisic klientti. V prvni fazi bude kampan vyhodnocena



z pohledtt kratkodobého a dlouhodobého. Bude zjistovana efektivita tfech pouzitych
komunikacnich kanalti samostatné, ale i kampané jako celku. Pro co nejpiesnéjsi mozné
vyhodnoceni bude kampan navrzena s cilovou a kontrolni skupinou, které budou v ramci

vyhodnoceni mezi sebou porovnavany.

V ramci druhé faze BTL kampané bude provedeno dotaznikové Setieni se zaméfenim na
klienty, které se nepodafilo pfivést do mobilniho bankovnictvi ani po tfech mésicich od spusténi
kampané. Cilem dotazniku bude zjistit nejéastéj$i duvody nebo piekazky, které oslovenym
klientim brani v pouzivani mobilni aplikace dané banky. Tyto divody budou analyzovany a
autorem prace budou nastaveny doporuceni, jak se zjiSténymi skuteCnostmi dale pracovat.
V posledni fazi kampané budou kontaktovani Klienti, kteti v ramci dotaznikového Setfeni
zaSkrtnou, Ze maji zajem o telefonicky kontakt s operatorem dané banky. Cely postup i
vysledky vSech ¢asti provedené kampané budou v zavéru autorem prace zhodnoceny a budou

navrzena doporuceni.



3 Teoreticka vychodiska

V Teoretické Casti prace bude provedena reSerSe dostupné odborné literatury ceskych i
zahrani¢nich autort. Dani autofi blize definuji marketingové pojmy pfimo souvisejici
s analytickou casti prace s dirazem na online marketing. Dale jsou blize popsany metody
segmentace klientského portfolia vcetné popsani principu kontrolni a cilové skupiny.
Teoreticka Cast se dale vénuje tfem komunika¢nim kanalim, které budou pouzity v analytické
c¢asti. Druhd cast teoretické ¢asti bude vénovana popisu specifik bankovniho sektoru, definovani
spravné prace se CRM jako celkem a podrobné definici Tableau jako néstroje, se kterym bude

pracovano v analytické ¢asti prace.

3.1 Marketing

Johnova (2008, s. 16) uvadi, ze marketing spadd do oblasti ekonomickych véd, ale zaroveii
pouziva i nastroje z oblasti psychologie, sociologie a dalSich spolecenskych véd. Marketing
souvislostech. Stejna autorka dale uvadi, ze marketing stejné jako kazda véda vychazi z teorie,
ale klade si praktické cile. Jako cil marketingu autorka uvadi dodani produktu spravnym
zakaznikim v pravy ¢as, na spravném miste, za odpovidajici cenu, s pfiméfenou propagaci a to

celé lépe nez konkurence.

3.2 Marketingovy komunikaéni mix

Heskova (2009, s.65) popisuje komunika¢ni mix jako souhrnny komunikacni program
spolecnosti, ktery je tvoteny jednotlivymi slozkami, ale 1 jejich kombinacemi. Jako hlavni cil
komunika¢niho marketingového mixu autorka popisuje toto spravné slozeni a optimalizaci
nastroji  podniku, kterymi wusiluje o dosazeni marketingovych cili. Jako soucasti
komunika¢niho mixu uvadi reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations a

osobni prode;.

Kotler (2017, s.172) uvadi, ze marketing je v soucasné dob& v obdobi piechodu a adaptace.
Dale uvadi, Ze v dneSni dobé¢ digitalni ekonomiky je tfeba zvolit novy pfistup. Soucasny
moderni marketing musi kombinovat online a offline interakce mezi firmami a jejimi

zakazniky, pouze jeden z téchto pfistupu je dnes jiz nedostate¢ny.
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3.2.1 Direct marketing

Jakubikova (2013, s. 321) definuje piimy marketing jako souhrn aktivit spole¢nosti, které jsou
spojeny s nabidkou produktii a sluzeb jednim nebo ur¢itou kombinaci hromadnych sdélovacich
prostredki s cilem dosdhnout akce klienta. Jedna se o tzv. levnéj$i variantu osobniho prodeje,
kdy v téchto ptipadech neni nutno kontaktovat zakaznika osobné, ale sta¢i mu zaslat sdéleni
jinym, napi. digitdlnim kanalem. Autorka dale popisuje, ze typickym pro tento nastroj je
segmentace neboli pfesné zacileni a tim personalizace sdéleni. Tento néstroj je idedlni pro
mensi segmenty nebo piipadné i jednotlivé zdkazniky. Pro ulinné vyuzivani pitimého
marketingu je nezbytné mit kvalitni databazi scelym zakaznickym portfoliem

s aktualizovanymi daty.

Karlicek (2011, s.81) dopliuje, ze u direct marketingu Ize ziskat okamzitou reakci od klienta.
Reakce, ke které je klient spole¢nosti naveden se oznacuje jako call to action, tedy vyzva k akci.
Za akci mizeme povazovat navstiveni webové stranky, vyplnéni dotazniku se zpétnou vazbou
nebo naptiklad stazeni mobilni aplikace. Autor dale uvadi, ze je nutné, aby tato vyzva byla
Casoveé omezena, ¢imz by mél byt klient k akci vice motivovan. V opaéném ptipad¢ hrozi, ze
klient na vyzvu reagovat nebude. Klicem k uspésnému call to action je jeji jednoduchost. Musi
se jednat o jednoduchy tkon, ktery nevyzaduje zadné nadstandartni technické nebo jiné
dovednosti. Jako hlavni faktory pro to, aby klient na vyzvu reagoval autor uvadi, Ze produkt
musi byt pro klienta atraktivni, kampan musi byt sprdvné nacasovana a musi byt zvoleny
spravny komunikaéni kandl. Karlicek (2011, s. 82) dale uvadi, ze velkou vyhodou piimého
marketingu je jednoduchost méteni vysledkl. Jednim z moznych prvki k vyhodnoceni uvadi
tzv. response rate — ktery se da interpretovat jako pocet reagujicich k celkovému poctu
oslovenych klientd. Mira odezvy se ve vétsiné ptipadii pohybuje v rozmezi jednoho a deseti
procenty. DalS§im vyznamnych ukazatelem, kterym lze u¢inné méfit ptimy marketing je tzv.
conversion rate — v tomto pfipade se jedna o pocet oslovenych klientt, kteti zakoupili nabizeny
produkt nebo sluzbu k celkovému poétu oslovenych. Dalsi ze zakladnich metrik je tzv. return
on investment (ROI), které porovnava piijmy plynouci z kampané versus naklady na kampan
vynalozené. Touto metrikou Ize u¢inné méfit efektivitu kampang. DIB (2018, s. 90) upfesiiuje,
ze do pfijmové Casti se nepocitaji pouze bezprostiedné provedené prodeje, ale 1 objednavky,
které firm¢ vzniknou v budoucnosti v dusledku ziskani nové klientely pomoci pravé provedené
kampané¢. Stejny autor dale rozporuje tvrzeni uvedené vySe, ze pfimy marketing je relativné
levny, alesponi v porovnani s osobnim prodejem. Z pohledu tohoto autora totiz pfimy marketing
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vyzaduje investice na vybudovani kvalitni databaze, na personalizaci nabidek, vyroby apod..
Zaveérem autor shrnuje pfinosy pfimého marketingu, které vidi v piimé stimulaci prodeje,

posilovani loajality zdkaznikli nebo naptiklad posileni povédomi o znacce.

DIB (2018, s. 92) dale uvadi, Ze pro ucely zminéné na konci minulého odstavce vyuziva piimy
marketing nékolik nastroji. Mize se jednat napi. o neadresovanou postu, katalogy, prodej po
telefonu, publicita postou nebo napt. reklama v tisku spojend s kupony. V dnesni dobé je
samoziejmosti vyuzivat pro komunikaci s klientem mobilni telefon a to z toho divodu, Ze se
jedna o médium, které mé zakaznik stale u sebe. Tento néstroj je pojmenovany piihodné a to
mobilni marketing. Dal§im z pouzivanych néstrojui je emailing, ktery je taktéz povazovan za

jeden z nejucinngjsich prostiedkt pro komunikaci.

3.2.2  Osobni prodej

Jakubikova (2013, s. 320) definuje ve své publikaci Strategicky marketing osobni prodej jako
osobni kontakt se zakaznikem, ktery by mél vést k uspésnému ukonceni prodejni transakce.
Nevyhoda osobniho prodeje je dle autorky v tom, Ze 1ze timto typem komunikace oslovit pouze
malou ¢ast klientského portfolia nebo potencidlnich zdkaznik?. I pies rychly technologicky
rozvoj zistava osobni prodej jednim z nejvyznamnéjSich a zaroven nejucinnéj$im nastrojem

marketingové komunikace.

Vysekalova (2012, s. 21) rovnéZ uvadi, Ze osobni prodej patii k nejefektivnéjsim nastrojim
marketingové komunikace napfi¢ v§emi produkty a sluzbami. Dale dodava, Ze osobni kontakt
prodejce s klientem pusobi nejsilnéji, pokud spole¢nost usiluje o zménu preference, stereotypti
nebo zvyklosti zakaznika. Jako vyhody tohoto komunikaéniho kanélu autorka uvadi, ze tim, Ze
prodejce vede se zdkaznikem personalizovanou komunikaci, buduje tim vérnost daného
zdkaznika a zaroven od néj ziskdva okamzitou zpétnou vazbu. Ziskani téchto informaci
umoziuje podniku Iépe pochopit a v prvé fadé poznat ocekavani a prani zdkaznika a
v nékterych ptipadech i individualizovat nabidku sluzeb a produkti. K nevyhodam dale autorka
dodava, ze se jednd o jeden z nejdrazsich komunikacénich kanali a to 1 diky tomu, ze firmy casto
nemaji kapacitu na vlastni call centrum a jsou nuceny vyuzivat sluzby externich dodavatelt.
Osobni kontakt s prodejcem at’ uz pres telefon nebo osobné je Casto z fad klientli bran s averzi.

Oproti napt. reklamé& neni osobni prodej nijak standardizovan, naopak je siln¢ individualizovan
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a tim spole¢nost ztraci kontrolu nad obsahem sdé¢leni. Toto naopak mize vézt k oslabeni
brandingu nebo celkové spokojenosti klienta. Osobni prodej se kviili své cené vyplati
v ptipadech drahého produktu ¢i sluzby nebo v pfipadech dlouhodobého spojeni klienta

s firmou. Soucasti osobniho prodeje je soucasné 1 poprodejni péce o klienta.

3.3 Online Marketing

Kotler (2013, s. 42) uvadi, ze pojem online marketing byva Casto povazovan za synonymum
pojmu internetovy marketing. Opak je vSak pravdou a online marketing a internetovy marketing
neni to samé. Zatimco pojem internetovy marketing predstavuje veskeré marketingové aktivity
probihajici na internetu, online marketing tyto aktivity rozsifuje o aktivity online skrze mobilni
telefony a dal$i moderni zafizeni. V dne$ni dobé jsou vsSak tyto rozdily témét zanedbatelné.
Prenosnd zafizeni dnes jiz vyuzivaji klasické internetové prohlizece. Prostiednictvim mobild,
tableti a dalSich vychytavek moderni doby mohou byt uZzivatelé neptetrzité ptfipojeni k
internetu, a to jiz v tém¢ef stejné kvalite jako na pocitaci ¢i notebooku. Obdobné nahlizi na online
marketing i Chaffey (2019, s. 32), ktery definuje online marketing jako ,,proces vyuziti internetu
a jeho nastrojii k dosazeni marketingovych cila®. Frey (2011, s. 27) chape online marketing
jako ,,celkové zastfeSujici pojem, nezahrnuje do né&j jen on-line komunikaci na internetu, ale
veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuZziva digitalni technologie. Podle stejného
autora Online marketing podporuje marketingové aktivity, které jsou zaméfené na dosazeni

zisku a udrzeni zakaznik.

Janouch (2014, s.19) popisuje online marketing jako moderni interaktivni odvétvi, které skyta
velky potencial. Dnes predstavuje jiz béZnou soucast marketingové komunikace. Diky
rychlému technologickému pokroku a vyvoji inovativnich technologii se staly néstroje online
marketingu velmi vyuZivanymi a efektivnimi. Mnohdy pfinasi i lep$i vysledky neZ klasicka
reklama. Presto ve vétSing piipadii dosahuje spolecnost nejlepsich vysledkt, kdyz dosahnou
kombinace on-line a off-line marketingu. Dilezité je, aby byl marketing komplexni. Online
marketing se v dneSni dob¢ t€8i velké popularité¢ pravé z divodu rychlého rozvoje tohoto
odvétvi a snadnému navazani kontaktu s uZzivateli, ktefi stale vice uzivaji internet, a to nejen
pro zabavu ale pravé i k nakupiim. Internet zcela ovlivnil vyvoj marketingu. Diky internetu
jsme zakaznikovi bliz, umoZznuje poskytovat zdkaznikovi vice osobni ptistup a individualni péci

a také poskytuje moznost piizplisobeni dané sluzby nebo dané¢ho produktu konkrétnimu
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zékaznikovi. Dalsi vyhodou online marketingu je, Zze ziskdvame kvalitni a velmi rychlou
zpétnou vazbu od zdkaznikl,, coz umoznuje rychleji reagovat na jakékoliv zmény. Zaroven
naklady vynaloZené na online marketing jsou nizsi nez néklady vynalozené na klasickou formu
marketingu. Dalsi vyhodou online marketingu je, Ze jeho dosah muze byt globalni. Snadno,
rychle a efektivné tak dochazi ke komunikaci se zakazniky z celého svéta. Obecné mizeme
online marketing charakterizovat jako marketingovou komunikaci, ktera ke svym ucelim

vyuziva digitalni technologie.

3.3.1 Cile online marketingu

vvvvvv

komunikace se spotiebiteli a Ze budovani vztahii se zdkazniky se posledni dobou dostava do
popiedi z4jmu marketéri vice nez kdy dfive. Stejny autor dale vysvétluje, ze pravé
prostfednictvim marketingové komunikace se jsou napliiovany marketingové cile spolec¢nosti
Vv jejichz souladu jsou vytvéfeny cile online marketingu, avSak jak autor uvadi, hlavnim cilem

je stale prode;.

Janouch (2020, s. 72) definuje jako hlavni cile online marketingu nasledujici.

Primét zakaznika k akci

Jedna se o samotné provedeni nakupu zbozi nebo sluzby, které dané spole¢nost nabizi.

Branding
Jedna se o proces budovani znacky, jehoZ podstata spo¢ivd v odliSeni se od konkurence,

budovani hodnoty pro zdkaznika 1 pro spole¢nost a tim se dostat do povédomi spotiebitele.

Zisk novych zakazniki
Dle autora by se mélo jednat o jeden z hlavnich cild kazdé firmy, jehoZ plnéni je klicové pro

budouci riist spolecnosti.



Kvalitni zakaznicka podpora
Jedna se o podporu zakaznikiim v podob¢ poradenstvi napf. skrz telefon, email, chat nebo jiné
kandly, kdy zédkaznicky servis spolecnosti odpovida na nejasnosti v procesu potizeni produktu,

pii jeho reklamaci, apod..

Poskytnuti informaci
Jedna se o informovani zékaznikti ohledné sluzeb, produkti, ale i o samotné spolecnosti a jejich

¢innostech, ¢i napt. budoucich planech.

Ziskavani informaci od zakaznika
Jedna se o ziskavani zpétné vazby od klientli spolecnosti v podobé slovniho hodnoceni nebo
napiiklad ¢iselného jako je tomu v pfipadé NPS méfeni. Dana zjiSténi mohou byt nasledné

vyuzita ke zkvalitnéni produkti ¢i sluzeb poskytovanych klientlim.

Karlicek (2013, s. 195) upozoriiuje, ze pro zaujeti cilového segmentu je v dneSni trzn
konkurenci potieba vynalozit velké Usili, které nespoCivd v zavaleni zdkaznika vysokym
poctem reklamniho sdéleni, ¢i jiné marketingové komunikace. Autor naopak zminuje, ze
klientovi je potieba poskytnout adekvatni mnozstvi informaci skrz zajimava, idealné kratka a

udernd sd€leni a to idedlné s CO nejpiesnéjSim zacilenim neboli segmentaci.

3.4 Segmentace

Torres (1998, s. 45) definuje segmentaci jako odklon od masové nabidky. Na rozdil od masové
nabidky segmentovana komunikace zohlediiuje potieby zékaznika a diky vytvofeni tzv.
podmnozin zdkaznikl je mozné pomoci segmentace nabizet klientim sluzby tzv. §ité na miru
pfimo pro néj. Stejny autor dale uvadi, Ze zakladem pro kvalitni segmentaci je vytvofeni co
nejvice homogennich segmentd, tedy skupiny zékaznik, ktefi si jsou svym chovani, vékem
nebo napiiklad vzdélanim co nejpodobné&jsi. Na druhé strané, tyto segmenty by od sebe mély
byt co nejvice heterogenni, tedy co nejvice rozdilné. Kotler (2007, s. 457) dopliuje, ze
segmentace znamena rozdélit trh na rtizné skupiny kupujicich s co nejrozdilnéj$imi potiebami,
charakteristikami nebo chovanim, které mohou vyZzadovat rozdilné marketingové mixy,
produkty nebo sluzby. Stejny autor dopliiuje, Ze cilem segmentace je poznat strukturu

zkoumaného trhu, na ktery dana firma hodla umistit sviij vyrobek nebo sluzbu.



Havlic¢ek (2005, s. 30) chape segment jako skupinu zakaznikl, kteti maji stejné hodnotové
potieby, pozadavky, z4jmy nebo napiiklad chovani. V celku se da fici, ze segment je skupina
zakaznikd, ktefi maji stejné vlastnosti. Stejny autor dale uvadi, ze segmentace trhu do
podmnozin klientl je oznaCovana jako trhova segmentace. Z téchto skupin pak mtize firma,
naptiklad banka zvolit jednu z téchto skupin jako cilovou. Segmentace trhu je vyhodna jak por
firmy, tak pro zdkazniky. Nabizejici strana benefituje z vyvoje sluzeb, protoze klient bude tim
spiSe vyhledavat jeji nabidku, kterou jim masovy trh neni schopen poskytnout a zaroven klienti
budou spokojeni, nebot’ nebudou zahlcovani marketingovou nabidkou, ktera neni v souladu
s jejich vlastnostmi. Autor dale upozornuje, ze uspéch zacina jiz u zvoleni vhodné cilové
skupiny. Je tedy dobie znat svého zdkaznika a to co jako ocekéavani tento zakaznik ma. Tzv,

adresna identifikace je zdkladem spéchu pro vytvareni a realizaci vhodnych strategii.

3.4.1 Zpusoby segmentace

Krajicek (2005, s. 50) uvadi, ze existuje hned nékolik zplisobli segmentace. VSeobecné zavisi
na velikosti organizace a zaroven na produktu, pficemz se nevylucuje pouzivani hned né€kolika
segmentacnich proménnych zaroven, naopak jde v mnoha ptipadech o béznou a zadouci véc.
Segmentacni proces se dle Karlicka sklada ze ¢tyt hlavnich krok.

e Volba konkrétnich promé&nnych;

e Podrobny popis kazdého segmentu a jeho nasledna analyza;

e Vybér jednoho nebo vice cilovych segmentt;

e Tvorba marketingového mixu;

Karlic¢ek (2016, s. 50) také uvadi, ze kritérii pro ¢lenéni klientd existuje hned nékolik. Vybrana
kritéria musi zéviset pfedevsim na obchodni strategii, kterou banka uplatiiuje. VétSina ¢eskych
1 svétovych bank se primarné zabyva rozdé€lenim klientil na fyzické a pravnické osoby. Déle je

1ze délit dle uvedeného piehledu na zéklad€ zvolenych proménnych.

Demograficka segmentace
Kotler (2017, s. 466) uvadi, Ze demograficka segmentace se primarné zabyva ¢lenénim na zeny
a muze, ktefi maji v bankovnim sektoru pomémé rozdilné pozadavky a piedstavy. Zeny jsou

spiSe opatrné a boji se zadluZeni, stejné tak jako bankami Casto nabizenych investi¢nich
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produktt. Oproti tomu muzi jsou obecné digitalngjsim klientem a tedy dominuji v oblasti
mobilniho nebo internetového bankovnictvi. Stejny autor dale uvadi, ze naprosto kliCovym je

v t&chto otdzkach vék klienta.

IPSOS (2022) uvadi, ze obecné se populace da rozdélit do tii skupin a to mlada a stfedni
generace a seniofi. Mladi lidé pohybujici se ve veéku 18-30 let jsou ptizplisobivi a adaptovani
na dne$ni dynamické prostiedi, ale zaroven nemaji trpélivost na zdlouhavé procesy a neradi
ztraceji Cas nad zbytecnymi Ukony ¢i zélezitostmi. Mlada generace dokaze délat rychla
rozhodnuti na zaklad¢ posouzeni nabidky dané bankovni spolecnosti. Tato kategorie lidi je
pomérné optimisticka, komunikativni a neboji se riskovat, ale zaroven se jedna o oportunitni

segment, kdy pii osloveni lepsi nabidkou jsou schopni rychle zménit banku.

IPSOS (2022) popisuje stfedni generaci jako lidi v rozmezi vé€ku 30 — 59 let. Jedna se o
rozvazngj$i lidi se Zivotnimi zkuSenostmi, kteti jiz nechtéji tolik riskovat. V uréitych vécech
maji jasnou predstavu a nevahaji s rozhodnutimi. Tato skupina je v dnesni dob¢ jiz také ve velké

vetSiné digitalni, nicméné se zvySujicim se v€kem digitalizace klienta klesa.

IPSOS (2022) popisuje skupinu seniort jako lidi star$i 60ti let, jejichz pocet v disledku
prodluzovani aktivniho stéafi stale roste. Dle vyzkumu Ipsosu se jednd o velmi konzervativni,
nedigitalni segment klienti. Tato skupina lidi neni pftili§ pfizpisobiva, nejradéji své zaleZitosti
fesi pfevazné osobné piimo na pobocce dané banky nebo skrz telefon. Mobilni nebo internetové

bankovnictvi je v tomto segmentu spiSe ojedinélé.

Geograficka segmentace

Jakubikova (2012, s. 158) popisuje geografickou segmentaci jako déleni klientl dle jejich
prostorového rozmisténi podle narodu, zemé, regionu, mésta, ¢tvrti, ale napft. 1 podle podnebi
nebo profilu. Ridi se tedy spoleénymi znaky pro uréitou oblast jako je tfeba zemé nebo mésto.
Timto rozdélenim se vytvaieji tzv. geografické jednotky, na zdklad¢ kterych mohou byt
nasledné sluzby ¢i produkty dané banky pfizptisobeny klientim.

Psychologicka segmentace

Karli¢ek (2016, s. 51) do skupiny psychologickych proménnych fadi socialni tiidu, zivotni styl
a osobnost. Autor uznava, ze tyto proménné jsou tézce kvantifikovatelné, ale zaroven dodava,

ze pokud se to podafi, 1ze jednotlivce rozdélit dle jejich psychografického profilu. Socidlni tfidu

10



autor popisuje jako skupinu jednotlivct s podobnymi hodnotami, které se projevuji pomoci
preferenci a postojii. Oproti tomu Zivotni styl je spiSe popis spole¢nych zajmii a Cinnosti ¢i

nazord, kteti jednotlivei vykonavaji.

Behavioralni segmentace

Karlicek (2016, s. 51) fadi mezi behavioralni kritéria klasifikaci spotiebitele, rozsah védomosti,
loajalita, prospéch nebo napft. vérnost bance. Jedna se o faktory, které se snazi predikovat nebo
zménit chovani spotiebitele v urcitych situacich. Po stanoveni téchto kritérii je mozné
prizpusobit nabidku piesn¢ dle ocekavani klienta. Dle autora patii behavioralni segmentace

wewv

spole¢né s demografickou k tém nejuzitecnéjsim.

3.4.2 Segmentace klienti v bankovnictvi

Karlicek (2016, s. 50) uvadi, Zze na bankovnim trhu jsou klienti rozdélovani primarné do dvou
hlavnich segmenti a to soukroma klientela, neboli fyzické osoby a pravnickd osoba c¢ili

podnikatelska sféra klientii. Tato prace se vénuje primarné fyzickym osobam.

Segment fyzickych osob

Karlicek (2016, s. 51) popisuje, ze vramci fyzickych osob banky nejcastéji pouzivaji
demografickou segmentaci. Vyznamnou roli hraji 1 psychologicka kritéria, tedy zvyky a
chovani jednotlivet. Nasledujici tabulka popisuje vliv véku na pozadavky a ocekavani od

banky. Tabulka ukazuje jak se v prub¢hu starnuti potieby a ocekavani klientt vyviji a méni.
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Tabulka 1: Vliv véku na poti‘'eby klienta

Vékova skupina

Chovani

Do 14 let

Rozhodujici je vliv rodict, ktefi rozhoduji o bance a bankovnich
produktech. Vyuzivano je ptedevs§im spofeni (stavebni spofeni,
spofici/terminovany ucet, investi¢ni produkt).

14 az 18 let

Mladi na stfedni $kole a ti, ktefi ji ukoncili. Chystaji se do zaméstnani
nebo na dal$i studium. Snizuje se vliv rodi¢i, klesd zajem o spofenti,
roste zajem o investi¢ni produkty a technické prosttedky (platebni
karty, Mobile banking, Internet banking).

18 az 25 let

Nastup do zaméstnani, studenti vysokych $kol nebo jejich Cerstvi
absolventi. O¢ekavani budoucich pfijmi spojené se zdjmem o koupi
na

uvér (leasing).

25 az 45 let

Skupina s vynikajici urovni spotieby

* hypotecni ivéry na prvni nebo druhy byt (dim),

* uvéry, leasing (na feSeni okamzité spotieby s naslednym
splacenim),

» financni sluzby (pojisténi, platebni karty apod.)

- financ¢ni investice (fondy, akcie apod.).

Nad 45 let Jejich potomci jsou postupné financné€ nezavisli. Rozhodujici pro né
je
ptiprava na dichod (nejriznéjsi spofici produkty) a zdravotni
pojisténi.

Diichodovy vék Jejich potieby jsou uz vice méné zavislé na jejich zdravotnim stavu.

Nemaji vyznamny vztah k experimentim a pouZivani novych sluzeb.

Zdroj: KRAJICEK, Jan. Marketing v penéznictvi. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2005, str. 47.

3.4.3 Target a control group

Karlicek (2016, s. 33) popisuje jako kritickou ¢ast kazdé kampané ptipravu cilové skupiny. Dle

autora by se pfiprava méla skladat z niZze uvedenych ¢asti.

Zajisténi dat o zakaznicich: autor uvadi, ze se mize v zavislosti na druhu kampané jednat

napiiklad o jméno, piijmeni, seznam zakoupenych produktii/sluzeb a datum nakupu, datum

narozeni, pocet déti, kontaktni tdaje, informace o tom zda klient pouzivd mobilni aplikaci

apod.. Potiebnd data, ziskana z riiznych provoznich systémti, se zpravidla nachazi v datovém

skladu. Ziskéani informaci o zdkaznicich - jedné se o vystupy z analyz a data miningu, jejichZ

vysledkem je hlubsi porozuméni zdkaznikovi, napf. hodnota zdkaznika (customer value),
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pravdépodobnost odchodu (churn score), pravdépodobnost nadkupu (probability to buy) ¢i
reakce na danou nabidku (probability to respond), segmentace zakaznikl dle riiznych kritérii.
Pro ziskéani informaci se vétSinou pouzivaji sofistikované nastroje, které jsou soucasti feSeni

datového skladu, resp. business intelligence.

Zajisténi dat o zdkaznicich z externich zdroji: stejny autor dale popisuje, ze se timto
zptisobem dopliuji vlastni data, zvlasté o riizné demografické ¢i kontaktni udaje. Konsolidace
dat pro potieby vybéru cilové skupiny - vytvoreni, optimalizace a zajiSténi pravidelné
aktualizace této databaze je sice soucasti projektu implementace, nicmén¢ umisténi databaze je
volitelné a tidi se pozadavky zakaznika (Casto je pozadovana implementace databaze v ramci

datového skladu).

Definice cilové skupiny: pro tento ucel je dle autora vhodné pouZzivat nastroj, ktery zptistupni
dostupnd data uzivateli marketingovému analytikovi srozumitelnym zptsobem a umozni mu
vytvoreni definice cilové skupiny bez zavislosti na IT. Samotny nastroj musi podporovat
specifikaci podminek, které maji byt pouzity pro definici cilové skupiny (napt. "zakaznici ve
veéku 30 az 40 let", zakaznici s velkou pravdépodobnosti odchodu, nedigitalni zdkaznici, apod.),
musi umoziovat spojeni definovanych podminek pomoci logickych spojek (a, nebo) a musi
umoznovat zobrazeni poctu vybranych zdkaznikii a ndhled na dostupné data. Dle autora je tfeba
poznamenat, Ze zajiSténi dat a informaci probiha v Gzké spolupraci s tymem pecujicim o datovy
sklad (BI tym). Tento tym musi kromé dostupnosti dat zabezpecit také jejich dostate¢nou

kvalitu.

Vybrani kontrolni skupiny: dle autora slouzi kontrolni skupina jako nejlepsi méfitko pro
nasledné vyhodnoceni kampané. Autor dale uvadi, Ze kontrolni skupina by méla ¢itat alespon
10 % z cilové skupiny. Na tuto skupinu vybranych klienti nasledné¢ neni cilend dané kampan a
pti vyhodnoceni lze porovnat mezi sebou cilovou a kontrolni skupinu z pohledu reakce na

kampan.

3.5 Specifika bankovniho marketingu

Kotler (2014, s5.664) popisuje, ze vyvoj finanéniho marketingu byl znacné ovlivnén vyvojem
konkurence v 60. letech minulého stoleti, kdy postupnym ristem konkurenéniho tlaku a boje o

klienty, doslo k nutnosti rozvoje podpory prodeje a reklamy, coz lze povazovat za prvni etapu
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tohoto vyvoje. Usili konkurence o ziskani novych klientd postupné vedla k postupnému
vytvareni pratelské atmosféry ve vztahu banky a klienta. V dusledku silici konkurence
nastoupila etapa rozvoje novych produkti a inovaci jiz stavajicich. V souvislosti s velmi
podobnou moznou nabidkou produkti dochazi v oblasti bankovniho marketingu Kk situaci, kdy
vstupem finan¢ni instituce na trh s inovaci ¢i novinkou, lze dosdahnout pouze docasné
konkuren¢ni vyhody. S ohledem na moznost poskytovanych sluzeb totiz dochazi k situaci, kdy
jsou inovace velmi snadno pfijaty i konkurenci. Ta vSak jiz dosahovala vyhody nizSich naklada
pii zavadéni podobného Ci totozného produktu na trh, protoze potfebné podklady a analyzy
prostiedi méla k dispozici od banky, ktera s inovaci na trh vstoupila. Tim také doslo k témét
podobné nabidce produktt, kterymi banky v 80. letech 20. stoleti disponovaly. Postupné¢ se tedy
pland. Jednotlivé instituce zacaly vice vyuzivat poznatkii z analyzy trhu a segmentace
zakazniki. Diky tomuto vyvoji se tak do poptedi z4jmt bank dostava klient. Dochazi ke vzniku
bankovniho marketingu, ktery Ize chapat nejen jako nastroj konkurenéniho boje, ale zejména
jako nastroj pro ziskavani ptizné klienta. Je vSak nutno dodat, ze bankovni marketing nevychazi
jen z uspokojovani potieb a prani klienta, ale také ze soubézného pozadavku na rist rentability
¢i trzniho podilu banky. Marketingové fizend banka se odliSuje od jinych organizaci n¢kolika
rozdily. Nechova se zejména jako tradi¢ni ziskova organizace, jelikoz vysi svého zisku nemtize
piimo ovlivnit. Banky se nachézeji v situaci, kdy své zdroje nakupuji v trznich podminkach,
které jsou v Case relativni, zatimco prodejni cena je viceméné neménna. Bohuzel dochazi i ke
skutecnosti, kdy banky sice zaujimaji vyznamnou pozici na trhu sluzeb, avSak zaostavaji v
moznosti ziskdvani zdroji potiebnych pro svoji ¢innost. Ackoli zakladnim odliSenim
bankovniho marketingu je jiz skute¢nost, kdy pfedmétem marketingu je poskytovani sluzby v
zavislosti na integraci klienta a distribu¢ni sité. Nicmén¢ také povaha bankou poskytovanych
transakci, jako je prodej a koupé penéz, predstavuje dalsi odliSnost od jinych organizaci. S
ohledem na tyto odliSnosti je nutné definovat také rozdil mezi produkty a sluZzbami. Zatimco
produkt je v klasickém marketingovém pojeti chapan jako souhrn veskerych vlastnosti vyrobku,
které celkové uspokojuji ptani a potieby zakaznika, je bankovni produkt povazovén za jisty
druh obchodu banky. Banka pfitom eviduje tcel jeho poskytnuti, pfi ¢emz utvaii financni
parametry ale i pozadavky na jeho kvalitu. V pfipadé sluzeb se obecné setkavame s definovanim
jakozto statku nehmotné povahy, které slouzi k uspokojeni potieb a ptani zakaznikd. Bankovni
sluzbu v§ak miizeme vymezit jako hospodarsky produkt s prevazné nemateridlni povahou, ktery

vznikl ptimo mezi klientem a bankou. Takovy produkt neni mozné jakkoliv uskladnit.
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3.6 BTL

Jesensky (2008, s. 36) uvadi, ze BTL (below the line) komunikace se zamétuje na osobni
komunikaci a je zacilena piimo na zakaznika z cilové skupiny. Autofi dale uvadéji, Ze se jedna
o opak ATL (above the line) neboli masové komunikace. Nastroje BTL jsou konstruovany tak,
aby umoznili co neosobn¢jsi styk se zdkaznikem. Diky piesnému zacileni na zakaznika, se lze
pfizpusobit trhu, blize poznat spotiebitele a oslovenim zdkaznika ziskat napt. leady, které
mohou slouzit pro budouci osloveni. Stejni autoii dale vysvétluji, ze informace o zakaznicich
jsou dulezité k nastaveni spravnych komunikac¢nich nastroja a kanali. Dulezitou soucasti BTL

komunikace je métitelnost ispéSnosti kampang.

Ptikrylova (2019, s.54) popisuje, ze podlinkové komunikacni aktivity dorazily na nas trh se
zpozdénim oproti ostatnim vyspélym zemim s trzni ekonomikou. Béhem poslednich let
zaznamenavame narast BTL komunikac¢nich aktivit, a tedy i zménu poméru mezi ATL a BTL.
BTL se neomezuji pouze na vyuzivani masmédii, ale soustfedi se spiSe na uplatiovani osobni
formy komunikace. Mezi podlinkové aktivity fadime sales promotion, event marketing a
sponzoring, direct marketing, public relations, veletrhy a vystavy. Obecné je tato skupina
povazovana za vice agresivni, lepsi z hlediska cileni na konkrétni skupinu spotiebitelt, a proto

take 1 za efektivngjsi.

3.7 Zvolené komunika¢ni kanaly

V této Casti teoretické prace jsou blize definovany tfi komunikacni kanaly pouzité v analytické

casti prace.
3.7.1 Emailing

Mikulaskova, Sedlak (2015, s.91). uvadi, Zze dominantnim néstrojem direct marketingu je e-
mailing. Pro vétSinu e-shopl pfedstavuje nejvykonnéjsi marketingovy kanal, proto se vyplati
vénovat mu veétsSi pozornost a idedlné i vlastni strategie. Tematicky se tato kapitola vénuje
ziskavani kontaktl, nastrojim pro rozesilku, segmentaci kontakti, Sablondm e-maild,
automatizaci a vykonnostnim ukazateltim. Stejni autofi dale uvadéji, Ze e-mailing je nejcastéji
vyuzivan k prodejnim a propaga¢nim ucelim, tj. informovani o novém zbozi, Casové
omezenych nabidkach, soutézich a dalSich bonusech pro zakazniky. Dale je vyuzivan ke

sdélenim o dilezitych zménach, které se vazou k budoucim objednavkam zdkaznika — 0
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upravach webu, zméné oteviraci doby, novém zpusobu doruceni apod. Spole¢nosti pecujici o
dlouhodobé vztahy se zakazniky se v e-mailingu vénuji poradenské ¢innosti. Tato by se méla

vzdy tykat oboru plsobeni a proddvanym produktim.

Janouch (2020, s. 93) popisuje, Ze pii piipravé e-mailingu vyvstane jako jedna z prvnich otazek,
jak kontakty na potencialni zakazniky ziskat. Existuje hned n€kolik moznosti. Jako nejsnadnéjsi
feSeni se nabizi ndkup hotové databdze e-mailovych adres. Toto feSeni je obecné povazovano
za nejmén¢ vhodné, protoze nemame jistotu, Ze kontakty jsou v takové databazi zarazeny
dobrovolné¢ a ze se jedna o relevantni publikum pro nase sdéleni. Navic jsou zde jistd omezeni
vyplyvajici z nového Obecného natizeni pro ochranu osobnich udaji (GDPR) u¢inného od 25.
5. 2018. Stejny autor dale dopliluje, ze bezesporu nejlepsim feSenim je zacit budovat svou
vlastni databazi e-maild. Ale pro zatazeni kontaktnich tdaji do databaze musi byt dodrzeno
n¢kolik zékladnich podminek, aby nebyly e-maily povazovany za nevyzddanou postu (spam).
Jedna se o predchozi souhlas majitele e-mailové schranky a kazdy rozeslany e-mail musi
obsahovat informaci, ze jde o obchodni sd¢leni a moznost odhlaseni z databaze. Tyto informace
se nejcastéji objevuji v patiCce kazdého rozeslaného e-mailu. Za nedodrzeni vSech
legislativnich nafizeni hrozi spole¢nosti vysoké pokuty. Proto je nutna pravidelnd kontrola
aktualnich legislativnich natizeni, ktera jsou dostupna na strance Utadu pro ochranu osobnich

udaji www.uoou.cz

Kir$, Harper (2010, s. 120) dale popisuje, ze kontakty do databaze je mozné ziskat mnoha
marketingovymi nastroji. Casto je vyuZzivan registra¢ni formulaf na webu. Konverze takového
formulafe je pfimo umérnd lakavosti odmény plynouci z registrace pro zdkaznika. Dalsi
moznosti je pfidat informaci o zafazeni do databaze pfi registraci nebo v poslednim kroku
objednavky. Zakaznik poté musi potvrdit, Ze s timto zafazenim souhlasi. Tfeti moZnosti jsou
jakékoliv specialni nabidky a moznosti stazeni specialné pfipravenych materiali vyménou za
poskytnuti e-mailu k reklamnim uceliim. Mensi mnozstvi e-maili 1ze odeslat rucné. Ale pfti
veétSim mnozstvi e-mailu je takové feSeni neefektivni, proto se k rozesilce vyuzivaji interni
systémy a externi sluzby. Nejrozsifenéjsi sluzbou pro rozesilani e-maili jsou MailChimp a
Amazon Simple E-mail Service (SES), ktery je vhodné&jsi pro subjekty, které rozesilaji statisice
e-mailti denné. Nékteré nastroje maji volné dostupné $ablony, které 1ze pro ptipravu e-mailu
zdarma vyuzit. Ale v ptipad¢ specifickych potieb je vhodnéjsi si nechat Sablonu graficky

pfizpusobit. Pfikladem miiZze byt potieba vice pfednastavenych variant Sablon, které by mély
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graficky korespondovat. KdyZz ma znacka dostate¢né mnozstvi kontakti a pfipravené feSeni pro
rozesilku, méla by se zaméfit na strategickou praci s databazi. Zakaznici by méli byt v databazi
rozdéleni podle vSech moznych segmentacnich kritérii, aby bylo mozné vybirat pro rizné
kampan¢ konkrétni cilové segmenty. Piikladem naprosto zédkladniho rozdéleni, které je platné
pro vSechny subjekty, je ¢lenéni na stavajici a potencialni zdkazniky. Rozesilku je mozné do
ur¢ité miry automatizovat a personalizovat nabidky podle predeslych ndkupt (obsahu,

frekvence, vyse objednavky).

Janouch (2014, s.93) dale dopliuje Ze ¢asteéna automatizace mailingu je pro bankovni sektor
nezbytnosti a bude se tykat nasledujicich typti e-mailt. Jedna se naptiklad o uvitaci e-mail,
ptani k jmeninam, email s informacema k produktu, ke zptisobu splaceni nebo se mize jednat
napiiklad o marketingovou nabidku. Specialni pozornost je potieba vénovat i obsahové strance
e-mailt. Uvitaci e-mail zakaznika informuje o tom, jak funguje proces objednavky, jak casto
mu bude chodit e-mailing a jaké informace v nich miize ocekavat. Jedna se o tzv. teasing, ktery
zakaznika pfipravi na to, co ho ¢eka, a nalaka jej k otvirani dalS$ich e-maild. Obc¢asné specialni
odmény pro ty, ktefi e-mail oteviou a vénuji mu pozornost, dlouhodobé zvySuji mnoZzstvi
otevienych e-mailli a davaji vétsi prostor pro komunikaci se zdkaznikem. Stejny autor také
uvadi, ze je vhodné vyzkouset i narazové e-maily se specialni a ¢asové omezenou nabidkou
pouze pro zakazniky registrované k odbéru obchodnich sdéleni nebo pro specificky segment
klientll. E-maily 1ze dosahovat nejriznégjsich cilt, proto je vhodné pravidelné sledovat statistiky.
V pfipadé e-mailingu sledujeme pomér dorucenych a nedorucenych e-mailli, mnozstvi
otevienych e-mailil (tzv. open rate), pocet kliki na uvedené odkazy (tzv. click rate), konverzni
pomér, pocet odhlaSenych e-mailii a retenci zdkaznika. Tato ¢isla ovliviiuje mnoho
proménnych, které je mozné otestovat a rozesilku neustale zdokonalovat. Jsou to riizné grafické

prvky, ¢as rozesilky, poutavy pfedmét a v neposledni fad¢ samotny obsah e-mailu.

3.7.2 SMS

Trosby et.al. (2010, s. 15) popisuje SMS jako sluzbu kratkych textovych zprav, kterd je
dostupnd na drtivé vétSin€ mobilnich telefond. Pomoci ni 1ze pfijimat a odesilat kratké textové
zpravy. Poprvé se sluzba objevila v Evropé v roce 1992. Na zacatku byla zahrnuta do standardu
GSM1. Pozdéji byla sluzba portovana do bezdratovych technologii jako CDMA2 a TDMA3.

GSM standard byl ptivodné vyvinut institutem ETSI4. V soucasnosti je jiz za vyvoj a udrzbu

17



GSM a SMSS5 standardli zodpovédny 3GPP6. Sluzba pouziva standardizovany komunikacni
protokol, aby byla mozna vyména SMS zprav mezi jednotlivymi zatizenimi. Zpravy je mozné

posilat na mobilni telefony, pevné linky, jiné zafidi v telefonni siti, nebo pies internet.

Délka SMS zprav

Frehner (2008, s. 85) uvadi, ze délka zpravy je omezena na 160 znakt. To je vysledkem
standardu GSM, ktery stanovil, ze text v jedné SMS zpravé mize mit dohromady 1120 bitd, co
je 140 bytu. Jelikoz se standardné pouziva 7bitové koédovani, tak k tomu ptibude 20 znakt
navic, které ndm dohromady tvofi 160 znakl jedné zpravy. Jako znakova sada se pouziva
7bitova GSM_03.38. Pro znaky, které neobsahuje standard ASCII7 (naptiklad znaky s
diakritikou) se pouziva 16bitové kédovani UCS-2 a v takovém ptipadé se do jedné SMS zpravy
vejde pouhych 70 znakt. Diky tomu jsou textové zpravy podporovany ve vSech svétovych
jazycich, které zahrnuji standard Unicode. Napftiklad arabsky, ¢insky, japonsky nebo korejsky
jazyk.

Vyuziti SMS zpravy

Trosby et.al. (2010, s. 17) popisuje, ze kratké textové zpravy se vyuzivaji k zasildni informaci
a vzajemné dorozumivani mezi uzivateli mobilnich siti. Zaroven je mozné zasilani SMS zprav
na pevnou linku. Pokud uzivatel disponuje klasickou pevnou linkou bez displeje, je mu SMS
zprava prectena strojovym hlasem, pokud ma modernéjsi zatizeni s displejem, zprava se mu
zobrazi klasicky. V zavislosti na telekomunika¢nim operatorovi a zatizeni ptipojené¢ho pevnou
linkou je mozné z tohoto zatizeni SMS zpravy 1 odesilat. Velkou vyhodou SMS zprav je 100%
podpora mobilnich telefoni vyuzivajicich GSM. Proto tuto finan¢n€¢ nendrocnou sluzbu
poskytuje vétSina operatorii. Autor dale upozoriiuje, Ze mimo klasické vyZiti zprav ke
komunikaci mezi dvéma lidmi je v soucasnosti velmi popularni vyuziti této technologie jako
soucast marketingu na podporu vyrobkii, sluzeb a dalSich komer¢nich aktivit. Pomoci kratkych
textovych zprav Ize hlasovat v soutézich, nebo dostavat informace a zpravodajstvi. Pokud je
marketingova podpora, nebo soutéz vétsiho rozsahu, miize se poradatel piimo spojit s ustiedi
mobilniho operatora. V takovém piipad¢ garantuji smlouvy minimalni objem zaslanych zprav.
Takové spojeni s operatorem je vSak velmi drahé. Proto existuji firmy, které maji s operatorem
zafizené pifimé spojeni a zprostiedkovavaji své sluzby ostatnim. Diky tomuto poskytovani
dokazi mit dohromady vice klientii nez jedna firma organizujici n€¢jakou akci, a tim padem vice

zaslanych zprav, proto maji vétSinou s operatorem uzavieny vyhodnéjsi smlouvy.
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3.7.3 Call centrum

Santlerova (2007, s. 16) definuje call centrum jako provozni jednotku, kde vice osob vytizuje
telefonické hovory klientd, realizuje pozadované transakce, pozadavky nebo aktivné oslovuje

klienty s nabidkou produktu ¢i sluzeb.

Funkce call centra

Santlerova (2007, s. 17) uvadi, ze s vyvojem celého bankovniho odvétvi jiz nestaci, aby call
centra pouze poskytovaly informacni servis svym klientiim, ale jednotlivé spole¢nosti by mély
klast diiraz na plné vyuziti vSech funkci, které call centrum mutze poskytovat. Nejedna se tedy
pouze o poskytovani informaci, ale o jejich maximalni vyuziti a nasledné zpracovani v prospéch
firmy. Toto doporuceni se jedna jak na externi klientelu, tak na firmé 1épe znamou interni
klientelu. ZlepSenim procest v¢éetné dlirazu na lepsi zpracovani ziskanych informaci mtze dojit
k vyraznému sniZeni nakladu a podpofie lepsiho segmentovani a nasledné zacileni marketingové

komunikace.

Santlerova (2007, s. 18) ke klicovym funcim call center fadi nasledujici.

Zvyseni prodejni prileZitosti: jednou z funkci call centra je generovani novych prodeji a

pfijmu a zaroven rozsifovani zdkaznického portfolia.

Poskytovani zakaznického servisu: jedna se o poskytovani co nejlepsiho zakaznického
servisu zakaznikiim dané organizace. K hodnoceni vykonu zaméstnanci call centra nejlépe

slouzi zakaznickd zpétna vazba at’ uz ve formée touchpointového NPS nebo slovni hodnocené.

Maximalizace efektivity procesi: Firmy chtéji zvysit své pfijmy a zaroven minimalizovat
naklady ve vSech aspektech svého podnikani. Pfevazné poté mensi spolec¢nosti s malym

portfoliem klientl chtéji dosahnout svych obchodnich cil s co mozna nejmensimi néklady.

UdrZeni zakaznika: Cilem této kazdé spolecnosti je udrzet klienta spokojené¢ho a tim 1
loajalniho. Autorka uvadi, ze spokojeny klient nakupuje opakované a i pro spolecnost je
nakladové daleko efektivngjsi poskytnout kvalitni servis stdvajicimu klientovi, neZ ziskavat

klienty nové.
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3.8 Customer Relationship Management

Hommerova (2012, s. 134) popisuje CRM jako podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani
a udrzeni nejhodnotnéjSich vztahti se zakazniky. CRM vyzaduje zdkaznicky orientovanou
podnikatelskou kulturu pro podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich
procest. Cilem je lépe porozumét potiebam zakaznikd a poskytnuti kvalitnéjsi reakce na né,
pfi¢emz je nutné sdileni informaci o zédkaznicich pomoci vSech obchodnickych kandlt. Tim

padem CRM musi byt iniciované podnikatelskymi potfebami spole¢nosti.

Bore (2005, s. 506) uvadi, ze fizeni vztahli se zékazniky je zalozeno na tzv. one-to-one
marketingu. CRM rozs$ifuje tyto principy o propojeni marketingu, obchodu a sluzeb a pfitom
bere ohled na tzv. Zivotni cyklus zdkaznika. Neni nic nového, co by pfiSlo s pfichodem
informacnich technologii. CRM je obchodni filozofie, které zde jiz byla diive. IT pouze poméha
pfizplsobit tuto strategii novym podminkam. Zakladem ale stdle zlstava obchodni, resp.
podnikatelska filozofie. Hommerova (2012, s.135) déale dopliiuje, ze implementace CRM
znamena zménu z produktové orientace na orientaci podniku, kterd se primarné zamétuje na
pozadavky a ptani zdkazniki a kterd je pfipravena nabidnout zakaznikovi produkt, nebo
produktovy balicek s pifidanou hodnotou. Pficemz hlavnimi ptfedpoklady implementace CRM
jsou lidé, procesy a technologie, které musi byt ve vzajemném souladu. Uspéch CRM zavisi na
schopnosti ziskavat data ze zakaznickych kanalii, vyhodnocovat je a pretvaret v nové obchodni
procesy ovlivitujici interakci se zdkazniky. Do téchto procesii se pak v rlizné mife zapoji
vSechny casti informacéniho systému spolecnosti. Systém CRM se pouziva ke sbéru a uchovani
dat z nejriznéjsich informacnich zdroja. Patii sem jak vnitropodnikové, tak vnéjsi zdroje, které
poskytuji informace o zakaznicich, informace o produktech a sluzbach, marketingové
informace o kampanich, akcich a slevach a o jejich vysledcich, stejné jako informace ziskané v
ramci komunikace se zdkaznikiim. Pfi¢emz dal$im ukolem systému je piredani téchto informaci

kompetentnim pracovnikiim.

Bore (2005, s. 507) zdlraziuje, ze nutnou podminkou pro uspésnou implementaci CRM je
mimo jiné urceni strategie celého procesu implementace. Pii tvorbé strategie je tfeba mit na
paméti, ze CRM nespociva pouze v instalaci softwaru s pozadovanymi funkcemi. Moderni
technologie jsou pouze podpirnym prostiedkem pii uplatiovani strategie zaméfené na
zakaznikl. Pracovnici tak maji k dispozici vSechny potfebné tidaje a pii kontaktu se zdkaznikem

mohou ihned profesionalné tesit jeho potieby. tento pfistup posiluje zédkaznickou divéru ve
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spolecnost a také zdkaznickou loajalitu. Pfi¢emz shromazd’ovani dat a jejich poskytnuti
kompetentnim pracovniklim je pouze ¢asti systému CRM. Stejny autor také zmifluje, Ze ziskana
data je potieba dale vhodné zpracovat pomoci analyz mezi nimi najit souvislosti a ziskat na
jejich zéklad€ nové znalosti. diky analyzam se daji ziskat dilezité informace, naptiklad:

e portfolia zdkazniki

e preference zédkaznikl

e nakupni zvyklosti

e sezonni navyky

e predikce

e vzory a trendy v chovani zékaznikti

e ziskovost ¢i ztratovost zakazniku

3.8.1 Struktura CRM

Podle Specchia (2022, s. 38) Ize CRM rozdélit na tii trovné a to analytickou, kolaborativni a

operativni.

Analyticka uroven

Dle stejného autora se tato troven CRM zabyva analyzou dat zakaznikli, hodnocenim a
soucasn¢ predpovedi jejich budouciho chovani. Na této trovni dochazi ke sbéru veskerych
potiebnych dat o danych zdkaznicich a soucasné i k jejich vyhodnoceni. Jedna se predev§im o
analyzy urceni segmentace klientd, zjiSténi ziskovosti klientli, miry spokojenosti, ale i analyzy

samotnych marketingovych kampani.

Kolaborativni troven

Tato Cast se zamé&fuje predevSim na vytvafeni vztahi mezi spoleCnosti a zdkaznikem, ale také
usiluje o spojeni podniku se zaméstnancem. Hlavnim cilem kolaborativni Grovné je sdileni
informaci, které jsou ziskavany ze vSech komunikacnich systémi a kanal. Na této tirovni se
taktéz klade dliraz na vyuziti vSech technologii k optimalizaci veSkerych hodnot a procest,

které jsou nasledné prezentovany zakaznikim spolecnosti.
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Operativni uroven
Jedna se o obecné nejrozvinutéjsi troven CRM v podnicich. V této fazi dochéazi ke snaze
zautomatizovat, podpofit nebo zlepsit rizné procesy v podniku. Na této urovni taktéz probiha

komunikace smérem ven z formy smérem k zakazniktm.

Buttle, Maklan (2015) uvadi jako novinku nad ramec vyse popsanych Grovni jeSté uroven
ctvrtou a to strategickou. Dle téchto autord spadaji pod strategickou uroven vSechny ¢innosti

spojené s tfemi vySe popsanymi trovnémi, viz. Obr. 1

Obrazek 1: Struktura CRM

ANALYTICKE CRM HCZ}E:;T&:E ©
OPERATIVNI CRM — STRATEGICKE CRM |:>
KOLABORATIVNI CRM / HODNOTA ZAKAZNIKA
PRO PODNIK

Zdroj: Buttle, Maklan (2015)

Buttle, Maklan (2015) popisuji, Ze vystupem strategického CRM je hodnota pro zakaznika, ale
soucasné 1 hodnota zakaznika pro podnik. LoStdkova (2017) dopliuje piedeslé autory, Ze
soucasti strategického CRM je vymezeni podnikatelské strategie a vize a je hluboce zaméteno
na vytvareni a udrzovani vztahi se zakazniky, které¢ v dlouhodobém hledisku vedou k ristu

hodnoty pro zakaznika.

3.8.2 Cile a pfinos CRM

Dle Zebrak (2005, 5.27) je hlavnim cilem CRM maximalizace zisku spoleénosti, ale zarove i

zékaznika. Jak uvadi autor, tento cil je ovSem slozen z né€kolika dil¢ich cilt.
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ZvySeni spokojenosti a loajality zakaznika
Jedna se o spokojenost zakaznika ve spojitosti s hodnotovym konceptem, ktery pfimo sméfuje
k upevnéni vztahu spole¢nosti se zakaznikem a tim vede k hlavnimu cili, tedy maximalizaci

zisku.

Nalezeni novych obchodnich prileZitosti

Dalsim cilem je podle Zebraka (2005, s. 27) ,,nalezeni novych obchodnich piileitosti.“ Nové
obchodni pfilezitosti mize firma nalézt u stavajicich zakaznikl. Prostfednictvim CRM firma
své zakazniky lépe poznéd a je poté schopna oslovit spravného zakaznika a nabidnout mu
spravny produkt ve spravny cas. Komplementarnim cilem je ,,sbér informaci a nasledné
poskytovani informaci, zejména o zakaznicich®. (Zebrak, 2005, s. 27) Dle Hommerové (2012,
s. 13) zavisi tspé&Snost CRM na schopnosti ,,ziskat data ze zakaznickych kanald, vyhodnotit je
a pretvaret v nové procesy ovliviiyjici interakei se zdkaznikem.* Posledni dva dil¢i cile, které
Zebrak uvadi, jsou zakladem pro vyse uvedené definice od réiznych autord, kteti CRM definuji
hlavné jako tvorbu a udrzovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Témito cili jsou ,,snaha o
spravedlivé pfifazeni podnikovych zdroji vici zédkaznikim* a ,,prohlubovani vzijemného

vztahu.* (Zebrak, 2005, s. 28)

Dle Zebrak (2005, s.27) je dalsim cilem nalezeni novych piileZitosti, které lze najit u stavajicich
zakaznikd. Diky kvalitnimu CRM miiZze spolecnost své zdkazniky lépe poznat a nasledné
oslovit takového klienta s relevantni nabidkou uSitou jemu na miru a to ve spravny c¢as. Stejny
autor dale uvadi, ze komplementarnim cilem je sbér a nasledné poskytovani informaci a to
predevsim o zakaznicich. Oproti tomu Hommerova (2012, s. 13) zminuje, Ze GspéSnost CRM
zavisi predev§im na schopnosti ziskat potfebna data ze zdkaznickych kanall, spravné je
vyhodnotit a nasledné schopnost je ptetvofit v nové procesy ovliviiujici interakei s Klientem.
Zebrak (2005, s.28) uvadi jako dalii dva diléi cile tvorbu a udrzeni dlouhodobého vztahu se

zakaznikem.
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Storbacka, K., & Lehtinen, J. (2002, s. 65) uvadéji, ze pokud firma dokaze CRM vyuzivat
spravné, muze byt pro ni velkym pfinosem. Autofi dale uvadéji nékolik zakladnich zasad, které
je potieba si uvédomit.
Cilem CRM neni maximalizace trzeb dané spole¢nosti, ale pfedevsim vytvoreni
dlouhodob¢ pevného vztahu se zakaznikem.
CRM je nutno brét jako dlouhodoby proces.
Na rozvijeni vztahli je potfeba pracovat konstantné a to i se spokojenymi

zakazniky.

3.8.3 Prvky CRM

Chlebovsky (2005, s. 23) uvadi, Ze fizeni vztahl se zdkazniky je definovano predevsim Ctyfmi

prvky, kterymi jsou lidé, procesy, data a technologie.

Lidé

Dle stejného autora lidmi rozumime vSechny zaméstnance dané firmy, protoze k naplnéni cila
CRM je potiebna kooperace celé spolecnosti. Je nezbytné, aby byl vS§em zaméstnanciim zndmy
cil spole¢nosti a ti ho svym jednanim napliovali. V pfipadé, Ze zaméstnanec nemé vSechny
potiebné znalosti, které od né¢ho zakaznik vyZaduje, neni mozné dosahovat ristu kvality vztahu
s danym zékaznikem. Tento problém lze vyfesit kvalitnim a dostupnym CRM systémem, kdy

zamé&stnanec je schopen vie spravném case vyzjistit ze systému potiebné informace.

Procesy

CRM sjednocuje veskeré procesy z oblasti fizeni spolecnosti. Z divodu, ze klient nikdy
nepiichazi na zcela informované zachytné misto je dillezité zpracovani pozadavku ve spravny
Cas, piipadné ptedani na pfislusné oddé¢leni, které je schopno Zadost vyftesit. Spolecnost by

nasledn¢ méla daného zakaznika kontaktovat s ndvrhem feSeni jeho pozadavku.

Data
Ziskéavani, uchovavani a néslednd analyza dat vede k plnohodnotnému CRM. Autor dale

opakuje, ze k vytvofeni kvalitniho dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, je potieba znat jeho,
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ale 1 jeho chovani ve spojitosti s danymi produkty a sluzbami. Kvalitni databaze je taktéz

nezbytnd pro informovanost pracovnikil v ptipad¢ potieby.

Technologie

Pomoci technologii je mozné uplatnit moderni principy fizeni a to 1 pfi velkém poctu klientd.
K vyhovéni vsech potieb zadkaznika je mozné vyuzit médii jako jsou napiiklad internet, call
centrum, email nebo v posledni dob¢ piedev§im mobilni nebo internetové bankovnictvi. Vybér
komunika¢niho kandlu je pro zdkaznika naprosto stézejni, je tedy tieba brat zietel na jeho

preference.

Hommerova (2012, s. 17) zmifuje, Ze k uspéchu spolecnosti je nutné komplexni zaméfeni na
vSechny vySe zminéné prvky. K vytvoreni kvalitniho a funkéniho CRM systému ve firmé je
potieba brat v potaz kvalifikaci a odbornost zaméstnancii, uroveinl technologického vybaveni,
funkcnost internich procesti a v neposledni fad¢ kvalitu a dostupnost dat. Jednotlivé prvky
slou¢ené do jednoho celku by mél obsluhovat management CRM zastfeSovan oddélenim
marketingu, prodeje a zdkaznické zkuSenosti. VeSkerd komunikace smérem k zdkaznikovi by

meéla byt provadéna s ohledem na jeho zivotni cyklus v dané spole¢nosti.

3.84 Procesy CRM

Vachal, Vochozka et.al (2013, s. 561) uvadéji, ze k fizeni vztahu se zakazniky dochazi pfi
kazdé interakci s nim. CRM je tedy vychodiskem pro podnikové procesy a je mozné je ho délit
na procesy marketingu, obchodu a sluzeb. Jednim z cild CRM je ziskavat relevantni informace
o klientovi, tyto informace dokazat kvalitné zpracovat, postoupit piisluSnym oddélenim a

zaméstnanciim a vyuzit je tak k rozvijeni a udrzovani vztahu se zdkaznikem.

Marketingové procesy

Stejni autofi popisuji marketingové procesy jako procesy, které maji predevsim za kol odhalit
segment potencialnich zdkaznikd. Tyto procesy obnasi tvorbu a realizaci marketingovych
kampani a s nimi souvisejici fizeni marketingovych zdrojt, které jsou dle autorii Cas, lidé a
finan¢ni prostfedky. Naprosto klicova pro Usp&€$nou marketingovou kampan je volba

komunikacéniho kanalu.
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Hommerova (2012, s. 19) popisuje, Ze marketingové kampané prochazi nékolika etapami, které
autorka dale popisuje. Za prvni etapu oznacuje planovani kampani, ktera obsahuje ptipravnou
fazi, uréuji se v ni marketingové zdroje, rozsah jejich pouziti a v neposledni fadé kanaly,
kterymi bude kampan zakaznikim komunikovana. V této piipravné fazi taktéz dochazi
K propo¢tim a zjisténi realnych moznosti firmy. Druha etapa je dle stejné autorky fazi navrhu
samotné kampané. Po stanoveni jasné podoby kampané prichézi samotna realizace, kterd musi
byt vhodné nacasovana. Vsechny vyse zminéné faze lze povazovat za soucast marketingového

procesu CRM. Jako posledni etapu stejna autorka uvadi etapu vyhodnoceni.

Obchodni procesy
Vachal, Vochozka et.al (2013, s. 562) charakterizuji obchodni procesy jako jednu
Vv pfimém kontaktu a vede s nim dialog. Veskeré informace ziskané v tomto procesu neslouzi

pouze K uzavieni obchodu, ale zaroven pro vytvoreni konkurenéni vyhody.

Proces sluzeb

Vacha, Vochozka et.al (2013, s. 562) uvadé&ji, ze tento proces je zaméfen hlavné na servisni
opravy, ale zdroveit muze slouzit i k dodatecné komunikaci se zadkaznikem. Tento proces ma
mimo jiné za ukol tzv. upominaci funkci, kdy spole¢nost svoji komunikaci se zdkaznikem
posiluje své postaveni vi¢i nému, ale zarovenl se mizZe jednat o obchodni komunikaci se
zamé&rem klienta presv&dcit na upsell nebo crosssell, tedy navysit klientovi napt. soucasny uver
nebo ho piesvédcit k aktivaci dalSiho produktu spole¢nosti. Tento proces ma za vyhodu to, ze
klient dostava komplexni nabidku od jemu dobte zname spolecnosti a neni tak nucen hledat a
porovnavat komplementarni produkty u jinych firem na trhu. V pfipadé, ze tento proces je
nastaven spravng, vznika zde pro firmu vysoky potencidl vytézit ze stavajiciho vztahu se

zékaznikem zvySeni prodejil, potazmo ziski a to dlouhodobé.
Vacha, Vochozka et.al (2013, s. 563) zavérem dodavaji, Ze marketingové procesy od sebe

nejsou oddéleny a ani neni stanoveno jejich jednozna¢né potfadi. V praxi se vSechny procesy

Casto navzajem prolinaji dle aktudlni potieby firmy nebo zakaznika.
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3.85 Faze CRM

Riha (2021, s. 132) uvadi, e pii definici fizi CRM lze vychéazet z obchodniho cyklu a
probihajicich CRM procest v podniku. Stejny autor dale definuje konkrétné dané faze.
Osloveni zakaznika
Obchodni transakce
PInéni objednavky

Zakaznicky servis

Riha (2021, s.132) postupné popisuje prvni fazi jako okamzik osloveni potencialniho zakaznika
prostfednictvim marketingovych aktivit a jejich zhodnoceni. Faze dvé se tyka pripravy na
samotné uzavieni kontraktu se zdkaznikem, nasledované plnénim objednavky neboli dodanim
smluveného produktu nebo sluzby. Jako posledni f4zi autor uvadi zdkaznicky servis, ktery
obsahuje veskeré doplitkkové sluzby spojené s produktem nebo sluzbou, ale zaroven je to i faze

budovani zékaznické loajality.

3.8.6 Hodnota pro ziakaznika

Kotler (2007, s.42) popisuje, ze hodnota pro zakaznika je brana jako vyhoda oproti konkurenci.
Vysoka ptidana hodnota vede k loajalité a spokojenosti zdkaznika. Stejny autor dale uvadi, Ze
hodnota pro zakaznika je néco, co ovliviiuje jeho rozhodovaci proces, urcuje jeho ocekavani a
chovani. Hodnota pro zdkaznika je slozit¢ definovany pojem, protoze vnimani je pro kazdého

zakaznika subjektivni.

Lostakova(2017, $.96) oproti tomu pozoruje vztah mezi hodnotou pro zakaznika, kvalitou
produktu nebo sluzby a relativni cenou. Dle stejné autorky jsou toto pro zakaznika duilezité
aspekty, ale zaroven ne rozhodujici. Stejnéa autorka déle uvadi, Ze jako hodnota pro zdkaznika
mohou byt preference vnimané zakaznikem ve vztahu k produktu nebo sluzbé, hodnoceni

urcitych atributl a disledkd ve smyslu dosaZeni cilii zdkaznika ¢i naplnéni.
3.8.7 Architektura CRM

Dohnal (2002, s. 161) popisuje zakladni ¢lenéni architektury CRM systému na ¢ast operativni
a analytickou. Analyticka ¢ast CRM se dotyka analytické prace se vSemi daty a vyuzivani

datovych skladi. Do plsobnosti analytické ¢asti CRM patii naptiklad segmentace klienty,
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urceni skupin ziskovych zadkaznikli, analyzy chovani zdkaznikii, analyzy marketingovych
kampani. Jedna se tedy o optimalizaci soucasnych obchodnich procest podporujicich firemni
strategii. Operativni ¢dst CRM realizuje pfedem definované obchodni procesy. Je to ¢ast CRM
feSeni urcena pro podporu interakce se zakaznikem pies rtizné typy kanalt, od telefonnich
center pres elektronické kanaly az po vybaveni postovnich zasilek a fizeni tradi¢nich prodejnich
mist. Radi se sem vSechny druhy kontaktu se zakaznikem - cilem je zlepSeni komunikace se

zakaznikem, piedevsim jeji koordinace uvniti spole¢nosti.

Bore (2005, s. 508) uvadi, ze do operativni ¢asti CRM patii:

e podpurné aplikace (back-office)

e aplikace vyuZzivané pii kontaktu se zdkaznikem (Front Office)
o aplikace prostfednictvim mobilnich telefont
o aplikace uzivané pfi préci centra obsluhy (Contact Center)
o aplikace podporujici praci obchodnika (Sales Force Automation)
o automatizace marketingu (Enterprise Marketing Automation)
o nejruznéjsi aplikace zdkaznickych sluzeb a podpory (Customer

Servis and Support)

Bore (2005, s. 509) uvadi, ze CRM informacni systém slucuje tedy jiz existujici podnikové
aplikace back-office a nové aplikace front-office. Mezi back-office aplikace patii logistické
(skladové hospodarstvi, doprava, nakup), ekonomické (UcCetnictvi, finance, objednavky),
personalni aplikace, aplikace pro rozhodovani, vyrobu a mnoho dalSich. Frontoffice aplikace
podporuji komunikaci. Sem se tfadi aplikace pro call centra, elektronicky obchod, sluzby
zakaznikim a pfimy kontakt se zadkazniky. Integrace téchto aplikaci napomaha vyuziti n€kolika
komunikacnich kanalti pfi komunikaci se zdkaznikem tak, aby komunikace probihala v

jednotném stylu dané firemni kulturou.
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Obrazek 2: Architektura CRM
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Zdroj: Stanek (2003)

3.8.8 Bankovni CRM

Kasparova (2006, s. 269) zminuje, Ze nutnou podminkou pro uspé$nou implementaci CRM je
mimo jiné urceni strategie celého procesu implementace. Pii tvorb¢ strategie je tfeba mit na
paméti, ze CRM nespociva pouze v instalaci softwaru s poZzadovanymi funkcemi. Moderni
technologie jsou pouze podpirnym prostfedkem pii uplathovani strategie zaméfené na
zakaznikl. Pracovnici tak maji k dispozici vSechny potiebné tidaje a pii kontaktu se zdkaznikem
mohou ihned profesionalné fesit jeho potfeby. Stejnd autorka déle uvadi, Ze Analyza se v bance

provadi z diivodu pldnované migrace aktualni verze CRM systému na vyssi verzi.
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3.9 Digitalizace

Victoria state government (2019) uvadi, ze digitalni technologie jsou v dne$ni dobé jiz nedilnou
soucasti zivotli nds vSech, stejné tak vétSiny firem. Digitalni technologie, at’ uz se jedna o
mobilni telefony, pocitace, €i jina zafizeni, nam kazdodenné pomahaji byt efektivnéjsi. Tyto
digitalni technologie maji naprosto zasadni vliv na spolecnost. Pravé diky t€émto technologiim

vznikaji stale nové zpisoby komunikace

3.9.1 Digitalni transformace

Jaye Ferreho (2020) zminuje, Ze pojem digitalni transformace je v podnikatelské praxi ¢asto
zminovan. Déle tento termin zjednodusuje na jednoduchou definici, kdy pojem digitalni
transformace vidi jako vyuziti digitalnich technologii v podnikani. Integrace digitalnich
technologii zdsadné¢ zménila fungovani spole¢nosti, véetn¢ komunikace smérem k zakaznikovi,
coz ptinasi zakaznikiim nové hodnoty. Stejny autor dale popisuje, Ze digitalni transformace nuti
spole¢nosti upoustét od dlouhodobé nastavenych obchodnich procest. Jako prvni krok
k uspésné digitalni transformaci vidi autor definovani problému a pfesné nastaveni konkrétnich
cilt. Divodi k implementaci digitalni transformace mtiZe byt vice, ale mezi ty hlavni vétSinou
patii zvySeni produktivity, zvySeni ziskovosti firmy nebo napf. zlepSeni zakaznické zkuSenosti.
Swanson (2018) vidi jako zasadni krok vymezit, co pfesn¢ si dana firma pod digitalizaci
predstavuje. Digitdlni transformace muze byt riznorodd v zavislosti na jednotlivych
pozadavcich, o¢ekavanich a cilech dané firmy. RED HAT (2021) ovSem uvadi jako nejcastéjsi
hlavni divody zlepSeni zédkaznické zkuSenosti, zefektivnéni vnitinich procesti a tim zvySeni

ziskovosti spolec¢nosti.

Cognizant (2014) vytvotila ramec pro Uspé€Snou digitalni transformaci tak, ze provedla analyzu
digitalniho vyvoje v n€kolika odvétvich jako maloobchod, bankovnictvi ¢i pojistovnictvi a
objevila nékolik spole¢nych prvka, které nasledné rozdélila do Ctyf oblasti, na které by se
spolecnosti pii integraci digitalni transformace mély sousttedit. Jedna se o nasledujici oblasti.

e Zakaznici,

e Sluzby a produkty;

e Organizace a procesy;

e Systémy;
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Obriazek 3: Schéma digitalni transformace
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Zdroj: Cognizant (2014)
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Digitalizace zakaznika

Zakaznik je jednou z nejdulezitéjSich soucasti firem a aby dana spole¢nost byla schopna
uspokojit jejich potieby, musi svého zdkaznika znat. Diky zpétné vazbé od klienta, analyzam a
vyzkumu trhu je mozné jejich preference zjistit. Udaje ziskané diky digitalnim technologiim je
také mozné vyuzit vramci digitdlntho marketingu. Pokud chce byt spolec¢nost
konkurenceschopna a uspésna, musi byt pro zadkazniky dostupnd 24/7 a podavat jim aktualni
informace a byt schopna poskytovat poradenstvi ohledn¢ jejich procest, produktl a sluzeb.
Digitalni zakaznik je pro kazdou spolecnost také méné nékladny, protoZze se dokaze pohodlné
sam obslouzit prostfednictvim mobile nebo internet banking. Dalsi z vyhod digitalizace je, Ze
spole¢nosti mohou ptizptsobit svou reklamu na miru pravé pro daného zakaznika resp. segment
zakaznikt a to diky online marketingu. Klicové je, aby spole¢nost efektivné vyuzivala vSechny
dostupné kandly pro komunikaci s klientem, jinak riskuji nespokojenost nebo ztrdtu dané¢ho

zakaznika.
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Digitalizace produkti a sluzeb

Mnoho firem si je jiz v dnesni dobé védomo, Ze se jiz nestaci soustiedit na prodej sluzby nebo
produktu, ale je potieba piedat zdkaznikovy emoci nebo zazitek spojené s danym produktem
nebo sluznou. Mnoho prodanych produkti a sluzeb je v dne$ni dob& propojeno s webem nebo
mobilni aplikaci. Digitalni technologie potfebuje zakaznik leckdy jak pfi potfizovani, tak pro
samotnou obsluhu. Spole¢nost souc¢asné miize efektivné sledovat jejich vyuzivani a proaktivné
nabizet dalsi sluzby spojené s produktem jako je naptiklad servis, ptipadn¢ udrzbu. Dobrym
piikladem miuze byt naptiklad klient, ktery vola na zdkaznické centrum banky aby provedl
ukon, ktery muize sam provést napt. v mobilnim bankovnictvi. V takovém piipadé by mél
operator klienta odnavigovat do mobilniho bankovnictvi a tim snizit vytizenost zdkaznické
linky. S tim jak se firmy stale snazi vylepSovat techniky jak porozumét zakaznikovi roste i
o¢ekavani zakaznika co se tyce kvality nabizenych produktt, ale piedevsim sluzeb s nimi
spojenych. Stejnd autorka radi toto feSit tak, Ze spolecnost rozdéli produkty na mensi
komponenty a nasledné je budou stavét dle potieb zékaznika. Tento princip jiz funguje v IT,
kdy za pomoci analyzy chovani spotfebitele na internetu Ize predpoveédét jejich budouci chovani

a oCekavani, jesté predtim, nez vzniknou.

Digitalizace organizace

Kotler (2017, s. 542) popisuje tzv. hodnotovy fetézec, ktery napomaha firmam vytvofit veétsi
hodnotu pro zékazniky. Princip autor popisuje tak, Ze pravé diky hodnotovému fetézci se miize
spolecnost stat soucasti vétsiho ekosystému firem, diky kterému mohou poskytovat svym
zakaznikiim komplexnéjsi sluzby. Banky a pojistovny naptiklad mohou nabidnout pojisténi
ekosystému, se na trzich stavaji dominantnimi hraci. AvSak aby tento ekosystém mohl
fungovat, musi zamé&stnanci firem spolupracovat napfi¢ riznymi oddélenimi a navzajem se
vzdélavat. K tomu je zapotiebi technologii, které jim umozni si navzajem sdilet dokumenty,
napady, kontakty 1 zkuSenosti. Zaméstnanci by méli byt dostate¢né motivovani a pfichéazet s
inovativnimi napady. Digitalni spolupréce jiz dnes pfesahuje hranice firmy, zakaznici poskytuji
zpétnou vazbu a navrhy na vylepseni produkti prostfednictvi online for. Takto mohou zdkaznici

ovlivnit vyvoj produkti.
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Digitalizace procest a systémi

Nékteré digitalni technologie mohou hned nékolika zplisoby napomoct vylepSeni obchodnich
procest a systému. Naprosto kli¢ova je v dnesni dob¢ analyza a zpracovani big data, za pomoci
kterych miize spolecnost Iépe sledovat hned nékolik klicovych ukazatelid. Diky cloudu mutize
jakékoliv spolec¢nost jednoduse vytvoftit platformu pro zpracovani zadosti o produkt a pomoci
mobilnich zatizeni mohou zaméstnanci pracovat skoro kdekoliv, kdykoliv a na jakémkoliv
zafizeni. Cloudové platformy mohou taktéz snizit nadklady na testovani novych produkta.
Vyuzitim standardizovanych platforem lze snizit své provozni ndklady az o 50 %. Pomoci
automatizace a standardizace procesti se firmy stavaji vice agilnimi a jsou schopné Iépe
reagovat na zmény v poptavce a udrzovat tak své podnikani ziskové a konkurenceschopné.
Autorka zavérem dodéava, ze agilni postupy umoziuji rychlejsi vyvoj produkti a lepsi

organiza¢ni transformaci.

3.9.2 Digitalizace v bankovnictvi

Slaboch (2010) tvrdi, ze digitalizace zna¢né¢ méni podnikatelské prostredi vcetné oblasti
bankovnictvi. Doba, kdy ¢lovék kvuli pofizeni nového bankovniho produktu nebo jen kvuli
zadani platebniho ptikazu musel na poboc¢ku své banky jsou jiz pry€. Diky vysokému narustu
uvéra v 90. letech 20. stoleti museli zacit banky pfemyslet nad zefektivnéni procest za pomoci
digitalizace. Dtive se zpracovavaly fadové jednotky uveért denné€, coz se dalo zvladnout na
papire, ale s ristem celé ekonomiky a s tim spojenym rustem hypotecnich a spotiebitelskych

uvéru mély banky dobry duvod procesy digitalizovat.

3.9.3 Divody digitalizace bankovnictvi

Carbo (2017, s. 133) uvadi, Zze na davody, které vedou banky k digitalni transformaci lze

nahliZzet minimalné ze dvou diivodt a to ze strany banky a ze strany klienta.

Carbo (2017, s.134) nize uvadi ptinosy digitalizace pro banky.
e ZvySeni efektivity: Kazda banka bez ohledu na velikost musi denné€ zpracovat obrovské
mnozstvi transakci a riznych pozadavku. Digitalizace je v tomto ptipadé spiSe nutnosti

nez vyhodou.
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o Uspory nakladi: dle autora miize digitalizace bankam pfinést zvy3eni ziskt az o 40 %
a to predevsim diky zna¢né uspote na mzdovych nakladech.

e ZvySeni konkurenceschopnosti: digitalni transformace mize vést k vytvoreni Siroké
zékaznické zakladny a prispét k utuzeni vztahu s klienty, pfedevsim s témi, kteii patii
do technicky zdatné generace. Pokud chce banka ziistat konkurenceschopna ve svété
nastupujicich FinTech spole¢nosti, musi nabizet srovnatelné kvalitni produkty a sluzby.

e Agilita: Dnesni digitalni banky musi byt schopny flexibilné reagovat na zmény v trznim

prostredi. Své jiz zautomatizované procesy musi byt schopné prizplisobit zmené.

Carbo (2017, s.136) mezi piinosy z pohledu klienti fadi nasledujici.

e VEtSi moznost volby: Klient miize jednoduse snadnéji ménit banku bez jakychkoliv
piekazek jako je fyzickd dokumentace nebo rucni schvaleni. Klient se mize v ptipadé
internetového nebo mobilniho bankovnictvi v poklidu obslouzit sam odkudkoli chce.

e Jednoduchost: Obsluha, sjednani nebo zruseni digitalizovaného produktu je pro klienta
v mnoha ohledech daleko jednodussi, nez nutnost osobné navstivit pobocku nebo fesit
cokoliv po telefonu s operatorem.

e NiZsi ceny: Sharma (2017) uvadi svij predpoklad, ze pokud banky diky digitalizaci
snizi své néklady, mé¢ly by se snizit i poplatky spojené s pofizenim nebo obsluhou

danych produktl nebo sluZeb.

Nel a Boshoff (2021, s.117) upozornuji, ze digitalizace s sebou pfinasi i urcité hrozby. Jedna se
pfedev§im o kybernetické utoky jako jsou napt. phishing, zneuziti osobnich dat, Sifeni

dezinformaci ¢i ransomeare.

3.10 Tableau

Taylor (2017) uvadi, ze v dobé, kdy Tableau vstupovalo na trh dominovalo odvétvi datové
analyzy nékolik velkych hraci jako jsou Microsoft, IBM, Oracle a SAP. Se vzestupem
digitalizace, kdy firmy zacaly generovat velké mnozstvi dat, které bylo potfeba néjakym
pohodlnym zpiisobem analyzovat, se Tableau dostalo do poptedi zajmu. Taylor Tableau
popisuje jako jednoduchy vizualiza¢ni nastroj, ktery umoznuje self-service bez ptilis velké

zavislosti na IT. Vyhodou Tableau je, Ze i méné zdatni uzivatelé jsou schopni pochopit data
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vizualn€. V soucCasné dob¢ je tento nastroj povazovan za jednoho z lidrii v odvétvi Business
inteligence. Do roku 2019 tomuto sektoru dokonce vévodil, ale ve zminéném roce se jedni¢kou
na trhu stal Microsoft se svym PowerBI. I kdyz Tableau svoji pozici jako globalni lidr ztratilo,
stale ma vyznamny podil na trhu s vizualiza¢nimi nastroji. Spojenim se spole¢nosti Salesforce
1ze ocekavat od spolecnosti Tableau zmény, které by mohly zlepsit jeji postaveni. Naopak trend
naznacuje, ze byvali lidfi trhu, jako je IBM se svym produktem Cognos a SAP, Oracle, jsou na

ustupu a jejich trzni podil klesa, nebo stagnuje.

Obrazek 4: Gartneriv magicky kvadrant pro sektor BI
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Gartner Inc. (2022) vydava kazdy rok tzv. magicky kvadrant pro riznd odvétvi IT. Tento
kvadrant znazoriiuje spolec¢nosti v daném odvétvi, kde na ose x je znazornéna Uplnost vize
(completeness of vision), na ose y zase schopnost realizace (ability to execute). Tableau patii
do kvadrantu lidti. Do tohoto kvadrantuse fadi firmy, které maji nejvétsi podil na trhu a tim
diktuji a formuji trend na poli BI nastrojt.
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G2 (2022) nabizi opacny nazor na situaci, kterd je informacni platforma slouzici pro
vyhledévani softwarovych feseni pro mnohé odvétvi. Platforma slouzi jak pro firmy, které si
zde mohou zalozit ti¢et a popsat informace ke svému produktu, tak pro bézné uzivatele, kteti
zde mohou napftiklad napsat svoji recenzi a tim sdilet svoji zkuSenost s danym produktem. Na
zéklad¢ tohoto hodnoceni, zdroji a agregovanych dat ze socidlnich platforem pak G2 vytvari
kvadrant, ktery reprezentuje feSeni od firem v daném odvétvi. Dle vysledkd jsou uzivatelé
téchto softwarovych néstrojl vice spokojeni s Tableau, nez naptiklad se zminovanym PowerBI
od Microsoftu. Tableau vede oproti ostatnim feSenim i ve velikosti trzniho podilu, kdy je jeho

podil o jedno pole dal, nez mé jak powerBI, tak Qlick.

Obrazek 5: Magicky kvadrant spolecnosti G2
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3.10.1 Produkty spoleénosti Tableau

Tableau (2022) uvadi, ze produktové portfolio spolec¢nosti ¢itd sedm produktii, z toho Ctyfi jsou

placené a zbylé jsou zdarma. Licence je placend na bazi mési¢niho pfedplatného. Tableau
36

(@ soussaid 1ewel




Desktop, Prep a Server nebo Online tvoii jeden balicek. VSechny tyto produkty obsahuje
bali¢ek Tableau Creator, ktery aktualné stoji 8408 ro¢n¢. Kromé toho nabizi spole¢nost Tableau
jesté Tableau Public Edition, coz je Tableau Desktop omezeny o moznost vyuziti pfipojeni na
databaze, lze jen vyuzit CSV soubory a Excel jako zdroj dat. Exportovani lze jen do Tableau
Public Serveru, kde je volné dostupny vSem lidem na internetu. Pro ucely této prace byly

vyuzity jen Tableau Prep a Tabbleau Desktop, kterym se podrobnéji vénuje nasledujici ¢ast.

Tableau Prep Builder

Tableau (2022) piestavilo Prep Builder v roce 2018 a popisuje jej jako nastroj pro pohodlné
¢isténi dat. Jedna se o tzv. self ETL nastroj, jehoz cilem je zjednodusit proces ¢isténi dat. Prep
Builder je konstruovan tak, aby i mén¢ IT znaly uzivatelé z fad analytikti ¢i manazert si byli
schopni pfipravit sva data. Tableau Prpe Builder z pohledu funkcionalit stale mirn¢€ zaostava za
jinymi ETL nastroji, ale pravidelné dochazi k aktualizacim, které nastroj zdokonaluji, upravuji
chyby a piidavaji mnoho novych funkcionalit a konektorti. Tableau Prep Ize pouzit napt. jako
dodate¢ny ETL nastroj pro ad hoc analyzy. Diky Prepu si mize datova analytik data zpracovat
sdm a nemusi ¢ekat na IT nebo data mining oddé€leni, az mu data pfipravi. Nastroj umoziuje
analytikim byt flexibilngjsi. I kdyz je cely proces zpracovani dat diky Tableau jednodussi, stale

je nutné mit alespon zaklady SQL a mit zkusenosti s BI nastroji.

Obrazek 6: Tableau Prep
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Zdroj: autor (2023)

Tableau Desktop
Tableau (2022) uvadi, ze tento nastroj byl prvnim vydanym produktem této spolecnosti a

zaroven ziistava jejich hlavnim produktem. Desktop je uren pro vSechny, kdo potiebuje
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vytvaret interaktivni grafy. Pro vytvotfeni dashboardu je nutno vytvofit sesity (tzv. sheety), které
se pak skladaji do dashboardu. Operace s dimenzemi a ukazateli se provadi ptes drag & drop,
ale je mozné je presunout i dvojklikem. Desktop uz mé ptredem ptichystanou sadu grafli, barev
apod., které je mozné pouzit. TaktéZ obsahuje sadu analytickych a statistickych funkci, které
dé€laji vypocty. Vystupy vypoctl Ize podrobné zobrazit. Vystupni soubory maji koncovku .twb
a .twbx. Format .twb obsahuje jen vytvotfeny dashboard, ale ne pouzita data. Oproti tomu format
.twbx si vytvoii ze zdrojovych dat extrakt, a ten je ndsledné zkomprimovan s dashboardem twb
jako soubor formatu .twbx. To znamend, ze format twbx obsahuje jak extrakt, tak dashboard.
Tento format je uziteCny v pfipadech, kdy je nutné dashboard sdilet s jinym uzivatelem.
V opacném piipad¢ by se musel posilat zvlast dashboard a zvlast zdrojova data, coz je

nepraktické napft. z diivode chybného napojeni dat na Desktop apod.

Obrazek 7: Tableau Desktop
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Zdroj: autor (2023)

3.10.2 Funkcionality Tableau

Tableau (2022) popisuje nckolik kli€¢ovych funkcionalit, které nastroje Tableau nabizeji.
Program umi mnoho operaci ud¢€lat sam, kdy v takovych ptipadech sim doplni workspace o
potiebné dimenze. Tato funkce dle Setii Cas a zefektiviiuje praci s popisovanym nastrojem.

Tableau podporuje hierarchii v dimenzich, taktéz dokaze vytvofit dimenzi z ukazatele. Kromé
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podpory hierarchie nastroj Tableau taktéZ podporuje fadu uzite¢nych funkci, které pomahaji s

tvorbou vizualizaci.

Filtry

Tableau (2022) vysvétluje, ze v ptipadech, kdy je potieba vybrat specifické ¢leny urcitého
prvku, je nejlepsi pouzit nabizené filtry. Filtr je mozno vytvofit pfetazenim kteréhokoliv prvku
do karty pojmenované ,,Filters“. Z prvkii dimenze umoziuje oznaceni/odznaceni konkrétnich
¢lent a v ptipadé filtrovani ukazatele, nabidne interval hodnot. Filtrace 1ze taktéz kombinovat

pomoci vytvofeni kombinace set.

Obrazek 8: Editace filtrii pro dimenze
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Obrazek 9: Editace filtru pro ukazatele
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Pro prvky ukazatelli néstroj Tableau nabizi nékolik operaci. Po pravém kliknuti na prvek
ukazatele se zobrazi nabidka s nabizenymi operacemi. Nabizené operace jsou: Sum, Average,
Median, Count, Count (Distinct), ptipadné¢ pak Minimum, Maximum, Percentile, Std. Dev.,

Std. Dev. (Pop.), Variance, Variance (Pop.).

Obrazek 10: Zména operace u ukazateli
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Paramentry

Tableau (2022) popisuje parametry jako dynamické hodnoty, kterymi lze nahradit hodnoty
Vv kalkulacich a filtrech. Déle si 1ze zvolit, které hodnoty jsou ptipustné. Jako datovy typ mohou
mit float, integer, date and time, string date. Hodnoty jsou nasledn¢€ definovan¢ intervalem nebo
konkrétnim vypsanim povolenych hodnot. Déle je také moZné vyuzit ukazatele nebo dimenze

pro doplnéni piipustnych hodnot.

Kalkulovana pole

Tableau (2022) uvadi, ze pomoci kalkulovanych poli lze vytvofit nova data za pomoci
ptvodnich dat. Po vytvofeni kalkulovaného pole se vytvoii novy sloupec v tabulce dat, kde
hodnoty fadkii vychazi z vypocteného vyrazu, ktery byl zadan. Po vytvofeni kalulvaného pole
zlstavaji pivodni data v nezménéné podobég. Tato nove vytvorena pole 1ze vyuZit naptiklad pro
segmentaci dat, dale agregaci dat nebo napt. na zménu datového typu. Pti tvorbé kalkulovanych

poli je podporovana predikce zvolenych funkei a soucasné néstroj podporuje kontrolu syntaxe.
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3.11 Legislativni poZadavky a omezeni marketingové komunikace

Portal Businessinfo (2022) uvadi, Ze propagace sluzeb a produktti musi respektovat pravni
piedpisy Ceské republiky a Evropské unie, aviak pro vymezeni reklamy neni stanovena
jednotna normativni definice. Portal také uvadi, Ze zamérem reklamy neni ovliviiovat, ale
zaroven uritd mira manipulace nebo nadsazky je pfistupna. Reklama nesmi byt klamava,

diilezité je vnimani z pohledu praimérného spotiebitele.

Businessinfo (2022) upozoriiuje, Ze je potieba vychazet z vicero pravnich uprav, a to jak

soukromopravnich, tak vetejnopravnich, ale i z etické samoregulace.

1. Verejnopravni uprava
a/ Zakon o regulaci reklamy (z. ¢. 40/1995 Sb.) - Reklamou je zde rozuméno piedvedenti,
oznameni nebo jind prezentace, kterd slouzi jako podpora podnikatelské ¢innosti. Zdroj udava,
ze se jedna predevsim o podporu spotieby, ¢i prodej zbozi, vystavby, prodeje nebo pronajmu
nemovitosti, vyuZziti nebo prodej prav a zavazki, propagaci ochranné znamky nebo podporu
poskytovani sluzeb. Zakonem je déle stanoveno, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy, sluzby a produkty nesmi byt v rozporu s pravnimi ptedpisy, skrytd nebo zalozena na
podprahovém vniméani. Reklama dale nesmi byt tzv. nekalou praktikou, ale soucasné

nevyzadanou ¢i srovnavaci, pokud nespliiuje zdkonem stanovené podminky.

b/ Tiskovy zakon (z. ¢. 46/2000 Sb.) — stanovuje odpovédnost za obsah periodického tisku a
za obsah reklamy a inzerce.

¢/ Zakon o provozovani rozhlasového a TV vysilani (z. ¢. 231/2001 Sb.).
d/ Zakon na ochranu zvirat proti tyrani (z. ¢. 246/1992 Sb.).
e/ Zakon o ochrané spotiebitele (z. ¢. 634/1992 Sb.) — zpracovava prislusné predpisy

Evropskych Spolecenstvi (dale jen ES), zejména Smérnice Evropského parlamentu a Rady

2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vii¢i spotiebitelim na vnitinim trhu.
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f) Zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti (z. ¢. 480/2004 Sb.) - odpovédnost a
prava a povinnosti osob, které poskytuji sluzby informacni spole¢nosti a §ifi obchodni sdé€lent,

uzivatel musi mit jasnou a zietelnou moznost jednoduse a zdarma zasilani sdéleni odmitnout.

g) Zakon o ochrané osobnich tidaju (z. ¢. 101/2000 Sb.) — prava a povinnosti pfi zpracovani
osobnich daju a stanovi také moznost vyuziti jen pro zdkonem stanovené ucely. Zakon fesi

také problematiku vyuziti dat pro obchodni sdéleni.

h) Zakon o elektronickych komunikacich (z. ¢. 127/2005 Sb.).

i) Zakon o podminkach provozu vozidel na pozemnich komunikacich (z. ¢. 56/2001 Sb.).

2. Soukromopravni tprava

a) Obchodni zakonik (z. ¢. 513/1991 Sb.) — nekala soutéz — reklama klamava, srovnavaci,

jinak nekala.

b) Obéansky zakonik — ochrana osobnosti, dobrého nazvu pravnické osoby.

Cc) Autorsky zakon.

3. Eticka samoregulace

a) Mimopravni regulace,

b) Eticky kodex reklamy 2008,

c¢) Rada pro reklamu a jeji ArbitraZni komise,

d) Etické kodexy riznych asociaci.
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Zakonyprolidi (2022) uvadé¢ji, ze s ucinnosti od 01.01.2022, nésledné posunutou az od
01.07.2022 byla schvéalena novela zdkona o elektronickych komunikacich — zikon ¢.
374/2021 Sb., ktera upravuje marketingovou komunikaci pro firmy, které nabizeji reklamu na
své sluzby nebo produkty. Nové s ucinnosti od ¢ervence 2022 takové spoleCnosti potiebuji

souhlas klienta, Ze chté¢ji byt takovou nabidkou kontaktovani.
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4 Analyticka Cast

V analytické ¢asti prace budou definovany divody, které vedou bankovni sektor k digitalizaci
zakaznikl. V prvni ¢asti bude vysvétleno jaké vyhody ptinasi mobilni bankovnictvi klientim,
ale i bance, zaroven budou zminény bariéry pro vstup do mobilni aplikace pro urcity segment
klienti. V hlavni ¢asti analytické ¢asti bude navrzen postup pro BTL kampan s cilem piivést
do mobilniho bankovnictvi dané banky co nejvétsi pocet oslovenych klientii. Marketingova
kampan bude na klientské portfolio komunikovéna prostfednictvim tfech komunikacnich
kandli a to emailem, SMS a call centrem. Prvni faze kampané bude vyhodnocena
bude procento ptihlaSenych klientl do mobilniho bankovnictvi z celkem oslovenych. Po
uplynuti tfech mésicti od spusténi kampané bude rozeslano dotaznikové Setieni pouze na
klienty, ktefi se stdle do mobilni aplikace nepfihlasili. Cilem tohoto dotazniku bude zjistit
diivody a prekazky, které témto klientiim brani v pouZivani mobilniho bankovnictvi. Soucasti
dotaznikového Setfeni bude moznost pro oslovené klienty pozadat o zpétné zavolani operatorem
banky s cilem zodpoveédét veskeré dotazy, ptipadné pomoci takovému klientovi s instalaci dané

aplikace. Zavérem bude celd kampain vyhodnocena a autorem budou nastavena doporuceni.

4.1 Potieba kampané

V poslednich letech a pfedev§im od zacatku koronavirové krize v roce 2020 pocitil Cesky
bankovni sektor potiebu digitalizace svych klientd. Oblast internetového, ale predev§im
mobilniho bankovnictvi se dostala do stfedu pozornosti. Mobilni bankovnictvi mlize slouzit
jako skvély prostfedek pro ovladani jiz pofizenych bankovnich produkti, dale jako snadny
komunikacni kanal mezi bankou a klientem a v neposledni fad€ jako platforma pro zfizeni
nového nebo upsellu stavajiciho produktu. Banky zjistili, Ze klient, ktery se sam dokaze
obslouzit odkudkoliv je pro banku vyrazn€ levné;si, nez klient, ktery chodi na pobocky dané
banky, pise emaily nebo vola na zakaznicky servis. Z pohledu banky je klient bez mobilniho
nebo internetového bankovnictvi velkou zatéZi pro ¢as zaméstnanci, ale i administrativu
spojenou s vytizenim klientovych pozadavku. Call centra bank, potazmo cely zakaznicky servis
je zbytecné vytézovan v mnoha ptipadech stale stejnymi klienty, ktefi si volaji nebo pisi napf.
s dotazem o ziistatku na spoficim uctu, o provedeni transakce, o zbylé vysi tvéru apod. Jedna
se o ukony nebo informace, které by si byl klient schopen sam zjistit nebo jednoduse provést

sam prostfednictvi bankovni aplikace. Oproti tomu zdkaznik ma neustaly piehled o svych
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bankovnich produktech a dokaze se sam pohodIn¢ obslouzit odkudkoliv bez potieby navstivit

pobocku nebo piimo kontaktovat svoji banku.

411  Vyhody mobilniho bankovnictvi

Diky mobilni aplikaci si zdkaznik miize zalozit osobni bankovni ucet, sjednat si ptjcku,
investovat nebo tieba zacit spotit. Vyhoda pro klienta je, ze ma mobil stale pfi ruce, mad moznost
ptes n¢j 1 platit, snadno ziskat piehled o svych zistatcich nebo zkontrolovat vydaje. Prostiedi
aplikaci byva intuitivni a na strankach bank je bézn¢ k nalezeni navod na obsluhu. Mobilni
V tom, zZe mobilni zatizeni musi mit klient u sebe, pokud se chce do aplikace ptihlasit a je nutné
se prokazat biometrickym ovétenim nebo PIN kdédem. V piipadé chybné zadaného PIN kodu
se aplikace zablokuje. U zkoumané banky je postup nasledujici. V ptipadé ze klient banky zada
tiikrat Spatné PIN, aplikace mobilniho bankovnictvi se zablokuje na 5 min. V piipadé
opc€tovného zadéani tfi Spatnych pokusl, nastavd blokace na 1 hodinu a v pifipad¢ zadéani
Spatného PINU i na sedmy pokus se aplikace bloku na stilo a je tieba ji odblokovat
prostfednictvim pevné stanoveného procesu obnovy hesla. Pokud ma zakaznik nastavené
biometrické ptihlaSeni, tak se nikdo jiny jednodusSe ptes jeho mobilni zatizeni ptihlasit nemuize.
Dalsi z vyhod mobilniho bankovnictvi je moznost rychlé reakce, naptiklad v pfipadech zjisténi

ztraty karty je mozné tuto kartu zablokovat béhem nékolika vtetin na par kliknuti.

41.2  Nevyhody mobilniho bankovnictvi

Ackoli zvySe popsanych divodl je pro banky Zzadouci, aby bylo co nejvice klientl
digitalizovanych, praxe je trochu odlisnd. Ne kazdy klient je totiz pro mobilni bankovnictvi
vhodny. Kazd4 bankovni instituce musi planovat svoji marketingovou komunikaci smérem
k digitalizaci s ohledem na portfolio svych klientt. V zakaznickém portfoliu kazdé banky se
nachazi lidé riznych veékl, dovednosti a o¢ekavani. Pfedevsim pro star$i generaci jsou vstupni
bariéry do mobilniho bankovnictvi nepfekonatelné. V mnoha ptipadech tito starsi klienti, Casto
uz v dichodovém véku nedisponuji ani chytrym telefonem, na ktery by bylo mozné danou
aplikaci nahrat. DalS§imi bariérami jsou cCasto nedivéra V nové technologie nebo jejich
bezpecnost, nedostate¢né dovednosti na obsluhu nebo napt. nedostatecny fyzicky stav, jako je

tieba Spatny zrak. Nektefi ze starSich, tradicnéjSich klienti preferuje pfed mobilni aplikaci
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internetové bankovnictvi, kdy si veskerou obsluhu produktu vytidi z bezpec¢i domova a na velké

obrazovce, kde vSe zfeteln¢ vidi a vSemu bez problému rozumi.

4.2 Postup

Nasledujici cast bude popisovat postup pro marketingovou BTL kampail s diirazem na co
nejvyssi efektivitu a vytézeni potiebnych dat, které pomohou Iépe poznat klienta a zefektivni

nasledujici kampang.

42.1 Segmentace

V prvni fadé€ je tfeba spravné identifikovat klienty, které chce banka danou kampani oslovit.
Jak jiz bylo zminéno vySe, hlavnim cilem kampang¢ je digitalizovat co nejvétsi pocet oslovenych
klientd, tedy piesvédcCit co nejvetsi ast oslovenych, aby si stahli mobilni aplikaci dané banky,
prihlésili se do ni a hlasili se do ni i nadale. Cilem je tedy klienty aktivovat dlouhodob¢ a ne
pouze jednorazové. I ztoho diivodu neni v této kampani pouzita Zadna odména za staZeni
aplikace. V takovém piipadé by hrozilo, Ze si aplikaci stahnou tzv. oportunisti¢ti klienti, ktefi

by tak ucinili pouze za vidinou vyinkasovani odmeény.

Popisovana kampan byla odeslana v rozmezi 06.06 - 15.06. 2022, kdy emaily a SMS odesly
hned prvni den kampané a do 15.06. se obvoléavali klienti pomoci call centra. S i¢innosti od
01.07. 2022 vstupovala v platnost novela zakona o elektronickych komunikacich — zakon ¢&.
374/2021 Sb., ktera upravovala marketingovou komunikaci pro firmy, které nabizeji reklamu
na své sluzby nebo produkty. Nov¢ tedy banka, pro kterou byla tato kampan feSena potieboval
od kazdého svého klienta souhlas, ze chtéji byt takovouto nabidkou osloveni. Klienti, od

kterych banka neméla souhlas z vybéru tedy vypadli.

Hlavni hypotézou, kterd vznikla na zaklad¢ interni znalosti klientského portfolia bankovnich
klientl bylo, Ze bude snadnéj$i motivovat pro staZzeni mobilni aplikace klienty, ktefi jiz
vyuzivaji pravidelné internetové bankovnictvi. Pravidlo pro vybér takovych klientl tedy bylo
stanoveno tak, ze klient, ktery se pfihlasi do internetového bankovnictvi alespon jedenkrat za
mésic. Typicky se mize jednat naptiklad o klienty, ktefi si jdou jednou mésicné stdhnout vypis

nebo kontroluji zistatek na svém spoficim uctu. Klientela, kterd pomoci internetového
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bankovnictvi obsluhuje sviij bézny ucet nebo naptiklad kreditni kartu ma v priméru vétsi pocet

ptihlaSeni, a to v priméru kolem tfi pfihlaseni za mésic.

Dalsi proménnd, kterd vyznamné zasahovala do segmentace klientii pro tuto kampai je klienty
preferovany komunika¢ni kanal. Pro danou kampan byly zvoleny tfi komunika¢ni kanély a to
email, SMS a call centrum (interni a externi). V datovém skladu dané banky neexistuje flag,
ktery by poukazoval na preferovany komunikacni kanal kazdého klienta, ale na zakladé
kombinace rtiznych ostatnich dat, které jsou pravidelné sbirdny je mozné tyto preferované
kanaly ¢astecn¢ odhadnout. V datovém skladu ma autor prace k dispozici tidaj o tom, jestli
klient ma zablokovany email banky, ze které je odesilana marketingovd komunikace smérem
ke klientim. Takovému klientovi nedava smysl posilat email, protoze by mu ani nedorazil. Do
vybéru klientil pro kanél email zasahovala 1 vySe open rate, resp. podminkou bylo, aby klient

Vv uplynulych dvanécti mésicich oteviel alespoii jednu emailovou komunikaci zaslanou bankou.

Jednim ze zékladnich pravidel marketingové komunikace je nepiehltit klienta pfehnanym
mnoZstvim marketingovych sdéleni a nabidek. Stavajicimu klientovi banky bez ohledu na to
jaké nebo kolik produkti mé chodi v priméru 1,6 marketingového nebo jiného, spiSe
informacniho sdé€leni. Do této komunikace se fadi marketingové nabidky na nové nebo stavajici
produkty, ale zaroven sdéleni, které banka musi povinné zasilat, dile zmény bankovni
dokumentace, ohlaseni chystanych zmén apod. Jednou z podminek pro segmentaci v praci

feSené kampané bylo, aby klientovi neslo v uplynulych 3 mésicich zadné marketingové sdéleni.

Obeslané¢ klientské portfolio mélo veékovy prumeér 42 let. VEékovy prumér je takto vysoky jednak
z divodu, Ze banka pro kterou byla feSena tato marketingovd kampan ma obecné klientké
portfolio svys$sim veékovym primérem, tak ptedev§im ztoho duvodu, Ze internetové
bankovnictvi obecné preferu;ji starsi ro¢niky, pro které je pohlednéjsi vyftesit si ukony spojené
S obsluhou svého bankovniho produktu z pohodli domova, neruSen¢ na velké obrazovce svého
pocitace. Jelikoz mezi uZivateli internetového bankovnictvi jsou i klienti v diichodovém véku,
bylo zkoumano, jestli tito klienti komunikuji s bankou prostfednictvim emailu a pokud ne, tak
bylo na zékladé dat zjiStovano, jestli preferuji osobni kontakt, tedy navstévu pobocky nebo
telefonicky hovor. V takovém piipadé pak byly klienti podle interniho kli¢e rozd€leny do

ptisluSného komunikacniho kandlu.
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Podminkami pro zvolené kanaly bylo, aby klient, ktery ma blokaci emailu nebo emaily za
posledni rok zddny z bankou zaslanych emailli neoteviel nespadl do kandlu email. Nasledné
byla drzena pravidla, ze klient, ktery naptiklad nem¢l v databazi nebo mél chybné vyplnény
email, byl obeslan jinym kandlem. Soucasn¢ klient, ktery do banky pravideln¢ sam volal, byl
kontaktovan prostfednictvim call centra. VSechna tato opatieni méla co nejvice zefektivnit

kampan tim, ze se podafi dostat sdéleni k co nejveétsSimu poctu oslovenych klient.

Na rozdéleni do jednotlivych komunikac¢nich kanali méla vliv také kapacita a cena. Zatimco
odeslat email, pokud pomineme ¢as zaméstnanct a piidruzené naklady, nestoji firmu nic, u
zbylych dvou kanald je tomu jinak. Zaslani jedné SMS vyslo zkoumanou banku v dobé
rozesilani kampané na cca 1,5 K¢&. Pro obvolani prvni faze kampané na digitalizaci klientti byly
vyuzity cca z 90 % kapacity externiho call centra. Vysledna cena za jeden provedeny hovor
vys$la na 23 K¢. Externi call centrum se vyuzilo z ditvodi nedostateénych kapacit interniho call
centra, které bylo pouzito az v druhé fazi obvolavani klientd, tedy klientd, ktefi v pozd¢jsi fazi

kampan¢ zaskrtli v dotaznikovém Setfeni moznost ,,call me backu*.

Pro nejefektivnéj$i mozné vyhodnoceni jak samotnych komunikacnich kandl, tak celé
kampané byli klienti po uvodni segmentaci rozdéleny na cilovou a kontrolni skupinu.
Pozadavkem autora prace a vykonavatele popisované kampané v jedné osobé bylo, aby kazda
kontrolni skupina méla minimalné 10 % z celku kazdého kanalu, coz je minimalni hranice pro
smérodatné vyhodnoceni. Tato rozhodnuti jsou na vedoucich marketingového odd¢lent,
konkrétné vedouciho tzv. podlinkové neboli BTL komunikace. Cilem tohoto oddéleni je
zasahnout prostiednictvim kampané co nejvétsi cilovou skupinu. U kanalli Email a SMS se
podafilo vyjednat cilovou skupinu o velikosti 20% z vybraného celku. Call centrum jako
historicky nejefektivnéjsi prodejni 1 informacni komunikacni kandl chtélo marketingové
oddéleni ponechat s co nejvyssi cilovou skupinou. Kontrolni skupina se tedy podatila vyjednat
pouze o velikosti necelych 6%. Co se ty€e vyhodnoceni, nelze brat kontrolni skupinu u kanalu

call centra jako statisticky vyznamnou.

Cilova skupina je tedy segment klientd, ktefi byli komunikovani stejnym marketingovym
sdélenim, bez ohledu na to, do kterého komunikaéniho kandlu spadali. Oproti tomu kontrolni
skupina jsou klienti s identickym profilem jako ma cilova skupina, ale s tim rozdilem, Ze na

tyto klienty nebude dané marketingové sdéleni poslano. Kontrolni skupina slouzi jako
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porovnavaci vzorek, pomoci kterého se vyhodnoti, jak efektivni kampan ve skute¢nosti byla. I
klienti v kontrolni skupiné¢ se do mobilni aplikace v nasledujicich mésicich po spusténi
kampané¢ ptihlasili, ale stalo se tak z jinych divodii a ne kvili pfimému osloveni bankou. Tito
klienti se mohli do mobilniho bankovnictvi pfihlésit napiiklad na zakladé televizni reklamy,
billboardu, marketingové komunikace z predeslych tydnti ¢i mésicti, na doporuceni nékterého
prodejce nebo zaméstnance banky, na doporuceni nékoho ze svého okoli nebo napftiklad

protoze je klient zvykly mobilni aplikace pouzivat.

Obrazek 11: Rozdéleni klientu podle kanald

Email

Participant type ID v kampani
Target group 5976
Control group 1224

SMS

Participant type ID v kampani
Target group 4663
Control group 1166

Call centrum

Participant type ID v kampani
Target group 1759
Control group 105

Zdroj: autor (2023)

4.2.2 Rozeslani kampané

Resena kampaii byla odeslana v rozmezi 06.06 - 15.06. 2022. Celkové bylo obesldno nebo
obvolano 12 398 klientl, ale do kampané vcetné kontrolnich skupin bylo zahrnuto celkové
14 893 klientd. Zatimco vSechny emaily a SMS byly rozeslany hned béhem prvniho dne
kampan¢, 1 759 klientd, ktefi byli zafazeni do sekce call centra se podafilo obvolat v rozmezi
06.06. — 15.06., s tim, ze klientiim nebylo voldno o vikendu. Celd telefonickd kampan tedy

zabrala 8 dni, kdy denné se v priméru podatilo odbavit 220 klientd.
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Sdéleni pro kanal email

Obrazek 12: Sdéleni pro klienty obeslané prostiednictvim emailu

Dobry den,

jeste jste si nenasli chvilku na stazeni nasi mobilni aplikace. Na nékteré
veci prosté neni cas, sami to zname. Desitky tisic klientu Vam ale potvrdi,
ze trocha Usili stoji za ten komfort mit své finance pod palcem. Zaplatit

fakturu za elektrinu, potvrdit platbu kartou v e-shopu? Malickost.
Stahnéte si mobilni aplikaci jesté dnes na

Zdroj: autor (2023)

Sdéleni pro kanal SMS

Obrazek 13: Sdéleni pro klienty obeslané prostirednictvim SMS

dnes na

Zdroj: autor (2023)
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Sdéleni pro kanal call centra
Pro prvni fazi kampané bylo z 90 % vyuzito externi call centrum s celkovymi néklady ptiblizné
36.500 K¢. Pro predani sdéleni byl vytvotfen jednoduchy script, kterého se drzelo jak externi,

tak interni call centrum.

Script pouzity telefonnimi operatory nemutize byt v této praci zobrazen z diivodu vlastnictvi
dané metodiky pattici bance, ve které byla popisovana kampan provedena. Sdéleni pro klienta

bylo nicmén¢ identické jako u piedeslych dvou kanalu.

4.2.3 Vyhodnoceni prvni fize kampané

V nasledujici ¢asti budou vyhodnoceny jednotlivé komunika¢ni kanaly a to z pohledu
kratkodobého neboli jeden mésic po rozeslani kampané, tak z pohledu dlouhodobého, tedy tii

mesice po rozeslani kampané.

Kratkodoby pohled
Prvni ¢ast vyhodnoceni ukazuje stav poctu ptihlaSenych klient nasledujici mésic po rozeslani

kampané, v tomto ptipad¢ se tedy jedna o Cervenec 2022.

Email M+1
Obrazek 14: Vyhodnoceni kanalu email M+1

Email

Participant type ID v kampani ID pFihlasené UspéZnost v %
Target group 5976 792 13,25%
Control group 1224 117 5,56%

Zdroj: autor (2023)

Z celkem 5976 komunikovanych klientd se mésic po rozeslani kampan¢ alespon jedenkrat
piihlasilo do mobilniho bankovnictvi 13,25 % oslovenych klient z cilové skupiny. Oproti
tomu z kontrolni si aplikaci stdhlo a nasledné se piihlasilo 9,56 % klientti. Cilova skupina m¢la

0 3,69 % vétsi transformaci nez skupina kontrolni.
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SMS M+1
Obrazek 15: Vyhodnoceni kanalu SMS M+1

SMS

Participant type ID v kampani D prihlasené l:lspéinc-stu%
Target group 4663 e04 12,95%
Control group 1166 114 3,78%

Zdroj: autor (2023)

Obeslany segment kanalem SMS tvofil celkem 4 663 klient. Z toho v mésici ¢ervenci, tedy
meésic po komunikaci kampané se do mobilniho bankovnictvi ptihlasilo 604 z oslovenych, tedy
12,95 %. Oproti tomu z kontrolni skupiny se do mobilni aplikace alespoii jednou nahlasilo 114

klienti, coz tvoii 9,78 % z kontrolniho segmentu. Rozdil mezi cilovou a kontrolni skupinou zde

tvoti 3,17 %.

Call centrum M+1

Obrazek 16: Vyhodnoceni kanalu Call centra M+1

Call centrum

Participant type ID v kampani ID prihlasené L:lspéinc-stu%
Target group 1755 254 14, 44%
Control group 105 8 7.62%

Zdroj: autor (2023)

Call centrum tvofilo z divodu kapacit, ¢asové naroc¢nosti, ale i ndkladii nejmensi segment.
Rovnéz kontrolni skupina se s marketingovym oddélenim podafila vyjednat pouze ve vysi
necelych 6 %, takZe pfi zjiStovani efektivity tohoto komunikacniho kandlu nelze brat vysledek
jako statisticky vyznamny. Z celkem 1 759 klientli zafazenych do kampané prostfednictvim
telefonického obvolavani se podafilo skute¢né kontaktovat 79 % z nich, pticemz 254 klient
neboli 14,44 % z celku se skutecné podatilo presvédéit k tomu, aby si stahli mobilni aplikaci a
zacali se do ni hlasit. Rozdil v transformaci mezi cilovou a kontrolni skupinou, byt’ se nejedna

o statisticky vyznamny ukazatel, byl 6,82 %.
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Dlouhodoby pohled

Za dlouhodoby pohled je oznacen stav poctu ptihlaSenych klientt, ktefi byli zatazeni do
kampané, tfi mésice po rozeslani kampané, pohled aktudlni v mésici zafi. Autora prace tento
pohled zajimal z diivodu dlouhodobé prace s klienty, stejné tak jako dlouhodobé efektivity
kampan¢. Cilem popisované kampané totiz nebylo jen kratkodobé zaktivovat co nejvetsi pocet

oslovenych klientd, ale pfesvédcit je k pravidelnému vyuzivani sluzeb mobilniho bankovnictvi.

Email M+3
Obrazek 17: Vyhodnoceni kanalu email M+3

Email

Participant type ID v kampani ID pFihldsené Uspé&inost v %
Target group 5976 1006 16,83%
Control group 1224 137 11,19%

Zdroj: autor (2023)

Z vyhodnoceni tfi mésice po rozeslani kampané je jasné, Ze nckteti klienti se do mobilni
aplikace banky hlasi s ur€itym zpozdénim. Je mozné, ze email si bud’ prectou okamzité po
piijeti a poZadovanou akci provedou az naptiklad s tfimé&si¢nim zpozdénim a nebo si samotny
email vyhledaji zpétné€ v historii a mobilni aplikaci stdhnout az po pfecteni daného sdéleni.
V zéii roku 2022, tedy tfi mésice po kampani se do mobilniho bankovnictvi alespoil jednou
piihlasilo 16,83 % vSech klientii obeslanych prostfednictvim emailu. Kontrolni skupina méla
po takové dobé rovnéZ velmi vysokou transformaci a to 11,19 %. Cilova skupina tedy byla

vvvvvv

klientll v mésici zaii zvysil oproti ervenci o 3,58 %.

SMS M+3
Obriazek 18: Vyhodnoceni kanalu SMS M+3

SMS

Participant type IDvkampani 1D pFihldsené Usp&inostv %
Target group 4 663 788 16,90%
Control group 1166 136 11,66%

Zdroj: autor (2023)
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Pti kontrole objemu klientt, ktefi se ptihlasili alespon jedenkrat v mésici zafi, tedy ti1 mésice
po rozeslani kampané bylo zjisténo, ze ze 4663 klientli komunikovanych prostiednictvim SMS
se piihlasilo 16,90 %. Jedna se o nartst o0 3,95 % v porovnani s M+1. Pfi porovnéni stavu v M+3
mezi cilovou a kontrolni skupinou, dosahla cilové skupina o 5,24 % vyssi transformace nez

kontrolni skupina.

Call centrum M+3
Obrazek 19: Vyhodnoceni kanalu Call centra M+3

Call centrum

Participant type ID v kampani ID piihldéené  Uspé&inost v %
Target group 1759 283 16,09%
Control group 105 7 0,67%

Zdroj: autor (2023)

Po tfech mésicich od spusténi kampané se prostrednictvim telefonického kandlu podatilo
privést do mobilni aplikace 16,09 %, coz v porovnani s M+1 je nartst o 1,65 %. V porovnani
s kontrolni skupinou se v cilové skupiné podafilo digitalizovat 0 9,42 % vice klientti. Nutno ale
opét zminit, ze kontrolni skupina v tomto kandle netvoii ani 10 %, tedy nelze ji brat jako

statisticky vyznamnou.

4.2.4 Druha faze kampané

V prvni fazi kampané byla sestavena komunikacni strategie, segmentace s dirazem na potieby
a o¢ekavani jednotlivych skupin klientil, rozeslani samotné kampané a nasledn¢é vyhodnoceni
efektivity celé kampané, ale i s dlirazem na jednotlivé pouzité komunikacni kanaly. Druha faze
se vénovala naslednému sbéru doplikovych dat o klientech a nasledné praci s nimi. V prvni
fazi kampané se podafilo digitalizovat prostiednictvim marketingového sdé€leni 16,75 %
oslovenych klientii. Cilem této po kampanové faze bylo zaméfit se na zbyvajicich 83,25 %
klientl, ktefi o mobilni bankovnictvi nebo celkové o dané marketingové sdéleni neprojevili
zajem. Na zéklad¢ tohoto pozadavku bylo sestaveno kratké dotaznikové Setieni, které mélo za
ukol zjistit zjakého divodu osloveni klienti nemaji o mobilni aplikaci zajem. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké konkrétni divody nebo piekazky brani klientim
pouzivat mobilni bankovnictvi.
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Dotaznikové Setfeni bylo odeslano ihned po vyhodnoceni faze M+3, tedy v zafi 2022. V této
fazi byl jako komunikacéni kanél z dtivodu nakladovosti i efektivity pouzit pouze email. Celkem
nezaktivovanych klientii zafazenych do kampané bylo 10 321, nicméné jesté pred odeslanim
dotazniku byli odstranéni klienti, kteti méli nastavenou blokaci emailu pro odchozi komunikaci
Zz dané banky. Z toho divodu bylo rozeslano pouze 10 112 dotaznikii. Na vyplnéni bylo
klientim ponechano celkové 10 dni s tim, Ze po péti dnech Sel klientim, ktefi do té doby
dotaznik nevyplnili tzv. reminder s prosbou o vyplnéni. Celkové se po deseti dnech vratilo 634

vyplnénych dotaznikil, cozZ tvoii navratnost 6,27 %.
Nize jsou uvedeny nejcastéjsi davody nebo piekdzky pro pouzivani mobilniho bankovnictvi.

Obrazek 20: Diivody nezajmu o mobilni bankovnictvi

Duvody nezajmu o mobilni bankovnictvi

Divody nezajmu

Zdroj: autor (2023)

Z celkove 634 posbiranych odpovédi se 215 klientt, tedy témét 34 % vyjadtilo, Ze o aplikaci
nemaji zajem. V dotaznikovém Setfeni byla tato moznost hned na prvnim misté¢ a pfi
vyhodnocovéani dotaznikii byla tato skupina klientd vyhodnocena jako segment, ktery
komunikace spojend s mobilnim bankovnictvim obtéZzuje nebo jsou pevné rozhodnuti, Ze o

aplikaci zajem nemaji a nedava smysl takové klienty dale jakkoliv obtéZovat.

Vyhodnoceni této ankety bylo provedeno s cilem na to odhalit nej¢astéjsi divody nebo

prekazky k pouzivani mobilniho bankovnictvi a rozdélit si je do dvou kategorii a to na divody
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se kterymi muze banka dale pracovat a na ty, se kterymi banka nedokéze nic udélat. Modie jsou
v grafu vySe zobrazeny odpovédi, se kterymi banka nedokaze nic provést. Jiz zminén byl
divod, Ze klient aplikaci nechce. Takovy divod je bran za kone¢ny a v nejbliz§im obdobi
nedava smysl takového uzivatele kontaktovat se sdélenim tykajicim se mobilniho bankovnictvi.
Dalsich 8 % klientii uvedlo jako ptekézku pro stazeni mobilni aplikace to, Ze nevlastni chytry
telefon umoziujici pouzivani mobilnich aplikaci. Pfedpoklad je takovy, ze se jedné predevsim
o star$i ro¢niky, které byly rovnéz do kampané¢ zahrnuty. S takovouto prekazkou se z pohledu
banky neda nic d¢€lat a 1 predpoklad, ze vyznamné procento z takto identifikovanych klientt si
vV budoucnu smartphone pofidi je spiSe negativni. Stejny pfistup banka zvoli 1 u vice nez 2 %
klienti, kteti uvedli, Ze nemaji dostatecné technické dovednosti na stazeni nebo obsluhu
mobilniho bankovnictvi. U 3,5 % klientt, kteti uvedli, ze aplikaci maji, ale nepouZzivaji rovnéz
neni doporuceno podnikat v blizké dobé zadné dalsi kroky. MiiZze se jednat o klienty, ktefi
napiiklad doplatili sviij bankovni produkt nebo je jim jednoduse pohodlnéjsi pouZzivat
internetové bankovnictvi. Jedna se o klienty, ktefi mobilni aplikaci dali Sanci, ale

pravdépodobné jim vice vyhovuje webové rozhrani.

Co se ty¢e diivodu, se kterymi banka dokaze pomérné jednoduse a levné néco délat, jsou v grafu
oznaceny oranzoveé. Téméf 20 % respondentit uvedlo, Ze mobilni bankovnictvi nepouzivaji
z divodu obavy o bezpecnost. Skute¢nost je takova, ze mobilni bankovnictvi je z mnoha
prostiednictvim emailu, tedy nejlevnéjSim komunika¢nim kanalem a pokusit se tyto obavy
vyvratit pomoci kratké edukace. Devét procent respondentii uvedlo, Ze mobilni aplikaci
nepouzivaji, protoze s danou bankou neplati na internetu. Mobilni bankovnictvi ma hned
nékolik funkci a slouzi ptedev§im jako ovladaci nastroj pofizeného bankovniho produktu,
pfi¢emzZ potvrzovani plateb na internetu je jen jednou z mnoha nabizenych funkci. Aplikace se
da vyuzit naptiklad jen k nahlizeni stavu produktu nebo kontrole stavu uctu. I toto vysvétleni
by mohlo takto identifikovanym klientiim pomoci v rozhodnuti si mobilni aplikaci pofidit.
Stejny postup by mohl byt zvolen u 8% klientli, kteti uvedli, Ze jim sta¢i internetové
bankovnictvi. Mobilni verze ma nesporné vyhody piedev§im v mozZnosti pfihlasit se
odkudkoliv bez potieby pouziti notebooku, stolniho pocita¢i nebo podobného v uvozovkach
nepienosného zatizeni. Celkové 19 klientii uvedlo, ze aplikaci maji, ale zapomnéli nebo ztratili
piistupové udaje. Takovym zakaznikiim banky bylo doporuceno odeslat postup pro reset hesla

spole¢né s potiebnym formuldfem. Veskeré oranzoveé oznacené divodu pro nepouzivani

56



mobilniho bankovnictvi dané banky by mohlo vyfeSit edukacni sdéleni zaslané klientim
prostfednictvim emailu a nebo kdyby byly volné kapacity v internim call centru, tak pro lepsi

dosah prostfednictvim telefonniho operatora.

V ramci obeslaného dotaznikového Setieni byla respondentiim v posledni otdzce dana moznost
zaSkrtnout tzv. call me back (CMB). Jednalo se o moznost pro klienty, ktefi si napt. nevédi rady
s instalaci mobilni aplikace nebo se chtéli zeptat na né€jaké informace spojené s aplikaci. Pro
tuto fazi kampané bylo zvoleno interni call centrum a to z diivodu vyssi odbornosti, nez by bylo
schopno nabidnout call centrum externi. Smyslem této faze bylo, aby operator na telefonu
dokazal zdkaznikovi zodpovédét vSechny dotazy a zaroven aby byl pfipraven takovému

klientovi vzdalen¢ pomoci s instalaci.

Obrazek 21: Prehled zajmu o *“call me back™

CMB na pomoc s instalaci MB

Zajem o CC
M ANO

NE

611

Zdroj: autor (2023)

Takové moznosti vyuzilo 23 klientd z celkem 634 respondentli. Téchto 23 klientii se hned po
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pokusilo kontaktovat interni call centrum. Cilem bylo
zodpoveédét veskeré klientské dotazy a soucasné nabidnout volanému, ze jej dany operator
pfimo provede celym procesem instalace aplikace. Takovou moznost vyuzil pouze jeden klient.
Pravidla pro operatory byla stejna jako v prvni fazi kampané, kde kontaktovali ¢ast klienth

zatazenych do kampané. I v této fazi se operator drzel pevné daného call scriptu, v piipadech
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kdy klient nemél v dany moment ¢as mu byl nabidnut nahradni termin hovoru a u klientt, které

vvvvv

respondentt, ktefi o ,,call me back* projevili zajem, se podatilo kontaktovat 19 z nich.

Obrazek 22: Pocet aktivovanych "'call me back' klienti

Kolik klientl se skuteéno
prihlasilo do ME po CMB

W ANO
W NE

Zdroj: autor (2023)

Z celkem 19 kontaktovanych klientti se do mobilniho bankovnictvi dané banky v M+1 od

telefonického kontaktu skute¢né prihlasilo 11 z oslovenych.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V nasledujici Casti prace budou vyhodnoceny vSechny faze kampané s diirazem na efektivitu

jednotlivych komunikac¢nich kandld, ale i celé kampané.

5.1 Vyhodnoceni prvni fize kampané

Hlavnim cilem provedené kampan¢ bylo presvédcit co nejvice oslovenych klienti, aby si stahli
Z ptislusného obchodu s aplikacemi mobilni bankovnictvi dané banky, piihlasili se do n¢j a
zacali ho pravidelné vyuzivat. Cilem tedy nebylo jen dostat co nejvice klientll jednordzove do
aplikace, ale naucit je vyuzivat ji pravideln¢ a dlouhodob¢. Z toho diivodu bylo vyhodnoceni
provedeno z pohledu kratkodobého, kdy se zjist'ovalo, kolik oslovenych klientd se pfihlasilo
do mobilniho bankovnictvi nésledujici mésic po provedeni kampané neboli pohled M+1, ale
zaroven z pohledu dlouhodobého, kdy bylo zkouméno kolik klientl se piihlasilo a hlasi tfi

meésice po rozeslani kampané, neboli pohled M+3.

Podminkou ve vyhodnoceni bylo, aby se klient v daném mésici, tedy M+1 nebo M+3, ptihlasil
minimalné jedenkrat. Pro vyhodnoceni byl pouzit datovy sklad banky. Na jedné stran€¢ mél
autor prace ptipraven dataset v excel, kde byli rozfazeni vSichni klienti zatazeni do kampang,
rozdéleni dle komunika¢niho kanalu. Na druhé¢ stran¢ byla z datového skladu vytazena data ve
formatu CLIENT_ID|LOGIN_TYPE|SUCCESS|LOGIN_DATE. V Tableau Prep byl vytvoien
script, kde pomoci funkei union, join, rznych filtraci a vytvotenych kalkulovanych poli bylo
ovéteno, kolik z oslovenych klientl se v jakém mésici do mobilni aplikace skute¢né ptihlasilo.
Pfi ovéfovani klienti, zda se ptihlasili v daném obdobi do mobilni aplikaci byly brany pouze
uspésna prihlaSeni (SUCCESS = 1), tedy klienti, ktefi spravné zadali heslo nebo fadné prosli

verifikaci pfes otisk prstu nebo face id.

5.11 Vyhodnoceni M+1

V kratkodobém pohledu se jako nejefektivnéjsi kanal co do poctu digitalizovanych klient
ukazalo call centrum, kde se podafilo digitalizovat 14,44 % vSech oslovenych klientd. Diivodi
podaftilo kontaktovat 79 % vSech klientli zatazenych do kampané. Oproti emailim, kde byla
zméfena open rate pouze 36 % meélo tedy call centrum signifikantné vyssi dosah. Vyss§i dosah
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e 1

nebo na podruhé zastizeni. V mnoha ptipadech klient telefon zvedl a domluvil se s operatorem
banky na konkrétni ¢as. Nic takového u mailti a SM'S mozného nebylo. Klient se mtize v ptipadé
kontaktovani zeptat na véci, které¢ ho zajimaji nebo si neni jisty, piipadné v tomto konkrétnim
piipadé mohl operator klientovi v pfipadé¢ zdjmu pomoci s instalaci aplikace a s naslednym
ptihlaSenim do ni. Call centrum vyslo nejlépe i z pohledu porovnani cilové a kontrolni skupiny,
kdy rozdil v prihlasenych klientech byl 6,82 %, z diivodu nedostate¢né velké kontrolni skupiny

vSak tento udaj nelze brat jako statisticky vyznamny.

vvvvvv

cilové a kontrolni skupiny vysel email, kterému se podafilo digitalizovat 13,25 % vSech
oslovenych klientll v kampani a rozdil mezi cilovou a kontrolni skupinou byl plus 3,69 %.
Nejméné efektivnim komunika¢nim kandlem se v kratkodobém pohledu ukazala SMS, kde se
podarilo transformovat 12,95 % klientli a rozdil mezi cilovou a kontrolni skupinou byl stale ve
prospéch cilové skupiny a to plus 3,17 %. U SMS se neméfilo, kolik klientd si skutecné SMS

sdéleni ptecetlo, proto nelze presné zmefit jaky dosah tento kanal mél.

5.1.2 Vyhodnoceni M+3

vvvvvv

nejevi call centrum, ale SMS. Prostfednictvim tohoto kanélu se podaftilo po tfech mésicich od
rozeslani kampané ptivést do mobilniho bankovnictvi 16,90 % vSech oslovenych klientli. Email
m¢él v dlouhodobém pohledu Gspésnost 16,83 % a Call centrum 16,09 %. Je vidét, ze v delSim
horizontu se kanaly vice vyrovnaly, nez pti zkoumani téSné¢ po odeslani kampané. Nejvetsi
zpomaleni trendu vykdzal kanal Call centra, ktery v porovnani s M+1 zvySil objem
piihlaSenych klientli v mobilni aplikaci pouze o 1,65 %. Email zvysil procento digitalizovanych
klientii 0 3,58 % a SMS 0 3,95 %. Pti¢inou takového zpomaleni u telefonické komunikace mize
byt to, ze byt klient dostal v ptipadé zajmu veskeré informace o mobilnim bankovnictvi rovnéz
do emailu, hlavni emoce v klientovi zlistdva spojena s telefonnim hovorem a takova emoce se
ukazala byt spiSe kratkodoba. Call centrum se tedy ukéazalo velice efektivni spiSe na okamzité
akce, ale jako dlouhodobgjsi nastroj pro aktivaci klientd je lepsi pouzit email nebo nejlépe SMS.
Nejvyssi efektivitu vykazala pravé SMS, coz si autor prace vysvétluje tak, ze zatimco klient

muze byt emaily do urcité miry piehlcen, kdyz mu jich ptijde kazdy den velké mnozstvi, SMS
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dokaze takového klienta daleko 1épe zastihnout, a to pravé z divodu, ze zakaznikovi piijde

V dnesni dobé SMS jednou za Cas a tim spise si ji precte.

5.2 Vyhodnoceni druhé faze kampané

Cilem druhé faze kampané bylo zacilit na klienty, které se v prvni fazi nepodafilo ptivést do
mobilniho bankovnictvi. Takovych klientl bylo celkové 83,25 %. Na zéklad¢ provedené¢ho
dotaznikového Setfeni bylo od 634 respondentl zjiSténo, ze nejcastéjSimi divody se kterymi
muze banka dale pracovat jsou obava zdkaznika o bezpecnost mobilni aplikace, dale dojem, ze
mobilni aplikace slouZi pouze a nebo predevsim pro potvrzovani plateb v online obchodech,
dale spokojenost s pouzivanim internetového bankovnictvi a tim absence motivace piejit do
mobilniho prostfedi. Dal§im ze zminénych divodii bylo zapomenuti nebo ztrata prihlasovacich
udaji nebo naptiklad odtivodnéni, Ze pokud klient nemé danou banku jako svoji hlavni, nevidi

potfebu vyuzivat jeji mobilni bankovnictvi.

Oproti tomu v odpovédich zazné€lo i nékolik divoda nebo piekazek pro pouzivani mobilniho
bankovnictvi, se kterymi banka nedokaze nic ud¢€lat. Za jeden z takovych diivodid je autorem
prace bran ten, kdy respondent uvedl, ze aplikaci jednoduse nechce. Na zaklad¢ predchozich
zkuSenosti autora s praci s takovymto segmentem klientli nema smysl takového klienta v blizké
budoucnosti jakkoliv kontaktovat s nabidkou mobilniho bankovnictvi. Takova nabidka by
klienta mohla naopak odradit a negativné ovlivnit jeho nazor na danou banku. Dal§imi
Z netesitelnych divodt uvedenych v dotaznikovém Setfeni jsou absence mobilniho telefonu
s moznosti stazeni aplikaci a nedostatecné technické dovednosti. Na ziklad€¢ analyzy
respondenttl, ktefi uvedli tyto dvé odpovédi bylo zjisténo, Ze se jednd pievazné o diichodové
ro¢niky z ¢ehoz plyne pfedpoklad, Ze se u nich situace v budoucnu nezméni a tudiZ pro banku
nedava smysl klienty s danou nabidkou dale obesilat. Do stejné kategorie patii také klienti, ktefi
uvedli, Ze aplikaci maji, ale nepouzivaji. Tito uzivatelé se daji zatadit do stejné kategorie jako
respondenti, kteti uvedli, Ze aplikaci nechtéji, tedy nema smysl se je pokouset jakymkoliv

zpusobem aktivovat.

5.3 Vyhodnoceni celkové

V kratkodobém horizontu se jako nejefektivnéjsi komunikaéni kanal ukazalo call centrum, kdy

se tomuto kanalu podafilo do mobilni aplikace ptivést 14,44 % vSech oslovenych klientt.
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V dlouhodobém pohledu se jako nejefektivnéjsi kanal ukazaly SMS, které po tfech mésicich od

spusténi kampané dokézaly aktivovat 16,90 % oslovenych klientt.

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setieni rozeslaného na vSechny oslovené klienty, kteti
se ani po tfech mésicich od spusténi kampané¢ nepiihlasili do mobilniho bankovnictvi, byly
zjistény tfi nejcastéjsi divody, pro¢ klienti nepouzivaji mobilni aplikaci dané banky. Nejcastéji
uvadénd odpoveéd byla, Ze klient o aplikaci nema zajem, kterou zvolilo 34 % respondentd.
Druhy nejc¢astéji zminény diivod byla obava o bezpec¢nost, kterou uvedlo 20 % dotazanych a
treti nejfrekventovanéjsi odpovédi bylo, ze klient aplikaci nechce, protoze nepotvrzuje platby

na internetu. Tento duvod uvedlo 9 % klientu.

Celkové bylo do kampané zahrnuto 12 398 klientl, pfi¢emz pies vSechny pouzité kanaly,
vcetn¢ nasledné ,,call me back* kampan¢ se podafilo do mobilniho bankovnictvi piivést 16,84
% vsech oslovenych klientl. Toto procento je pomérné vysoké a je tedy nutno zminit, ze
popisovanad kampan byla zasazena do obdobi, kdy cely bankovni trh vyvijel vysoky tlak na
ptivedeni svych klientli do mobilnich aplikaci. Banky tedy vénovaly velkou ¢ast svého BTL i
ATL reklamniho prostoru na propagaci mobilniho bankovnictvi. Klienti zatazeni do dané
kampangé popsané v praci mohli byt do ur€ité miry ovlivnéni celkovym sentimentem na trhu a

tim spiSe byli ochotni si aplikaci stdhnout.

5.4 Doporuceni

Dle zjisténi popsanych vyse je nejefektivnéjsim kanalem pii vyzadovani okamzité akce od
klienta call centrum. Tento kanal mél v kratkodobém horizontu nejvyssi efektivitu vykonané
akce od klienta. Z dlouhodobého pohledu se jako nejleps$i komunikacni kanal ukazala SMS,

kterou je vhodné vyuzit pro kampané dlouhodob¢jsiho razu.

Ve druh¢ fazi kampané byly pomoci dotaznikového Setteni zjistovany diivody nebo prekazky,
které brani klientiim v pouzivani mobilniho bankovnictvi. Mezi odpovéd'mi byly i takové, které
muze banka v budoucnu u svych klientli odstranit. Jedna se o ,,obavdm se o bezpecnost®,
»heplatim na internetu®, ,,sta¢i mi internetové bankovnictvi®, ,internetové bankovnictvi je
uzivatelsky privétivejsi®, ,,nejste moje hlavni banka®, ,,aplikaci mém zablokovanou®, ,,nevim,

ze aplikaci mate*. VSechny tyto divody se daji vyfesit edukaci klienta. Doporuceni autora zni
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obvolat tyto klienty prostfednictvim call centra a do emailu jim zaslat edukacni material o
bezpecnosti aplikace, moznych zpiisobech vyuziti i jinak, nez pouze pro potvrzovani plateb na
internetu, dale predstaveni vSech vyhod mobilni aplikace a v neposledni fadé¢ navod na reset

hesla pro ty klienty, ktefi uvedli, ze maji aplikaci zablokovanou.

Poslednim doporucenim autora je klast diiraz na neustaly sbér a aktualizovani dat pti kazdé
prilezitosti, stejn¢ jako vyuzivat nove ziskana data. Typickym piikladem muize byt napf.
segment klient, ktefi v dotaznikovém Setfeni uvedli, ze jim v pouzivani mobilniho
bankovnictvi brani absence chytrého telefonu umoziujici provoz takové aplikaci. Takto
identifikovaného klienta nema smysl v nasledujicich obdobich opét kontaktovat s nabidkou

spojenou s mobilni aplikaci. Timto ptistupem se zvysi efektivita budoucich kampani.
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6 Zavér
Hlavnim cilem prace bylo navrhnout a otestovat na konkrétnim ptikladu postup pro BTL

kampan v bankovnim prostiedi. Dil¢imi cili byla analyza celkového procesu navrhu feseni a

jeho nasledné vyhodnoceni.

V teoretické cCasti prace byla provedena reSerSe dostupné odborné literatury cCeskych i
zahrani¢nich autor a pomoci vyuziti metod syntézy, dedukce a logické indukce doslo
Kk propojeni kli¢ovych ¢asti zdroji. Teoreticka Cast prace blize specifikuje klicové pojmy
z oblasti online marketingu s dirazem na BTL komunikaci. Prace se dale vénuje popisu
bankovniho prostfedi véetné zdiivodnéni potieby digitalizace jak na stran€ banky, tak na strané
klienta. Teoretickd ¢ast se rovnéz zaméfuje na techniky a nastroje pouzité v analytické casti
prace. Jednou z blize definovanych technik je segmentace klientského portfolia, dale jsou
detailné¢ popsany vSechny tfi komunikaéni kanaly a to email, SMS a call centrum, jakoZto
kandly pouzité pro kampan sestavenou v analytické ¢asti. Teoreticka cast se dale vénuje
definovani celkového CRM procesu jakoZto nastroji pro sbér a analyzu dat a rovnéz nastroji
zajistujicim péci o klienta. V zavéru prvni ¢asti prace je popsan nastroj Tableau, jehoz pomoci
byla provedena vétsinova ¢ast vyhodnoceni provedené kampané vcetné vybéru, filtrace,

vizualizace a veskerych agregaci dat.

V analytické casti prace byly nejdiive popsany divody, které vedou bankovni sektor k tomu,
piivést co nejvetsi pocet svych klienti do mobilniho bankovnictvi. Nasledné byl navrzen postup
pro BTL kampan s cilem digitalizovat co nejvétsi pocet oslovenych klientd dané banky.
Navrzeny postup zacina segmentaci, kdy jsou vybrani klienti, ktefi byli zahrnuti do kampané,
dale byl zvolen vhodny komunikac¢ni kanal pro kazdou skupinu klientli a soucasné¢ byla
nadefinovana kontrolni skupina pro pfesnéjS$i vyhodnoceni. Dalsi ¢ast postupu obsahuje
ptfipravu komunikovaného sdéleni a samotné rozeslani. Kampan byla odeslana v rozmezi 06.06
- 15.06. 2022. Celkové bylo obeslano nebo obvolano 12 398 klientil, pficemz do kampané
vcetn€ kontrolnich skupin bylo zahrnuto celkové 14 893 klientli. Zatimco vSechny emaily a
SMS byly rozeslany hned b&hem prvniho dne kampang, 1 759 klientt kteti byli zatfazeni do

sekce call centra se podatilo obvolat v rozmezi 06.06. — 15.06.

Po piipravé a rozeslani kampané nastala prvni ¢ast vyhodnoceni. V této fazi kampané byly

vyhodnoceny dva pohledy a to M+1 neboli kratkodoby pohled jeden mésic po rozeslani
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kampan¢ a M+3, tedy dlouhodoby pohled tii mésice po rozeslani kampan¢. Nejsledovangé;si
metrikou pro vyhodnoceni efektivity kampané bylo procento transformace, tedy kolik
oslovenych klientd se podatilo pfivést do mobilniho bankovnictvi a ptes jaky to bylo
komunikac¢ni kanal. V kratkodobém pohledu vykazalo nejvyssi tuspésnost call centrum, kdyz se
prostfednictvim tohoto média podafilo do mobilni aplikace transformovat 14,44 %
Z oslovenych klientd. Velkou mérou k tomu pfispélo to, Ze se operatorim banky podafilo
kontaktovat 79 % vSech klientli zafazenych do segmentu call centra. Pfi vyhodnoceni M+3,
tedy tfi meésice po rozeslani kampané bylo zjisténo, ze z dlouhodobého pohledu jako
nejefektivnéj$i komunikacni kanal vysla SMS, prostiednictvim které se podafilo presvédcit

k prihlaseni do mobilniho bankovnictvi 16,90 % vSech oslovenych klienti.

Cilem druhé faze kampané bylo zacilit na klienty, které se v prvni fazi nepodafilo ptivést do
mobilniho bankovnictvi. Takovych klientd bylo celkové 83,25 %. Na zéklad¢ provedeného
dotaznikového Setteni bylo od 634 respondentd zjisténo, ze nejcastéjs§imi diivody se kterymi
muze banka dale pracovat jsou obava zikaznika o bezpecnost mobilni aplikace, dale
presvédceni klienta, Ze mobilni aplikace slouzi pouze a nebo piedevsim pro potvrzovani plateb
Vv online obchodech, dale spokojenost s pouzivanim internetového bankovnictvi a tim absence
motivace piejit do mobilniho prostfedi. Dalsim ze zminénych divoda bylo zapomenuti nebo
ztrata ptihlaSovacich idaji nebo naptiklad odivodnéni, ze pokud klient nema danou banku jako
svoji hlavni, nevidi potfebu vyuZivat jeji mobilni bankovnictvi. Na druhé strané v odpovédich
zaznélo 1 nékolik divodii nebo prekazek pro pouzZivani mobilniho bankovnictvi, se kterymi
banka nedokaze nic udé€lat. Takovymi divody byly naptiklad absence chytrého telefonu, ktery

by umoznoval stazeni aplikace nebo nedostate¢né technické dovednosti ke stazeni aplikace.

Dle autora prace by mél byt kladen diraz na neustaly sbér a aktualizovani dat pii kazdé
prilezitosti, stejné¢ jako na vyuziti nové ziskana data. Tato nové ziskand data mohou pfti
spravném vyuziti zvysit efektivitu naslednych kampani. DalSim doporucenim autora je
edukovat své klienty o funkcionalitich a moznych vyuzitich mobilniho bankovnictvi, jelikoz
pro nékteré zoslovenych klienti je nedostatecnd znalost aplikace piekazkou k jejimu

pouZivani.

65



7 Pouzita literatura

1.

10.

11.

12.

13.

A Framework for digital business transformation. Cognizant [on-line]. [London]:
Cognizant, 2014  [Citace: 23. 02.  2023]. Dostupné  z:
https://www.cognizant.com/Insights\Whitepapers/a-frame-work-for-digital-business-

transformation-codex-1048.pdf

BORE, R. J. Market-Based Management: Strategies for Growing Customer Value and
Profitability. 4. vydanie, New Jersey: PEARSON/Prentice Hall, 2005. 506 s. ISBN 0-
13-146956-8.

Businessinfo  [Online]  Businessinfo  2023.  [Citace: 12. 02. 2023]

https://www.businessinfo.cz/clanky/otravny-marketing-po-telefonu-v-cervenci-konci-

firmy-potrebuji-souhlas-predem/
BUTTLE, F., & MAKLAN, S. (2015). Customer relationship management: concepts

and technologies, (3rd Edition). Routledge, London: Taylor and Francis Group.

CARBO, Santiago. The Impact on Digitalization on Banking and Financial Stability.
Journal of Financial Management, Markets and Institutions. 2017, ro¢. 5, ¢. 1, s. 133-
140. ISSN 2282-717X

DIB, Allan. The 1-page marketing plan: Get new customers, make more money, and
stand out from the crowd. Kanada: Friesens, 2018, s. 90. ISBN 978-1-989025-01-7.
DOHNAL, Jan. Rizeni vztahti se zakazniky: procesy, pracovnici, technologie. Praha:
Grada, 2002. Management v informacni spole¢nosti. ISBN 80-247-0401-3.
FREHNER, Carmen. Email, SMS, MMS: the linguistic creativity of asynchronous
discourse in the new media age. New York: Peter Lang, c2008. ISBN 9783039114511.
FREY, Petr. Marketingovéd komunikace nové trendy 3.0. Praha: Management Press,
2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

HAVLICEK, Karel a Milan KASIK. Marketingové fizeni malych a stiednich podnik.
Praha: Management Press, 2005. Malé a stfedni podnikani. ISBN 80-7261-120-8.
HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009, s. 65. ISBN 978-80-245-1520-5.
HOMMEROVA, D. CRM V podnikovych procesech. 1. vyd. Praha: Grada, 2012. 134
s. ISBN 978-80-247-4388-2.

CHAFFEY, Dave, a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3.
vyd. New York: k: Routledge, 2013, s. 613. ISBN 978-0-415-5335-5.

66


https://www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/a-frame-work-for-digital-business-transformation-codex-1048.pdf
https://www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/a-frame-work-for-digital-business-transformation-codex-1048.pdf
https://www.businessinfo.cz/clanky/otravny-marketing-po-telefonu-v-cervenci-konci-firmy-potrebuji-souhlas-predem/
https://www.businessinfo.cz/clanky/otravny-marketing-po-telefonu-v-cervenci-konci-firmy-potrebuji-souhlas-predem/

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztaht se zékazniky. Brno: Computer Press, 2005.
Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0798-1.
Ipsos [Online] Ipsos 2022. [Citace: 21. 02. 2023] https://www.ipsos.com/cs-

cz/generace-y-jina-cilova-skupina

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspdt v domaci i svétové
konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.
JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§.vyd. Praha:
Grada, 2013, 5.320. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press.
ISBN 978-80-251-4311-7. S. 71.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-
251-5016-0.

JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-271-0252-5.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi].
Praha: Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na
naSem trhu. Praha: Grada, 2011, s. 81. ISBN 978-80-247-3541-2.

KARLICEK, Miroslav, a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-5869-5. S. 195

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8.

KIRS, David a Mitchell HARPER. E-mail marketing: jak pecovat o klienty a prodavat
e-mailem. V Brn¢: [Computer Press], 2010. ISBN 978-80-251-3201-2.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN. Marketing 4.0:
Moving from Traditional to Digital. New Jersey: Hoboken, 2017. ISBN
9781119341208.

KRAJICEK, Jan. Marketing v pené&znictvi: distanéni studijni opora. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, Ekonomicko-spravni fakulta, 2005. ISBN 80-210-3659-1.

67


https://www.ipsos.com/cs-cz/generace-y-jina-cilova-skupina
https://www.ipsos.com/cs-cz/generace-y-jina-cilova-skupina

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40

41.

LINOFF, G. -- BERRY, M J A. Data mining techniques : for marketing, sales, and
customer relationship management. Indianapolis: Wiley, 2011. ISBN 978-0-470-
65093-6.

LOSTAKOVA, Hana. Nastroje posilovani vztaht se zdkazniky na B2B trhu. Praha:
Grada Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0419-2.
MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvofit uspé&ny a vydéleény
internetovy obchod. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4.

NEL, Jacques a Christo BOSHOFF. “I just don't like digital-only banks, and you should
not use them either”: Traditional-bank customers' opposition to using digital-only
banks. Journal of Re-tailing and Consumer Services. 2021, ro¢. 59, s. 102368. ISSN
0969-6989.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2019. ISBN
978-80-271-0787-2.

RIHA, David. Rozvoj obchodnich a vyjednavacich dovednosti: manual pro start
uspésného obchodnika. Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-1725-3.
SANTLEROVA, K., 2007. Telemarketing v praxi: Jak profesionalné telefonovat se
zakazniky. 1. Vyd. Praha. ISBN 978-80-247-1536-0.

SHARMA, Gaurav. What is digital banking? VentureSkies [online]. Luxembourg:
VentureSkies, 2017  [Citace: 06. 03. 2023]. Dostupné  z:

https://www.ventureskies.com/blog/digital-banking# ftn2

SLABOCH, Tomas. Bankovnictvi: Digitalizace bankovniho sek-toru v CR [online].
Economia, 2010  [Citace: 02. 03.  2023]. Dostupné  z:
https://download.ihned.cz/download/econo-mia/DOT/01 12 priloha NESS.pdf

SPECCHIA, Antonio. Customer relationship management (CRM) for medium and

small enterprises: how to find the right solution form effectively connecting with your
customers. New York, NY: Routledge, Taylor & Francis Group, 2022.

STANEK, V. Rizeni vztahtl se zdkazniky v podminkich Ceského Telecomu, a.s.
Diplomova prace, Praha: VSE Praha, 2003

. STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. Rizeni vztaht se zakazniky. Praha: Grada,

2002. Expert (Grada). ISBN 80-7169-813-X.

SWANSON, James. How Monsanto CIO talks about digital trans-formation. The
Enterprisers project: a community helping ClOs and IT leaders solve problems [online].
New York: Red hat, 2018 [Citace: 22. 02. 2023]. Dostupné  z:

68


https://www.ventureskies.com/blog/digital-banking#_ftn2
https://download.ihned.cz/download/econo-mia/DOT/01_12_priloha_NESS.pdf

42.

43.

44,

45,

46.

47.

48.

49,

50.

51.

https://enterprisersproject.com/ar-ticle/2018/5/how-monsanto-talks-about-digital-

transformation
Tableau Products. Tableau. [Online] Tableau Software, 2019. [Citace: 04. 03. 2023]

https://www.tableau.com/products .

Taylor, Dwight. Power Bl vs. Tableau - Data visualization platforms battle to be ‘king
of the hill’. Analytics Magazine. [Online] 2019. [Citace: 04. 03. 2023]

http://analyticsmagazine.org/power-bi-vs-tableau/.

Teach with digital technologies,. Victoria state goverment: educa-tion and training
[online]. 2019 [Citace: 22. 02. 2023]. Dostupné zZ:
https://www.education.vic.gov.au/school/teachers/teachingre-

sources/digital/Pages/teach.aspx

TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing
bankovnich sluzeb. 2. aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.

TROSBY, Finn, lan HARRIS, Friedhelm HILLEBRAND a Kevin HOLLEY. Short
message service (SMS): the creation of personal global text messaging. Hoboken, N.J.:
Wiley, 2010. ISBN 0470689935.

VACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA. Podnikové fizeni. Praha: Grada, 2013. Finanéni
fizeni. ISBN 978-80-247-4642-5.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012. Expert (Grada)., s. 21. ISBN 978-80-247-4005-8.

What is digital transformation?. RED HAT. The Enterprisers pro-ject: a community

helping CIOs and IT leaders solve problems [on-line]. New York: Red hat, 2021
[Citace: 22. 02. 2023]. Dostupné z: https://enterprisersproject.com/what-is-digital-

transforma-tion#ql
Zakonyprolidi ~ [Online]  Businessinfo  2022. [Citace: 14. 02. 2023]
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2021-374

ZEBRAK, M. (2005). Zakaznici v rozhodovani manazert (Doktorska disertaéni prace).

Vysoka $kola ekonomicka v Praze, Ceska Republika.

69


https://enterprisersproject.com/ar-ticle/2018/5/how-monsanto-talks-about-digital-transformation
https://enterprisersproject.com/ar-ticle/2018/5/how-monsanto-talks-about-digital-transformation
https://www.tableau.com/products
http://analyticsmagazine.org/power-bi-vs-tableau/
https://www.education.vic.gov.au/school/teachers/teachingre-sources/digital/Pages/teach.aspx
https://www.education.vic.gov.au/school/teachers/teachingre-sources/digital/Pages/teach.aspx
https://enterprisersproject.com/what-is-digital-transforma-tion#q1
https://enterprisersproject.com/what-is-digital-transforma-tion#q1
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2021-374

8 Prilohy

8.1 Priloha 1 Dotaznikové Setieni

Vazeny kliente,

vénujte prosim n¢kolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik zjistuje
Vase zkugenosti a nazory na mobilni bankovnictvi |||l Vase zpétna vazba je pro nas
dulezita. Dotaznik Vam nezabere vice nez 3 minuty.

Dékujeme

1. Jaky je diivod, Ze nechcete nebo nemiiZete pouzivat mobilni bankovnictvi -

-

(oteviend odpovéd)

2. Chcete aby se Vam ozval nas operator a pomohl Vam s instalaci mobilni aplikace

I -
e Ano
e Ne
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