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Abstrakt

Diplomovéa prace pojednava o akvizici klientih mBank prostfednictvim alternativnich
distribu¢nich kanal a jejich nasledné analyze. Naplni prace bude pfiprava a realizace
marketingovych krokl za ucelem rozsifeni portfolia klientli s podnikatelskymi ucty.
V posledni ¢asti prace se budu zabyvat navrzenim systému fizeni vztaht se zdkazniky,

pomoci kterého by mohlo dochazet k prohlubovani zakaznickych vztaht.

Abstract

The master’s thesis deals with the acquisition of mBank customers through alternative
distribution channels and their subsequent analysis. The work consists of the
preparation and execution of marketing actions in order to expand portfolio of clients
with business accounts. The last part of the work is dedicated to proposal of customer
relationship management system, through which could lead to deepening relationships

with customers.

Klicova slova
Alternativni distribu¢ni kandly, bankovnictvi, banka, internetové bankovnictvi,

obchodni sit’, platebni karty, bankomaty, podnikatelské ucty, fizeni vztahti se zakazniky.
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Alternative channels of distribution, banking, bank, internet banking, sales network,

debit cards, ATM, business accounts, customer relationship management.



Bibliograficka citace
JAN EéKOVA, P. Vyuziti alternativnich distribucnich kanal(i v modernim retailovém bankovnictvi. Brno:
Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta podnikatelska, 2011. 106 s. Vedouci diplomové prace

Ing. Véaclav Zeman.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze predlozena diplomova prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych pramena je Uplna, Ze jsem ve své praci neporusila
autorskd prava (ve smyslu Zakona €. 121/2000Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 24. 5. 2011



Podékovani
Dékuji vedoucimu Ing. Véclavu Zemanovi za odborné vedeni, cenné pfipominky,

naméty a konzultace, kterymi prispél k vypracovani této diplomové prace.



Obsah

UVOU ettt ettt ettt st b et b e bbbttt nbe b nnen 10
| O3 1 (S ) ¢ 1o SRS 12
1.1.  DIilCi cile diplOmOVE PIACE .....eeeviereieeieeiieie ettt 12
1.2, POPIS POSTUPU TESCNI...cuveeueieiieeiieitiesiie et eieeete et esteesee e e et eseeeeseesseesneeenseeneeeens 12
2. Teoretickd VYChOISKa .......c.eecuiiiiiiiiiiiesiecee et 13
2.1, HiStorie DanKOVIICIVI ......ccvieiiieriieiieeieesiee ettt reesaae st esseeaeesene e 13
2.2, Zalozeni a vZniK DANKY .......c.ccccociiiiiiiiiiiiiiie e 15
2.3, Alternativni distribucni Kanaly............cccoeveviieiiiiniiiiiiiceeeeeee e 17
2.3.1.  StacionArni PrOAE]......ccceeeeuiieiiiieiiieeiieeetee et e eeeeereeesereesraeeseseeesaeeesseeennns 19
2.3.2. MODIINT PIOAE] ..eevveeniieriieeiieiieeiie ettt sttt 20
2.3.2.1. ObChOANT ZASTUPCE ...c.eveeuvieiieeieeieesiie ettt 20
2.3.2.2. Odbyt pies tfetl SUDJEKLY ....ccvveriieeiiiiieiieeeeeeeee e 20
2323, OBChOANIK. ..c.eimiiiieieieeeee e 21
2.3.2.4.  Bankovni KIOSEK........ccceoviiriiiiiiiiiiiieseeeeee e 22
2.3.2.5. Institucionalni Partnefi........ccceeiereeeiieiiierieeieeceeeee e e sae e re e ens 22
2.3.3.  TechniCKY PrOde] ...cccvveeierieeiieiieeeiie ettt stee ettt seee e ere e aesaeeseesseesnaeenneas 23
2.3.3.1.  Internet Banking .......cccccoveeviiieiiieeiieeiee et 23
23320 GSM DANKING .....ooiiiiieiieeieeceeeetee ettt enae s 25
2.3.33.  HOME DANKING.....cccoviieiiieiiieciieeeee ettt e e 26
2334, PDA DANKING....c..eeiiiiiieiieeieeieeie ettt en 27
2.3.3.5. MUltiCaSh....coiiiiiieceeee e 27
2.3.3.6.  Telebanking........cocceeviieiieiiieiiecie et 27
2.3.3.7. Direct Marketing .......ccccevveriiieiiieeieeieeciie et 28
2.3.3.8.  Platebni Karty .....c.ccceerierieeiieiieeie et 30
2.3.3.9.  BanKOmMALY ...cc.eccuiiiiieiieciieeieeieeeee ettt et ae e e aaesnaeens 34

2.4. Rizeni vztahtl se zakazniky - CRM ...........cccoooiveviuieeieeeereeeeeeeeeseee e 37
2.4.1.  Hlavni skupiny zakaznikil: ..........ccceeeiriiiiiiiieiiiecieeeiee e 37
2.4.2.  Ziskavani novych zakaznikil ...........ccceeviiieiiiiniiicieceeeeee e 39
2.4.3.  Hodnota pro zakaznika ...........ccceeeeuiieiiieiiiieiiee e 39
2.5, Historie MBAanK ........cccooiiiiiiiiieiicie e 40
2.5.1. S ¢im mBank pfiSla na trh ......ooocooiiiiiiiie e 40
2.5.2.  ZAKIAdNT TUAAJE ..eovveeiieiieiiece et 41
2.5.3. Mise a Vize MBANK .....ccoooiiiiiiiiiiiiicee e 41
Co mBank povazuje za nejduleZitE]S1.......ceevierireiierierieeieree e 42

2.6.  Alternativni distribucni kanaly v mBank ............ccccecevviieniiniiieiieciecie e 43
2.7.  Distribucni cesty VMBAaNK ..........ccccueeviiiiiiiiieieiece e 44
2.7.1. ObcChOdnT MISTa.....ccvuiiriiiiiiiiieeieeeete et 44
27110 MKIOSEK ..ottt 44
2.7.1.2. FInanCni CENtIUM ........c.eevuieriierieiieeitienite sttt e ettt e e niee e 45
2.7.2. MODIINT PIOAE] ..eouvieneieriieeiieiieeie ettt ettt 45
27210 KUIYT ettt ettt 45
2.7.2.2. Prodej pres tretl SLrANY ......cccveereierieeieesiiesieeee et esee e sae e eeee e 46
2.7.2.3. Institucionalni Partnefi........cceeveereeriieesiienie e et 47
2.7.3.  TechniCKY PrOAe] ....ccueeruierieeiieiiesiie et esieestte ettt et ee e et e e nnae e eneeas 48
2.7.3.1.  Internetoveé bankoVNICIVI .......cccueeeviiriierieiiieiiierie et 48
2.7.3.2. Telebanking........c..ccvevuierieiiiieiiieeie ettt et ns 49
2.7.3.3. BanKOmMaLY ....ccccveieiiieciie ettt s 50
2734, KLY oo 51

274, IFOTUIN oo 53



3 PTAKLICKA CAST oo e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaaaaaaaaaaaans 55

3.1, REZBENY PIODICI. ..o, 56
3.2.  Analyza feSen¢ho problemuU...........coccuieiiiiiiiiiieiieeie e 57
3.2.1.  Vyvoj poctu klientd a G¢tlh v mBank ...........ccoevviieiiiiniiieeeeeeee, 58
3.2.2.  Vysledky Z VYTOCHT ZPTAVY ...vviiieriieiieeeieeeciee ettt svee e seveeenae e 62
3.2.3.  Analyza klientt, ktefi si z vlastni ville vybrali podnikatelsky ti¢et mBank....65
3.2.3.1. Rozdéleni klientll na nove a StAvajiCi........cceevueereierierieeniieiieeieeeeee 65
3.2.3.2. Analyza klient dle pohlavi ..........coceeiiiiiiniiiieeeeeee e 66
3.2.3.3.  Analyza klientll dle VEKU ......cccueeviiiiiieiieieeceeeeeeeee e 67
3.2.3.4.  Analyza klientt dle dosazeného vzd€lani............ccceevveevvenienciieieenne 67
3.2.3.5. Analyza klientll dle obratu...........cceecveeviieriiniiieiieciece e 69
3.2.3.6.  Analyza klientti dle obratu a véku klientd ...........ccceeeeveeviienieniieieene 70
3.2.3.7.  Analyza klientl dle poc¢atku podnikani............ccceeeveeviieiieniiniieeienen, 71
3.2.4. Zavér analyzy vymezen€ho problému..........cceecvvieiiieiciieniieeieecee e 72

4. VI1astni NAVIN FESENI....cceiviiiiiiiiiiiiiiiic s 73
4.1, Marketingovy PrOJEKL...cc..oiiieiieiieeieeie et 73
4.1.1.  Popis nabizené€ho produktu...........cccccieriiriiiiiinieeeeeeeee e 74
4.1.2.  Portfolio vybranych klientli pro projekt .........cceoeeveeniiniienienieieieeeeen 74
4.1.3. Priprava na jednani s KIHENLY .......cccveeviieiieniieieeieecie e 75
4.1.4.  Vlastni jedndni s KIeNtY ......ccceevieriiiiiiiiieiie e 76
4.1.5.  Vyhodnoceni marketingoveého projektu ..........c.ccvveevveeriierieeieeiierieeieeieeeeene 77
4.2.  Analyza oslovenych KIentl ..........cccueeiueeriiiiieiiecieccee e 82
4.2.1.  Analyza oslovenych klientil dle pohlavi.........c.cccceevieviieiienieiiicieieceen 82
4.2.2.  Analyza oslovenych klientil dle dosazené¢ho vzdélani............c.cccooeeivennenen. 82
4.2.3. Analyza oslovenych klientl dle VEKU.........cccoviiviiiiciiieiieieeeeeeeee e, 83
4.2.4.  Analyza oslovenych klientil dle obrat z podnikdni..............ccecvevvveniennennen. 84
4.2.5. Analyza oslovenych klientil dle obratu a vEKU .........cccceevvieiiieniiniieieee. 84
4.3.  Analyza klient, kterym byl zfizen G€et v rdmci projektu .......oovvevveevieenvennennen. 85
4.3.1. Pocet ztizenych ucth dle pohlavi klientl..........ccceevierieeciieiieieeeeeeeen 85
4.3.2.  Pocet ziizenych UCtH dle VEKU .....cceeevieiieeiieieeeeeeeeeee e 86
4.3.3. Pocet zfizenych uctt dle dosazeného vzdelani...........cceevvvevuvervieiiieniienieenen. 87
4.3.4.  Analyza dle obratli z podnikatelské CINNOStL ........cccvveveveeieeriienieeieeieesieenenn 87
4.3.5. Analyza dle obratli z podnikatelské CINNOStL .........ccveveveeieeriierieeieeieesieeeeeen 88
4.3.6. Pocet ziizenych Ucth dle predmétu podnikani..........cceevveeeeiiinciienieeeieeee, 89
4.4, Porovnani jednotlivych skupin Klientl...........cceevviiiiiiiniiieiieeeeeeeee e, 91
4.4.1.  Srovnani dle pohlavi KIHenth........cceevierieeiienierieeeeeeeeee e 91
4.4.2.  Srovnani dle dosazeného vzdElAni..........c..cceviiiiiiiiiiniiinccce 92
4.4.3.  Srovnani dle VEKU .......couiiiiiiiiiiii e 92
4.4.4.  Srovnani dle OBIratU........cccoouiiiiiiiiiiicieieceee e 93
4.4.5. Srovnani dle po¢atku vzniku podnikatelského opravnéni ..........cccoevuveneeenneen. 94
4.4.6.  ZAVET Z POTOVIANT ....eeeiiiieiiieiieeiiee ettt e eieeeteeeeteeeteeesnaeesssaeesnseesnseesnseeennnes 95
4.5. CRM —fizeni vztahll s€ ZAKaZNiKY.......coooirieiiiiiiieieeeeeeeee e 96
ZLAVET et eeeeeeeee et e et e e et e et e e tt e ettt e et e e e st e e e st e e anbae e nt e e e steeanteeanteeasteeenseeenteeansaeeanseeennes 99
Seznam POUZITE IILETATUTY ......ccccviiiiiieiiieeiieeeeeectee et e et e e teeseaeesebeeesaeessseeessseeessseessseens 101
SEZNAM GIafll...oeiiiiiiiiiiieciie ettt e et e et eerr e e e e e e eneeenaeeeaneeenns 104
SezNam OBTAZKI .......cc.eeiiriiiiiiiiiieic et 104
Seznam tabulek ........cocooiiiiiiiii e 105

SezNAM PIILON. ....coiiiiiiie et 105



Uvod

Problematika alternativnich distribu¢nich kanalti v bankovnictvi je v dne$ni dob¢ velmi
diskutované téma. Oblast bankovnictvi je mi blizka i z profesniho hlediska, proto jsem
se ji rozhodla vénovat i ve své diplomové praci, kde se zamétuji na oblast podnikatelské

veétsi zisky nezli klienti bézni — napf. zaméstnanci, studenti ¢i seniofi.

Pro klienty je dnes ¢im dal jednodussi pfechazet mezi bankami a porovnavat, kterd
banka ma pro né v daném obdobi nejzajimavéjsi nabidku. Tento proces znacné
usnadiiuje tzv. Kodex mobility klientd. Je proto dilezité, aby se banky neustéle

ptizplisobovaly klientim a jejich Zivotnimu stylu.

Vzhledem k tomu, Ze banky jsou podnikatelské subjekty vykonavajici podnikatelskou
¢innost, vladne mezi nimi velka rivalita. Pfechod k alternativnim distribu¢nim kanaltm
muze byt také jednou z moznosti, jak se odlisit od konkurence. Proto je této oblasti
vénovana patficnd pozornost. Pro banky vSak tento krok znamend nutnou realizaci
rozsahlych koncepcnich, systémovych, metodickych a obvykle i persondlnich zmén.
Prostfednictvim alternativnich distribucnich kanali banka také muze uSetfit nemalé

naklady.

Bezesporu nejvyznamnéjSim distribuénim kandlem je internet, reprezentovany
internetovym bankovnictvim, diky némuz ma klient pfehled o svych financich 24 hodin
denn¢ a stava se témef nezavislym na pobockové siti. Klient si zadavd sam platebni

piikazy, upravuje limity na kartach a provadi mnoho dalSich potiebnych operaci.

S touto problematikou tzce souvisi fizeni vztahl se zdkazniky, které rovnéz nelze
podceniovat. V minulych dobach byl bankovni zakaznik relativné nenarocny, coz bance
umoznovalo s ispéchem nabizet jeden ¢i n€kolik malo univerzéalnich produktt, které
vyhovovaly v podstat¢ kazdému. Postupem casu, jak je tomu i v jinych oblastech, se
bankovni zakaznik staval ¢im dal vice narocnéj§im, coz vyvolalo potfebu divat se na
kazdého zakaznika zcela individudlné a nabidnout mu na miru usity produkt. Z tohoto
divodu se nabidka bankovnich sluzeb postupné rozSifovala s cilem maximalniho

uspokojeni kazdého klienta.
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Rizeni vztaht se zakazniky vyzaduje vys$§i Groven marketingového usili a vydaji. Je
dialezité, aby toto mimotfadné marketingové usili vedlo k vy$s$i vykonnosti podniku.
Pokud zvySeni hodnoty pro zékaznika, diky aplikaci CRM strategie, zvysi hodnotu

zakaznikl pro podnik, pak ma fizeni vztahl se zdkazniky své opodstatnéni.

Marketingova strategie fizeni vztahi se zdkazniky se zamétfuje zejména na to, co se
stane po ziskani daného zdkaznika. Je nutnosti budovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky, jez budou zvySovat zisk podniku.
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1. Cile prace

Hlavnim cilem mé diplomové prace je, pomoci vybranych alternativnich distribu¢nich
kanalt, nabidnout stavajicim klientiim mBank podnikatelsky ucet a néasledné provést
analyzu téchto klientd. Cilem je dale navrhnout systém, ktery bude vhodny pro
prohloubeni vztaht s vybranymi klienty a povede k vyuziti dalSich produktii, zejména

pak podnikatelského uctu.

1.1. Dilci cile diplomové prace

V teoretick¢ ¢asti diplomové prace je mym cilem obecné popsat jednotlivé typy
alternativnich distribu¢nich kanali a déale pak tyto kandly definovat pfimo v mBank,
charakterizovat systém fizeni vztahli se zdkazniky a struéné¢ popsat historii

bankovnictvi.

V praktické Casti prace se budu zabyvat vybérem vhodnych marketingovych metod pro
osloveni klientl, nasledné provedu vyhodnoceni marketingové akce a analyzu daného

klientského segmentu.

1.2. Popis postupu ireSeni

Za uUcelem dosazeni cilt diplomové prace budu vyuzivat predevsim praktickych
poznatkii, které jsem ziskala ve svém zaméstnani u mBank na pozici bankovniho
poradce. Déle pak budu vyuzivat teoretickych poznatki nabytych studiem na Fakulté
podnikatelské.

Oporou pfi feSeni diplomové prace mi také budou odborna literatura k danému tématu a

internet.

Praktické Teoretické Literatura, Vhodné
poznatky poznatky internet metody

Vysledek

Obrazek ¢. 1: Postup FeSeni (Zdroj: vlastni zpracovani)
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2. Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast diplomové prace je zaméfena predevsim na definici jednotlivych
distribu¢nich kanalti v bankovnim sektoru, déale pojednava o historii bankovnictvi,
zaloZeni banky, modelu fizeni se zdkazniky a o samotné mBank, na kterou je vztazena

aplikac¢ni ¢ast prace.

2.1. Historie bankovnictvi
D¢jiny pocatku bankovnictvi souvisi s rozvojem ob&hu penéz, kdy se objevuji i prvni

obchodnici, ktefi se zabyvaji sménou a ptijcovanim penéznich prostiedkd.

Prvni zminky o existenci sménarnikii a penéznikd sahaji az do obdobi pied naSim
letopoétem a pochazeji z Egypta, Babylonie a Asyrie. Ve starém Recku doslo ke vzniku
specidlniho zaméstnani, tzv. zkusSebnictvi minci, na néj navazovala uschova penéz za
poplatek a pljcovani za urok. Rozvinuté penéznictvi, vCetné¢ pouzivani poukazek

znéjicich na drahé kovy, m¢l i starovéky Rim.

Mésta stiedovéké Italie byla spoleéné s Kataldnskem ve Spanélsku a Flandry hlavnimi
obchodnimi centry celé Evropy. Zde se sbihaly mince riizného ptivodu a tak zkusebnici
a sménarnici provadéli ptijem vkladl, zprostiedkovavali platby do jinych mést,
provozovali na vlastni ucet zapljéni obchody a v neposledni fad¢ i ndkupy a prodeje
zbozi. Vznikaji obchodni spolecnosti (zZirové banky) k vzdjemnému vypoiadavani

zavazkl mezi spolecniky pomoci pievodii v obchodnich knihéach.

Komer¢ni bankovnictvi v Anglii ma pocatky u zlatnikii, ktefi obyvatelim bezpecné
ukladali zlato a jiné cenné véci. Po pfedlozeni stvrzenky a zaplaceni poplatku za
uschovu, dostali vkladatelé nazpét své zlato. Nejdfive jim bylo vraceno piesné to zlato,
které ptinesli do uschovy, pozdéji zlatnici piestali zlato oznaCovat a drzitelé poukazek
veédeli, Ze za n€ obdrzi ur¢ité mnozstvi zlata. Tyto poukazky proto brzy zacaly obihat
misto zlata, které setrvavalo v sejfech zlatnikt, ktefi se vénovali se svéfenym zlatem

Gvérovym obchodiim. Majitelé zlata za to dostavali od zlatnikd trok.'

Vyznamnou zménou v bankovni praxi byl v 19. stoleti vznik ,,lidového bankovnictvi®

ve form¢ malych mistnich spofitelen a tuveérovych druzstev, vyvolany potiebou

" JAKUBEC, 1. Strucné déjiny oborii: Obchod, bankovnictvi, podnikéni, pravo. 1. vyd. Praha: Scientia,
2002. ISBN 80-7183-253-7, s. 22-28.
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zabezpeceni uspor prudce se rozristajici masy drobnych vkladateld, Zivnostnikli a
délnikti. Drobné bankovnictvi bylo podporovano stdtem i burZoazii, protoze pfinaselo

na finanéni trh kapital.

Do c¢eskych zemi se klasické bankovni sluzby dostavaly teprve v 19. stoleti zakladanim
pobocek videiiskych bank pod tlakem primyslového rozvoje zemé. V tomto obdobi
byla nejvyznamnéjsi bankou Zivnostenska banka, ktera zahéjila provoz v roce 1867.
Jejim piivodnim poslanim bylo financovani malych priimyslovych podnikii. Samostatné
¢eské a moravské banky zacaly vznikat aZ po rozpadu Rakouska-Uherska. Po 2. svétové
valce byly velké banky zestatnény a cely systém spofitelen postupné centralizovan.
V ceskych zemich pisobilo 8 znarodnénych bank a lidové bankovnictvi bylo zastfeseno
Postovni spoftitelnou. V roce 1950 byla zfizena Statni banka ¢eskoslovenska. Jeji ustredi
vykondvalo Cinnosti centrdlni banky a jeji pobocky slouzily jako tivérova a platebni
pracovisté pro podnikovou klientelu. Na trhu také ptisobila Investi¢ni banka,
Zivnostenska banka, Ceskoslovenska statni spofitelna a od roku 1965 také

Ceskoslovenska obchodni banka.

V letech 1995 — 1996 na ¢eském trhu piisobilo celkem 55 bank, coz je nejvice v historii
bankovnictvi.” V sougasné dob& (duben 2011) na ¢eském trhu pisobi 41 bank (véetnd

stavebnich spofitelen).

Vyvoj poctu bank v CR

H Pocet bank v CR

M S pfevdiné domdci
majetkovou ucasti

Pocet bank celkem

L S prevazné zahraniéni
majetkovou ucasti

1990 1995 2000 2005 2010
Jednotlivé roky

Graf & 1: Vyvoj poétu bank (Zdroj: CNB)

2 ZEMAN, V. a MELUZIN, T. Bankovnictvi 1. dil. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2008.
ISBN 978-80-214-3580-3, s. 10-12
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Na vyvoj a podobu bankovni soustavy v jednotlivych zemich pusobila a ptisobi, kromé
obecnych hospodaiskych pfi€in, také tfada specifickych vlivl (zdkonodérci, historické
podminky aj.). Zatimco v nékterych zemich plisobi vSechny druhy bank, v jinych
soustavach se urc¢ité druhy nevyvinuly a jejich obchody vykonavaji ostatni banky.
Nékdy se miizeme setkat 1 se skuteCnosti, Ze jeden podnik je vali zadkonodarce

v y y . . ey . ’ v , 3
zafazovan v dané zemi mezi banky a v jiné zemi neni za banku povazovan.

2.2. ZaloZeni a vznik banky

Bankovnictvi je obor nezivnostenského podnikdni vyhrazeny pravnickym osobam ve
form& akciové spolegnosti, které maji sidlo na uzemi Ceské republiky, pfijimaji vklady
od verejnosti a poskytuji uvéry, a které maji povoleni ptisobit k vykonu téchto ¢innosti

jako banka.

Akciova spolecnost vznika dnem zéapisu do obchodniho rejstiiku. Rejstiikovy soud
vyhovi navrhu na zapis az ve chvili, kdy bude osvédceno, ze spolecnosti vznikne v den
zapisu podnikatelské oprdvnéni k Cinnostem, které maji byt zapsany jako predmét

podnikéni.

Musi byt také prokazano splaceni emisniho 4zia a nejméné 30% jmenovité hodnoty
akcii. Hodnota zékladniho kapitalu banky musi ¢init nejméné 500 000 000 K¢, zékladni
kapital se sklada na G¢et vedeny u CNB. Vznik podnikatelského opravnéni banky dnem

zapisu do obchodniho rejstiiku osvédCuje povoleni plisobit jako banka.

Povoleni piisobit jako banka umoznuje uzivat v obchodni firmé slovo banka. Ud€luje se
na zaklad¢ pisemné zadosti na dobu neurcitou a je zcela nepienosné. Zakon stanovi
ramcové kritéria pro posuzovani zadosti a opatfeni CNB stanovi velmi piesné jejich
obligatorni nalezitosti. Podminky, které musi spliiovat uspé$ny zadatel (kromé slozeni
zakladniho kapitalu), stanoveny nejsou. Pravni uprava tak ponechava Siroky prostor

volné tivaze CNB a MF.

Pobocky zapsané v obchodnim rejstiiku maji charakter organizacnich slozek banky,

nejsou tedy pravnickymi osobami. Nezapsand pobocka by byla pouhou provozovnou.

> POLIDAR, V. Management bank a bankovnich obchodii, 2. vydani. Praha: Ekopress, 1999. s. 52. ISBN:
80-86119-11-4.
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Banka jako akciova spole¢nost musi mit statutarni organ a dozorc¢i radu. Statutarnim
organem jednd banka navenek, jeho funkce je vykonna a fidici (vykonem lze povétit
management). Dozor¢i rada zejména kontroluje piedstavenstvo a provadéni
podnikatelské Cinnosti banky jejimi ¢leny (na rozdil od ostatnich nebankovnich a.s.)

nesmgji byt zaméstnanci téze banky.*

Jedno ze specifik bankovniho podnikani spoc¢iva v tom, ze banky obchoduji s cizimi
zdroji. Management aktiv i pasiv banky musi byt takovy, aby byl neustale dostatek
prostiedki pro vybéry — banka musi byt dostatecné likvidni. Bankovnictvi jako

T r . r v B r ~rooo o+ r . 5
odvétvi je regulovano zejména proto, ze v Sirokém rozsahu uziva ptijéené zdroje.

* KALINOVA M. a spol. Pravni ziklady financnich sluzeb. Bankovni institut 2007. ISBN: 978-80-7265-
117-7. str. 50-54.

> KASPAROVSKA, V. a kol. Rizeni obchodnich bank. Vybrané kapitoly. Praha: C.H. Beck 2006. ISBN
80-7179-381-7, str. 7.

16



2.3. Alternativni distribuc¢ni kanaly

Za alternativni distribucni kandly Ize povazovat veskeré cesty ke klientovi, které nejsou

realizovany s klientem osobné na pobocce.

Ptechod k alternativnim distribu¢nim kanalim je v soucasné dobé pro banky velkou
vyzvou a hlavné moznosti dalSiho rozvoje, pfedevS§im ve sméru podpory ristu a

pohodIngjsi obsluhy klientt.

Mezi alternativni kanély tak fadime pfedevSim internet, ktery je dnes reprezentovany

nejcastéji internetovym bankovnictvim, a dale potom telefon.

K alternativnim kandliim také patii posta a zprostiedkovatelské sluzby. Mezi standardni

kanaly se fadi bankomaty a platebni karty.

Rozvoj novych kanali vede k vétsi polarité produktovych sluzeb v jednotlivych
kanalech. Klienti tak dnes vyuzivaji moznost ovétovat zlistatky na svych uctech pomoci
internetového nebo mobilniho bankovnictvi ¢i zadavat platby a trvalé ptikazy. Naopak s
komplikovanéjsimi operacemi, jako naptfiklad zadost o uvér, nastaveni spofticiho
rezimu, pridéleni prostfedkil na investicni portfolia, klient spiSe zamiii na pobocCky a

bude je chtit prodiskutovat s bankovnim poradcem.

Urcitym potvrzenim trendu rozvoje novych distribu¢nich kanalt je ptichod novych
bank do Ceské republiky, kdy se tyto banky profiluji jako &isté internetové s tim, Ze
kamennych pobocek zfizuji jen velmi malé mnoZzstvi a vyuzivaji je jen pro pokryti
zakladnich operaci (naptiklad podpisy smluv, zmény osobnich udaji). Ostatni aktivity
mohou klienti vyfidit prostfednictvim internetového bankovnictvi ¢i mobilniho

telefonu.®

[V

zavedla AXA Bank pro svij spofici ucet. V pfipadé¢ bezkontaktniho prodeje klient
vzdalené vyplni zadost, naskenuje ob¢ansky prikaz, ptipadné dalsi doklad totoznosti a

vypis z existujiciho uctu a prislusné dokumenty zasle postou do banky.

% KALOUS, Roman. Pwc.com [online]. 2008 [cit. 2010-12-01]. Alternativni distribucni kandly a Fizeni
rizik. Dostupné z WWW: < http://www.pwc.com/cz/cs/clanky-2008/alternativni-distribucni-kanaly-a-
rizeni-rizik.jhtml/>.

17



Tento postup vSak mize mit fadu omezeni a nevyhod. V pfipadé AXA Bank to miize

byt tfeba pozadavek, aby prvni platba pfiSla pravé z uctu, ktery klient "registroval”

zaslanim vypisu. Toto omezeni slouzi k ovéfeni, Ze se doty¢ny nesnazi otevfit si ucet

pod cizim jménem, coz je samoziejme riziko vSech bezkontaktnich forem prodeje.

Stejny zptisob prodeje jiz pouzivaji i jiné banky, napt. Wiistenrot.

Prodej a vyuzivani n¢kterého z alternativnich distribuénich kanali je pro banky vétSinou

ptijatelngjsi také z hlediska nakladi.

Obecné lze schéma distribuce bankovnich produkti klientim rozdélit do skupin na

prode;j:

e Stacionarni,

e mobilni,

e technicky.

Distribuéni cesty

Distribucni
cesty

Stacionarni

prodej

Samoobsluzna

pobocka

Full
service

pobocka

Obrazek ¢. 2: Distribuéni cesty (Zdroj: ZEMAN, V. Bankovnictvi 2. dil)

r

Mobilni prodej

Technicky prodej

Externi sluzby

Mobilni pobocka

Direkt marketing,

phone banking

Mobilni bankér,
obchodnik,

externi financni
poradce

Prodejni
kiosek
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2.3.1. Stacionarni prodej

Pojem stacionarni prodej je oznafenim pro klasické pobocky banky, jak je vSichni

zname. Vybér umisténi pobocky byva vysledkem marketingovych prazkumii.

Struktura a rozmisténi pobocek bank se postupné méni i v tom, ze byvaji ¢im dal Castéji
umistovany do obchodnich center, kde je klientovi zajiSténo bezproblémové parkovani

a delsi otviraci doba, takZe je banka bliz svému klientovi.

Na téchto pobockach byva klientiim zajistén plny servis v oblasti finan¢nich operaci,
zmén u jiZ uzavienych smluv, uzavirdni novych smluv, hotovostnich transakci a

pfedevsim poradenstvi.

S rozvojem alternativnich distribu¢nich kanalt zacinaji nékteré banky razit teorii, Ze jiz
neni potfeba mit nes¢etné mnozstvi pobocek. Vétsina dnesnich klientd je schopna si
zakladni transakce na uctu obstarat sama, a proto ¢im dal vice klientli nema potiebu

navstévovat kamenné pobocky.

Pravdou je, ze existence bankovnich pobocek je dilezita a je nejlepsi pfilezitosti
k vytvareni dlouhodobych vztahli se zédkazniky, proto se banky snazi udélat pobocky
pro klienty co nejatraktivnéjsi. Misto klasickych bankovnich ptfepazek se mulzeme
Castéji setkdvat s prodejnimi kouty, které nabizi dostatek soukromi pfi jednani
s bankovnim poradcem. K zajisténi klidu pro rodiny s détmi jsou v nékterych bankach

ptipraveny hracky a rizné kreslici potieby.

Z nasledujici tabulky je patrné, Ze i pfes mohutny rozvoj alternativnich distribu¢nich

vvvvv

Tabulka ¢. 1: Pocet pobocek jednotlivych bank (Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internetovych stranek
jednotlivych bank)

rok 2008 rok 2009 rok 2010

Ceska sporitelna 636 650 670
CSOB 201 222 222
Komerc¢ni banka 389 394 394
Raiffeisenbank 98 105 115
UniCredit Bank 54 59 60
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2.3.2. Mobilni prodej

Mobilni prodej v bankovnictvi zahrnuje obchodni zastupce, obchodniky, tfeti strany,

prodejni kiosky a institucionalni partnery.

2.3.2.1. Obchodni zdstupce

Obchodni zéstupci v bankovnictvi jsou neustale intenzivné diskutovanym tématem. Jde
o relativné ndkladny distribu¢ni kandl, ale na druhou stranu je velice flexibilni. Tento

zpusob prodeje byl diive povazovan za nevhodny pro banku.

V dnesni dobé je prodej prostfednictvim obchodnich zastupcii velice oblibeny, a to
zvlasté u firemni klientely, kdy klienta navstévuje pracovnik banky, ktery s nim provadi
dilezité bankovni operace a pomdha mu pii jednani s bankou — napf. vyfizovani
firemnich Gvért, kontokorentii, investici a podobné. Timto zpGsobem jsou obchodni
ptipady zpracovavany mnohem aktivnéji a cilenéji. Poradce se miiZze plné soustfedit na
klienta a na jeho individudlni potieby, proto je jednéni pies zastupce banky povazovano
za ucinngj$i a flexibilngjsi, nezli jednani pfes pobocku. Vyhodou je, ze poradce
atmosféru. Tento systém se v bankovnim sektoru osvédcil, proto jej maji mnohé banky

ve své nabidce.

V posledni dobé€ se také hodné€ vyuziva téchto poradcl pro skupinu privatnich movitych
klientd, ktefi tvofi bance nejvétsi zisky. Zastupce banky navstévuje tyto klienty doma
nebo napiiklad na golfu ¢i snimi chodi na tenis a pfi téchto aktivitaich spolecné
projednavaji obchodni ptipady. U této klientely se zpravidla nejvice diskutuji investice.

Vztah klienta a zastupce banky je zaloZen na oboustranné davéte.”

2.3.2.2. Odbyt pres treti subjekty
Odbyt financnich sluzeb pies tfeti subjekty neni v bankovnictvi zadnou novinkou,
protoze kooperace, napt. s realitnimi makléfi, prodejci automobilt atd., je jiz dlouho

soucasti uvérovych obchodu.

7 ZEMAN, V. Bankovnictvi 2. dil. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2008. ISBN 978-80-214-
3581-0, s. 89-90.
SOKOLOVSKY, Z. Vitalni banky. Praha: Bankovni institut, 1999. ISBN 80-7265-024-6. s. 161.
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V dnesni dobé je velké mnozstvi nezavislych maklérskych spoleCnosti, které
zprostiedkovavaji produkty a sluzby klientim od vice bank, pojiStoven a stavebnich
spofitelen. Tento zpiisob prodeje miize byt pro klienta velkym piinosem, protoze jiz
neni odkdzany na finan¢ni produkty a sluzby jedné instituce, ale spravny poradce by
mel pomoci vybrat klientovi produkt ptfesné dle jeho potteb. Bohuzel se mezi témito
poradci najdou 1 taci, ktefi spiSe mysli na svilj prospéch nez na klientlv — napt. maklér
nabidne produkt néjaké banky, protoze ma za to vyssi provizi, i kdyz klient by mél vétsi
prospéch z produktu jiné banky. Takovymto chovanim néktefi makléti degraduji cely

systém prodeje pies tieti strany.”

2.3.2.3. Obchodnik

Kromé prodeje u zdkaznika se banky snazi prodavat své produkty a sluzby v mistech,
kde se vyskytuje vétsi mnozstvi potencialnich zdkazniki — u obchodnikli a lze tak
produkt prodat soucasn¢ s jinym druhem zbozi. Kartovy obchod by nikdy nedosahl

soucasné urovn¢, kdyby do néj nebyli zapojeni obchodnici s POS terminaly.

Obchodnici se zbozim dlouhodobé spotfeby pfivitali nabidky bank na prodej
spotiebitelskych tvérovych produkti, inzerovanych jako ,prodej na splatky*,
podporovany specialnim obchodnim utvarem banky. Banka vykonavala pro obchodnika
sluzby v oblasti schvalovani vySe obchodu, splatkového zatizeni a nutnych
administrativnich ¢innosti. S rozvojem objemu obchodl a snizovani minimalni hranice
obchodu pfenasi banky na spolupracujici obchodniky ¢ast rozhodovacich pravomoci
(podle miry rizikovosti obchodnika) a rozhodnuti o drobnych splatkovych obchodech je
v soucasné dobé jiz v pravomoci obchodnikli. Banka si ponechavd pravo meénit
parametry  schvalovanych pravomoci obchodnika podle vyvoje rizikovosti

v jednotlivych druzich poskytovanych uvérovych produkti.

Novym trendem je téZ vyuzivani outsourcingu pii prodeji drobnych tvért a karetnich

produkti zédkaznikam. °

¥ SOKOLOVSKY, Z. Vitdini banky. Praha: Bankovni institut, 1999. ISBN 80-7265-024-6. s. 162
? ZEMAN, V. Bankovnictvi 2. dil. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2008. ISBN 978-80-214-
3581-0, s. 90.
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2.3.2.4. Bankovni kiosek

Prodejni kiosek je zpravidla nizkonakladové, Casto samoobsluzné pracovisté pro
nabidku produktii a obsluhu klient v misté jejich aktualni potfeby. Obcas funguje jako
docasné obchodni misto spojené s marketingovou kampani nebo prezentaci nového

produktu a misto vyznamnych akei.

Cilem je obslouzit klienty bez nutnosti navstévy obchodniho mista. Tyto kiosky zfizuje
banka na zéklad¢ prizkumu v mistech masivniho pohybu zakazniki, kde predpoklada
zvySeny zajem o své sluzby. Na zdkladé¢ vyhodnoceni prizkumu pak instaluje bud’
samoobsluzné, nebo obsluhované kiosky do prostor obchodnich center, podniki,
univerzit, uzemnich spravnich center, letist' a nddrazi. Prodejni kiosky mimo banky se
jiz pomalu stavaji nezbytnou soucasti distribucnich kanala produktii a sluzeb segmentu

retailové klientely fyzickych osob.'”

2.3.2.5. Instituciondlni partneri

Do kategorie institucionalnich partnert spadaji pievazné velké a vyznamné spolecnosti,
které vzajemné spolupracuji za tcelem dosazeni svého vétsiho prospéchu, a také je
touto cestou zajiStovano vétsi pohodli klientl. Tyto spolecnosti se svymi produkty

vhodné dopliuji a Casto tak profituji ze zna¢nych synergickych efekti.

Pro klienty je toto feSeni vyhodné z diivodu moznosti uzavieni financnich a tieba
pojistnych produkti pod jednou stiechou. Piikladem miize byt pojiSténi nemovitosti
nebo zivotni pojisténi k hypotecnimu uvéru. Dal§i vyhodou tohoto feSeni je, zZe
institucionalni partnefi si mohou ve vzajemné spolupraci vytvaret své vlastni produkty
nebo na stavajicich produktech poskytovat rtizna zvyhodnéni, napt. v podobé slev na

uzaviené pojisténi, coz je opé€t pozitivni pro klienty.

Piikladem takovéto spoluprace mize byt Ceska spofitelna a pojistovna Kooperativa.

ey e

' ZEMAN, V. Bankovnictvi 2. dil. Brno: Akademické nakladatelstvi: CERM, 2008. ISBN 978-80-214-
3581-0, s. 89-90.
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Dalsim ptikladem je mBank a pojiStovna Amcico, kdy spolecnost Amcico poskytuje
mBank své Zivotni poji§téni, které je nabizeno k hypote¢nim uvérim. Jejich spoluprace

trva od roku 2010.

2.3.3. Technicky prodej

Technicky prodej v bankovnictvi obsahuje direkt marketing, phone banking, internet

banking, GSM banking, home banking, PDA banking, multicash, bankomaty a karty.

2.3.3.1. Internet banking

V soucasné dobé¢ je jiz samoziejmosti, Ze banky nabizeji k u¢tim i né€kterym ostatnim
produktim pfistup do internetového bankovnictvi. To umoziuje, ze klient ma 24 hodin
denn¢, 7 dni v tydnu, ptehled o tom, co se déje na jeho uctu. Klient se jednoduse
z pohodli domova pftihldsi do systému banky pies internet. Tento distribucni kanal je
nejen zpusobem, jak ziskavat podily na trhu, ale hlavné vyrazné zvySuje hospodarnost

banky.

wewr

uzivatelské prosttedi internetového bankovnictvi, se tento distribucni kanal stal

nejoblibenéj$im a nejvice pouzivanym nastrojem piimého bankovnictvi.

Moznosti operaci a sluzeb v internetovém bankovnictvi se li§i dle nabidky banky,

zpravidla je vSak mozné skrze né;j:

e Sledovat zistatek na uctu,

e sledovat historii transakci,

e generovat elektronické vypisy,

e zalozit dalsi Ucty a jiné vybrané produkty banky,
e zobrazit ptehled uvérd,

e meénit heslo,

e nastavovat limity na kartach,

e provadét platebni styk.
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Nastroje platebniho styku

Piikaz k tthradé — pokyn klienta jeho bance, aby na vrub jeho uctu provedla

urcitou platbu ve prospéch uctu tieti osoby.

Ptikaz k inkasu — ptikaz pfijemce platby jeho bance, aby zprostiedkovala pievod
penéznich prostfedkli na vrub uctu platce ve prospéch uctu vystavce inkasniho

ptikazu.

Hromadny piikaz k Gthradé¢/inkasu — 1i$i se od jednotlivého ptikazu k zGctovani
tim, Ze na jednom formuléfi se vyskytuje vice nez jedna zactovaci polozka pro

uhradu nebo inkasni zptsob placeni.

Trvaly ptikaz k thradé/inkasu — opakujici se platby pro stejného piijemce nebo

opakujici se platby od stejného platce v urcitém terminu.

Payment order neboli platebni piikaz pro zahrani¢ni/ptihrani¢ni platebni styk —

nejrozsitené;si platebni instrument v zahrani¢nim platebnim styku. Jeho realizaci

je tzv. hladka platba do a ze zahrani&i. '

Bezpecnost internetového bankovnictvi

S rozvojem téchto modernich technologii je kladen velky diraz na bezpecnost.

Oblast bezpecnosti miZzeme rozdélit na opatfeni, kterd pfijima banka a opatieni, ktera

piijima klient. Zodpoveédny pfistup klientli k bezpecnostnim pravidlim zarucuje, ze

vyuzivani internetového bankovnictvi miize byt bezpecnéjsi nez navstéva obchodniho

mista.

Internetové bankovnictvi je jisténo tak, ze k ptihlaSeni je vyzadovano klientské ¢islo —

vetsinou dostava klient prid€lené od banky a heslo, které si klient voli sam.

Pro vSechny aktivni transakce (pfevod penéz, vytvoreni trvalého piikazu atp.) ¢i Upravy

je nutné potvrzeni pomoci autorizacni SMS.

"' SCHLOSSBERGER, O.; SOLDANOVA, M. Platebni styk. Praha: Bankovni institut, 2007. s 75 - 87.
ISBN: 978-80-7265-107-8.
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Dale n¢které banky vyzaduji k ptihlaSeni rtzné certifikaty, nelze se tak ptihlasit

z kazdého pocitace, ale jen z toho, kde je nainstalovany takovyto certifikat.

Jednu z metod pro zneuziti internetového bankovnictvi ptedstavuje tzv. Phishing, ktery
je vétsinou zalozen na faleSnych e-mailech tvaficich se jako dilezité zpravy z banky a
obsahujicich odkaz na faleSnou pfihlasovaci stranku do internetového bankovnictvi.
Jakmile uzivatel na odkaz klikne, dostane se na tuto faleSnou stranku (kterou ma
uto¢nik pod kontrolou) a v dobré vife tam vepiSe své ptistupové udaje. Ty si uto¢nik
ulozi pro pozd¢jsi zneuziti a soucasné s nimi piihlasi uzivatele do pivodni bankovni

aplikace, aby uzivatel nic nepoznal.

Dalsi metodou zneuziti internetového bankovnictvi je metoda pomoci skodlivého kédu -

vvvvvv

»hakazeni“ pocitace uzivatele trojskym koném ¢i jinym Skodlivym kédem. To je pro
uzivatele naprosto neviditelné a mize se mu to stat kdykoliv pfi brouzdani po internetu.
Po nakazeni pocitae nastdva faze vyckdvani. V tuto chvili je jiz pocita¢ uzivatele
nakazen, nicméné Skodlivy kod vyckava na uzivatelovo ptipojeni k jeho bance. Jakmile
uzivatel spusti svllj webovy prohlize€ a ptfejde na stranky své banky, Skodlivy kod se
aktivuje. V tu chvili nastavd jiz faze vlastni kradeze ptistupovych udaji. K té¢ dojde v

moment¢, kdy je uzivatel ptfipojen ke své bance a zacne zadavat identifika¢ni udaje.

Vsechna zcizend data, tedy pfistupové udaje a certifikaty, jsou automaticky zasilana na

’ r o N 12
server ovladany uto¢niky.

2.3.3.2. GSM banking
GSM platebni styk je zalozen na komunikaci s bankou prostfednictvim mobilniho

telefonu, ktera mtize byt provadéna

e Prostfednictvim Sifrovanych SMS zprav,
e prostfednictvim technologie SIM Toolkit,

e s vyuzitim technologic WAP.

12 /MATEJU, David. Lidovky.cz [online]. 2009 [cit. 2010-12-01]. Jak se branit podvodim v internetovém
bankovnictvi. Dostupné z WWW: <http://mateju.bigbloger.lidovky.cz/c/99648/ Jak-se-branit-podvodum-
v-internetovem-bankovnictvi.html>.
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Klienti mohou odesilat z mobilnich telefont prostiednictvim strukturovanych SMS
zprav pozadavky k ziskani informaci nebo piikazy k provedeni a banka jim zpét odesle

odpovéd SMS zpravou obsahujici pozadovanou informaci.

Technologie SIM Toolkit zajiStuje Sifrovani SMS zprav. Po spusténi aplikace je
vyzadovano zadani BPINu. Po zaddni vSech poZadovanych udaji v menu GSM vytvoii
aplikace zaSifrovanou zpravu, kterou dokaze rozSifrovat pouze specidlni software

v bance. Tato technologie je vhodna pro fizeni platebniho styku a pfevody mezi ucty.

Sluzba WAP je kombinaci telefonniho a internetového bankovnictvi. Spociva
v komunikaci po internetu s vyuzitim protokolu Wireless Application Protocol. Sluzba
je upravena pro malé displeje a umoznuje ovladani ucti a dalSich sluzeb podobné jako

internetové bankovnictvi.

Ackoliv je mobilni bankovnictvi, podle zastupcii bank, oblibenéjsi nez telefonni

bankovnictvi, zdjem o tuto sluzbu, aZ na vyjimky, stagnuje."

2.3.3.3. Home banking

Tento produkt umoziuje obsluhovat Gcet pomoci pocitace piipojeného k internetu a
softwaru, ktery je dodan bankou (obvykle na instalaénim CD). Nainstalujete si software
z CD, pfipojite se na internet a muzete si zajist'ovat zakladni sluzby jako napft. piikazy k

uhrad¢ (i do zahraniéi), trvalé ptikazy, zastatky na uctu, konverze mén.

Bezpecnost je zalozena na ochrané pfistupu k datim pomoci hesel, kdédovanych

zasilanych zprav a elektronického (digitalniho) podpisu.

Vyhodou zde je, ze tyto produkty byvaji kompatibilni s ucetnimi a ekonomickymi
programy. Nevyhodou je, Ze je lze pouzivat pouze na pocitaci, kde je program
nainstalovan. Dal$i nevyhodou je pomérnd ndkladnost z divodu instalace aplikace u
klienta a nutnost jeji opétovné instalace v ptipadé zmén. Tento systém pracuje v offline

rezimu (neaktualnost informaci), ktery je vyZzadovan pro zvyseni bezpecnosti."*

" MACE, M. Platebni styk: klasicky a elektronicky. Praha: Grada Publishing 2006. ISBN: 80-247-1725-
5.s.171-172.

“Sfinance.cz [online]. 2007 [cit. 2010-11-30]. Internet a homebanking. Dostupné z WWW: <
http://www.sfinance.cz/osobni-finance/informace/prime-bankovnictvi/internetbanking-homebanking/>.
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2.3.3.4. PDA banking

PDA banking je dalsi sluzbou pifimého bankovnictvi. Klient mize zadéavat platebni
ptikazy prostfednictvim kapesniho PDA pocitace, napojeného na internet pomoci
technologie GPRS nebo WI-FI. Ke komunikaci s bankou postaci jen dostatecna stabilita

. r W b 4 l
internetového piipojeni.”

2.3.3.5. Multicash

Multicash je sluzba pro firmy, které predavaji ke zpracovani vétsi mnoZzstvi platebnich
ptikazl. Spojeni s bankou je mozné ptes modem nebo prostiednictvim internetové sité

s pevnou IP adresou. Sluzba umoziuje komunikaci s vice bankami.
Multicash ma nésledujici funkce:

e Pofizovani dat tuzemského 1 zahrani¢niho platebniho styku,
e pienos a archivaci vypisu,

e sbér informaci o aktudlnich zistatcich na uctech a jednotlivych pohybech
(transakcich) na tcétech se vSemi detaily,

e pfijem a archivaci aviz k zahrani¢nim platbam,

e nastaveni opravnéni jednotlivych uZivatelskych profilt.'®

2.3.3.6. Telebanking

Muzeme jej také nazyvat phonebanking. Princip této sluzby je jednoduchy. Klient
zavola na linku telefonniho bankovnictvi. U vétSiny bank je toto ¢islo bezplatné a Ize na
né volat 1 z mobilniho telefonu. Klient se tam prokaze svym identifikacnim ¢islem a

heslem.

Tato sluzba se vyskytuje ve dvou verzich. U té prvni klient komunikuje s automatickym

hlasovym systémem. Zde 1ze ziskdvat informace o produktech, o aktudlnim ziistatku,

MACE, M. Platebni styk: klasicky a elektronicky. Praha: Grada Publishing 2006. ISBN: 80-247-1725-5.
s. 171-172.

"> KALABIS, Z. Bankovni sluzby v praxi. Brno: Computer Press. s. 46. ISBN: 80-251-0882-1.

" KALABIS, Z. Bankovni sluzby v praxi. Brno: Computer Press. s. 47. ISBN: 80-251-0882-1.
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ale také zde lze zadavat ptikazy k thradé ¢i inkasu, trvalé ptikazy, provadét konverzi

mén.
U této sluzby je dilezité mit telefon s tdbnovou volbou.

Ve druhé verzi klient komunikuje s telefonnim bankéiem, ktery poskytuje stejné sluzby
jako pracovnik na ptepazce od zadavani piikazi po zakladani terminovanych vklada.

. I3 v . ’ . . . I r 17
Zde je nevyhodou, Ze mimo pracovni dobu se komunikuje jen s hlasovym systémem.

2.3.3.7. Direct marketing

Piimym marketingem rozumime dosazeni individualniho kontaktu mezi prodavajicim a

kupujicim. K tomu nasazujeme odpovidajici marketingové nastroje:

e Piimé e-maily (direct mailing),
e teleshopping,

o telemarketing,

o katalogy,

e osobni kontakty,

e inzeraty apod.

Direct marketing je prokazatelné¢ nejucinnéjSim reklamnim prosttedkem. Jeho obliba
neustale stoupa a to nejenom pro Sirokou variabilitu vyuziti, ale i pro moznost
okamzité¢ho stanoveni jasnych zdvéra a nasledného piesného hodnoceni uspesnosti.
Direct marketing oznacuje zpusob specifické¢ho pfistupu firmy ke svym stavajicim i
potencialnim zakaznikiim. Proto je nezbytnym piedpokladem jeho uspéSného vyuziti
kvalitni, co mozna nejobsahlejsi databaze firemnich udaji, které slouzi k presnému

vybéru konkrétnich osob ze zvolenych cilovych skupin.

Co déla "direct marketing' tak GspéSnym?

Dosahujici aéinnost - spravnou aplikaci direct marketingu se dosahuje podstatné vyssi

ucinnosti, nez u bézné formy reklamy a to s podstatné niz§imi vynaloZenymi néklady na

7 Sfinance.cz [online]. 2007 [cit. 2010-11-30]. Co je to piimé bankovnictvi? Dostupné z WWW: <
http://www.sfinance.cz/osobni-finance/informace/prime-bankovnictvi/telebanking/>.
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jednoho ziskaného zakaznika. Pfimé& reklama je osobni informaci, ktera putsobi

intenzivnéji, nez ta, kterd je zprostfedkovana anonymné.

Primé osloveni - prostfednictvim direct marketingu oslovujete své stavajici nebo
potencialni zdkazniky adresné, to umoziuje informovat pouze ty, pro které je nabidka
vyrobkll a sluzeb urcena. Timto muzete také prolomit spiralovité rostouci naklady na
reklamu. Navic dopisem je mozné podrobnégji specifikovat sdéleni a tim motivovat

zakazniky pfi kone¢ném rozhodovani.

Vytvareni seznamu - s kazdou direct marketingovou akci si pfilozenim odpovédnich
listki do =zasilek, které obsahuji nékolik jednoduchych otazek s predtisténymi
variantami odpovédi, vytvarite a dopliujete cenny adresaf potencidlnich zakaznika,
ktery miizete dale efektivné vyuzivat. Kazdy, kdo aplikuje ve své Cinnosti jakoukoli
formu direct marketingu a nabizi tak své vyrobky nebo sluzby zakaznikim

z definovatelné cilové skupiny, by mél znat jejich adresy.

Tajna zbran - direct marketing je mozné pouzit i jako “tajnou zbran”. Mozna pro
n¢koho muze byt i prospésné, ze direct marketing zlstava do zna¢né miry “tajnym”,
zatim co reklama v masovych médiich se odehravd pred o¢ima konkurentd. O
marketingovych opatfenich prezentovanych prostfednictvim dopisit se konkurence

zpravidla dozvi jen ndhodné.

Nadstroje primého marketingu

Direct mail — ptedstavuje ptimé sdéleni v psané podobé&. Zprava ma obchodni charakter
a skryva v sobé informace, které¢ zdkaznika vedou ke koupi. Riznorodost forem je
nespornou vyhodou tohoto typu komunikace. Kazdy zadavatel miize nechat své
reklamni sdéleni usit pfesné na miru svych nebo potencidlnich zédkazniki. S rozvojem
modernich technologii se méni i podoba directmailovych zésilek. Kreativni forma
zasilky mize ovlivnit, zda zékaznika upouta a pfiméje k seznameni s obsahem. Cim je
sd¢leni origindlnéjsi, barevné a graficky dobfe zpracované, tim vyssi byva zajem
klienta. V Ceské republice je forma poStovniho mailingu pomémé intenzivné
vyuzivana. PfestoZze moznosti internetu jsou znacné, stale je tu €ast populace, kterou
prostifednictvim internetu oslovit nelze. Osloveni zakaznikli poStovni cestou je sice

nakladnéjsi nez email, ale nema vyrazné legislativni prekazky.

29



Teleshopping — nastroj pfimého marketingu, kdy jsou prostiednictvim kratkych
televiznich spotl pfedvadény vyrobky a zdjemci je maji moZnost okamzité objednat na

telefonnim ¢isle nebo internetové adrese zobrazené na konci spotu.

Telemarketing — vyznamny prostfedek telemarketingu pfedstavuji call centra, coZ jsou
organizac¢ni jednotky slouzici k hromadnému zpracovéani pfichozich a odchozich
hovort, ale také dopist, emailtl ¢i faxt. Jejich ¢innost byva casto Sirs$i nez ve smyslu
telemarketingovych aktivit, nebot’ mohou soucasné slouzit jako zakaznické centrum pro
vyfizovani objednéavek, dotazi ¢i reklamaci nebo jako tzv. help line umoziujici rychle

reagovat a fesit situaci.

e Interni call centrum — je organickou soucasti firmy. Jeho pracovnici dobie
znaji portfolio nabizenych sluzeb a produktii, navic pouzivaji interni systémy a
maji vazbu na ostatni pracovniky. Zpracovavana agenda se tyka pouze dané

firmy. Interni call centra se orientuji spiSe na pfichozi hovory.

e Externi call centrum — provozuje jina spole¢nost na zaklad¢ outsourcingu.
Zpravidla poskytuje své sluzby nékolika spolecnostem najednou a disponuje

kvalitnéjSim zazemim. S klienty jedna jménem spolecnosti, ktera si je najala.

Katalog — je seznam vyrobkl a sluzeb ve vizudlni a verbalni podobé, vytistény nebo

. — y c 1y 18
uloZeny v elektronické formé na disku.

2.3.3.8. Platebni karty

Termin, ktery oznaCuje standardizovanou, obvykle plastovou kartu s udaji
fotografii, podpis, magneticky prouzek, ale i €ip nebo tieba otisk palce. Pomoci karty je
provadéna identifikace drzitele karty a jeho autorizace ke vstupu, thrad¢ sluzeb ¢i zbozi

a podobn¢.

'8 Zpracovano dle:

PRIKRYLOVA, J a JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2010.
ISBN: 978-80-247-3622-8. 5. 94 - 105.

Dataz.cz  [online]. 2002 [cit. 2010-11-29]. Direct marketing. Dostupné z WWW:
<http://www.dataz.cz/marketing.htm>.

30



Platebni karty lze délit z mnoha riznych hledisek:

Zpisobu zuctovani,
zpusobu provedenti,
vydavajici asociace,
pouzitelnosti,

technologie.

Zékladnim kritériem pii Clenéni karet je tzv. zptusob zic¢tovani, podle kterého mizeme

platebni karty rozd¢lit na:

Debetni - jedna se o kartu, kterou lze platit u obchodnika nebo vybirat z
bankomatu, pokud je na uctu, ke kterému byla karta vydana, dostatek penéz. K
zuctovani dochazi vétsinou chvili po provedené transakci maximalné nékolik dni

¢1 tyden. Banka odecte danou sumu ptimo z uctu klienta.

Kreditni - kartou muzete nakupovat zbozi nebo sluzby na uvér. K zictovani
dochazi az po uréité, bankou stanovené, dobé. Uvér se &erpa prostiednictvim
revolvingového (opakujictho se) tuveérového limitu, ktery se obnovuje
automaticky po splaceni dluzné ¢astky. Banky stanovuji minimalni vysi splatky

uvéru (obvykle 5 - 10 % z dluzné ¢astky) a tvérovy limit (podle bonity klienta).

Charge — funguji obdobn¢ jaké kreditni karty. Charge kartou se vSak
nenakupuje na uvér. Pii zacCtovani, které je také stanovené k urcitému datu
(obvykle 14 - 30 dni), se musi splatit jednordzové celd dluzna suma. Z cerpané

¢astky neni Gi€tovan zadny urok.

Nakupni uvérové — jedna se o kreditni karty, které vSak vydavaji nebankovni

instituce.

Dale Ize platebni karty Clenit podle pouZitelnosti takto:

Domaci (tuzemské) karty - pro vybér v bankomatech a platbu v obchodech na
uzemi doméci zemé. Banky vSak od jejich vydavani v poslednich letech jiz

upousteji.
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e Mezinarodni karty -rozsifend platnost karty nejen pro tuzemsko, ale 1 pro

zahranici.
Podle zptsobu provedeni mizeme karty rozd¢lit na:

e Embosované — jedna se o platebni karty s tzv. reliéfnim (plastickym) pismem.
Karty umoziuji nakupovat i v prodejnach, které nejsou vybaveny elektronickym
terminalem. Obchodnik pouziva tzv. Zehlicku (imprinter - mechanicky snimac),
ktery sejme otisk vSech udaji vyrazenych na kart¢ a zakaznik udaje potvrdi
svym podpisem. Na zéklad¢ toho pak obchodnik ziétuje platbu. Embosované

karty l1ze pouzivat na vice mistech nez karty elektronické.

o Elektronické — nejCastéji pouzivané karty. Banky je vétSinou vydavaji k uctu
zdarma. Jsou uréeny predevsim k vybérim z bankomatu a pro platby u
obchodnikti, ktefi maji elektronicky platebni termindl. Nevyhodou je jejich

zatim omezend pouzitelnost u plateb v prodejnéch.

V soucasné dobé mame tfi technologie, podle nichz jsou karty vyrabény:

o Karta s magnetickym prouzkem,
e karta s ¢ipem,

e hybridni karta.

Magneticky prouZek na zadni stran¢ karty slouzi jako médium pro zdznam
identifikac¢nich udaji pii elektronickych transakcich. Slozen je ze tfi stop, pfi¢emz u
kazdé z nich je piesn¢ urcend struktura dat a ucel pouziti (napf. jedna-li se o vnitrostatni

¢i mezinarodni off-line nebo on-line transakci).

Karta s ¢ipem obsahuje zabudovany mikroprocesor, do né¢hoz lze bezpetné ulozit
informace potfebné k ovéteni osobniho kodu klienta. Jeji nevyhodou je méné
Prikopnikem v zavadéni Cipovych karet byla Francie, kde jsou karty usp€sné pouzivany
uz od 90 let. V Ceské republice se prvni &ipova karta objevila teprve v prosinci 2002 u

Komer¢ni banky. V dubnu 2003 nasledovala CSOB.
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Hybridni karta obsahuje Cip 1 magneticky prouzek. Tato karta tedy ma vyhody obou

wewr

Bezpecnost platebnich karet

Platebni karta je spolehlivy, rychly a bezpecny nastroj pro pfistup k finanénim
prostiedkiim. Pfi manipulaci s platebni kartou je tfeba dodrzovat urcita bezpecnostni

pravidla.

Znéni zakladnich bezpecnostnich pravidel:

o Ke karté se chovat stejn¢ ostraziteé jako k hotovosti,

e pfi vybérech z bankomatu byt vzdy u bankomatu sam. Pti zadavani PIN kodu
dbat na to, aby nikdo nevidé¢l, jak je PIN zadavan,

e {idit se vyhradné pokyny na obrazovce bankomatu, ne radami cizich osob,

e nikomu nesdélovat svilj PIN ani jiné udaje o karté, PIN je tfeba si pamatovat,

e kartu nikdy nikomu neptijcovat,

e ztratu karty nebo zadrZeni karty bankomatem, je tfeba co nejdiive nahlasit
bance,

e také pii pouzivani karet na internetu je nutna maximalni obezietnost. '

Bezpecnostni prvky platebni kary:

e Cislo karty,

e jméno drzitele karty,
e cxpirace karty,

e PIN,

e CVCkod,

e magneticky prouzek,
e podpisovy prouzek,
* Cip,

e vydavatel karty.

' Zpracovano dle: KALABIS, Z. Bankovni sluzby v praxi. Brno: Computer Press. Str. 105-106. ISBN:
80-251-0882-1.

Moneymanie.cz [online]. 2009 [cit. 2010-12-30]. Bezpecnost platebnich karet. Dostupné z WWW:
<http://www.moneymanie.cz/cz/financni-svet/platebni-karty/bezpecnost-platebnich-karet. html>.
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Vvhody platebni karty

e Jednoduché a rychlé pouziti,

e prostfedky ulozené na uctu jsou kdykoliv k dispozici - kartou lze platit na
riznych obchodnich mistech a vybirat hotovost z bankomatu,

e vyssi bezpecnost - pokud ma klient kartu, tak s sebou nemusi nosit vysoké
¢astky v hotovosti. Karta je mimo to chranéna PINem, ktery zna jen klient, a
také podpisovym vzorem piimo na kart¢,

e celostatni nebo mezinarodni pouziti,

e Uspora pii cestdch do zahrani¢i - pokud klient plati v zahranici kartou, nemusi
chodit do sménarny, ¢imz usetii nejen Cas, ale i sménarenské poplatky,

e doplnkové sluzby (naptiklad cestovni ¢i Girazové pojisténi),

e nouzové sluzby pfi ztraté nebo kradezi - kartu lze témét okamzité zablokovat,
takZe nehrozi vybrani penéz, moznost vydani nahradni karty,

e Uvér - s nekterymi druhy karet (kreditni karta) lze nakupovat nebo vybirat
hotovost na vér a klient mize bez problému piekonat kratkodoby nedostatek

hotovosti.?°

2.3.3.9. Bankomaty

Bankomat je samoobsluzné zatizeni, které vydava drzitelim platebnich karet penézni

hotovost, poptipad¢ poskytuje dalsi sluzby.

Pfed rozsifenim bankomat byl vybér hotovosti mozny pouze na pobockach stejné
banky, u které mél klient ucet. Klient tak byl odkédzan na ufedni hodiny nejblizsi
pobocky, kterd navic nemusela byt v blizkosti jeho bydlisté nebo mista, kde se pravé
nachazel (ne vSechny banky maji stejné pokryti, nékteré jsou jen v okresnich nebo jen

krajskych méstech). Naproti tomu, vétSina soucasnych bank umoziuje svym klientim

“Sfinance.cz [online]. 2007 [cit. 2010-11-30]. Vyhody platebnich karet. Dostupné z WWW:
<http://www.sfinance.cz/osobni-finance/informace/platebni-karty/vyhody/>.

Finance.cz  [online]. 2009  [cit. 2010-12-29].  Platebni  karty. Dostupné¢ z WWW:
<http://www.finance.cz/bankovnictvi/informace/platebni-karty/>.
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vybirat své penize v libovolnou denni i no¢ni dobu, z jakéhokoli bankomatu, které jsou

(nejen v zapadnich zemich) hojné rozsiteny.

Prvni bankomat na tizemi Ceska byl instalovan po¢atkem 90. let v Praze na namésti

Republiky.

Bankomat je vybaven:

o Ctetkou karet,

o displejem,

e numerickou klavesnici,

e zafizenim pro vystup bankovek,

o fidici jednotkou,

o tiskarnou stvrzenek,

e kazetou s bankovkami (bankomat piesn¢ vi, kolik bankovek jaké nomindlni
hodnoty ma4, aby je mohl vydavat),

e vétSina soucasnych bankomatii mé i zvukovy vystup, kterym signalizuje pokyn

pro vybér hotovosti nebo poruchu.

Rada bankomati je navic vybavena kamerou (bud’ zdznamovou, nebo CCTV), sledujici
napiiklad, zdali se né¢kdo nesnazi k penézim dostat ndsilim ¢i instalovat prvek pro

sledovani zakaznickych PIN kodi, popt. dalsimi technickymi zafizenimi.

BéZnou praxi je téZ u bankomatu umistit dodatecné informace, naptiklad upozornéni, ze
je bankomat sledovan kamerou, doporuceni, aby klienti dodrzovali diskrétni vzdalenost

a svlj PIN zadévali bez pfitomnosti jinych osob.

Soucasné bankomaty nemuseji slouzit pouze k vybéru penéz. Jejich druhou
nejvyuzivanéjsi funkcei je informovani klienta o ziistatku na jeho uctu. Od zacatku 90.

let ptibyly postupné i dalsi funkce:

e Dobijeni kreditu na mobilnim telefonu,
e zména PIN kodu,
e podani piikazu k tihradg,

o transfery penéz mezi svymi ucty i zcela obecny bankovni pievod na jiny ucet,
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« né&které bankomaty (Ceské spofitelny) uméji zaplatit slozenku SIPO pomoci
ctecky carového kodu,

e existuji i tzv. vkladové bankomaty. V Cesku je nabizi finanéni instituce, jako
jsou CSOB, Ceska spofitelna, Postovni spofitelna, UniCredit Bank, GE Money
Bank.

Pocet bankomattl v Cesku se podle Gidaji SdruZeni pro bankovni karty za poslednich
deset let vice nez zdvojnasobil. V roce 2000 mély banky v tuzemsku 1589 bankomati,

ke konci &ervna 2010 to bylo 3741 zatizeni.”!

* Wikipedia.org [online]. 2010 [cit.2010-12-29]. Bankomat. Dostupné z WWW: <http://cs.wikipedia.
org/wiki/ Bankomat >.
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2.4. Rizeni vztaht se zakazniky - CRM

Rizeni vztahu se zadkazniky (angl. Customer Relationship Management, CRM) je
interaktivni proces, jehoZz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici
a uspokojovanim zakaznickych potfeb. Optimum rovnovahy je determinovano
maximalnim ziskem obou stran a pfedpokladem je vytvoieni partnerského vztahu se
zakazniky. Dlouhodoby partnersky vztah vyzaduje trvalé odhalovéani zakaznickych

v . ’ o Vi 77w R . ’ 22
potieb, motivaci a zvykil a vyuzivani téchto znalosti pfi inovaci nabidky.

CRM piiSlo na svét spolecné s vyvojem marketingu. Diive stal v ¢ele pozornosti
masovy trh, manazeii se chovali ke vS§em zakaznikiim stejné. Kricek po kracku ménil
masovy trh svilj charakter pfedev$im z diivodu vyvoje konkuren¢niho podnikatelského
prostiedi, staval se stile osobnéjsi a transformoval se do pfimého marketingu, v jehoz
nékterych ptipadech se cilem staval jediny zakaznik. Stalo se tak v disledku globalizace
trzniho prostiedi, spojené s rozvojem komunikacnich technologii, ekonomiky a trzné

. " 23
orientovan¢ho managementu.

Tabulka ¢&. 2: Kategorizace vztahi mezi podniky a zdkazniky podle jejich typu (Zdroj: LEHTINEN, J.,
Aktivni CRM, s. 19.)

B2B B2BC B2C B2G

Odborné sluzby Poskytovani | Bankovni Maloobchod | Stavebnictvi

a produkty konzultaci sluzby

Produkty na Skoleni Sprava Verejné Pecovatelska

zakazku majetku stravovani sluzba

Hromadné Kanceldrské | Bankovni Letecka Méstska

produkty potreby prevody doprava hromadna
doprava

2.4.1. Hlavni skupiny zakaznikii:

e (Cenov¢ orientovani zakaznici — centralnim bodem zékaznického vztahu je cena.

Zékaznici sleduji, co ziskaji a co za tuto cenu zaplati.

2 LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované rizeni vztahii se zikazniky. Praha: Grada Publishing 2009. s.
15. ISBN: 978-80-247-3155-1.

» LETHENIN, J. Aktivni CRM Rizeni vztahii se zédkazniky. Praha: Grada Publishing 2007. s. 18. ISBN:
978-80-247-1814-9.
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e Zakaznici s omezenimi — maji prekazky, které jim brani ve zméné dodavatele.

Jsou pasivni do té miry, Ze se jejich chovani miize v omezeni zménit.

e Emocionalné vdzani zdkaznici — vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny a
citi se v ném dobfe. Jsou uspokojeni po spolecenské a mezilidské strance. Maji
pocit, ze dostavaji nadstandardni sluzby. Spolupracuji s dodavatelem na zakladé

pocitu ptimé rodinné piislusnosti.

Koncept fizeni vztahli se zakazniky tradi¢né analyzuje pouze rozvoj existujici zakladny
zdkaznikd, je vSak velmi dalezité, aby byl rovndZ posouzen nartist vztahi. Ustfednim
prvkem fizeni a tvorby zakaznickych vztahli (Customer Creation Management, CCM) je
prvni dojem, ktery mé vliv na dalsi pokracovani vztahu se zékaznikem. Jakmile si
zakaznik vytvofi prvni dojem, je zpravidla obtizné jej zménit. V podniku je kli¢ova role
zaméstnancl, ktefi prvni dojem vytvaieji. Rizeni ukondeni zakaznickych vztahd
(Customer Termination Management, CTM) je v mnohych podnicich zatim ve fazi
vyvoje. Znamena to, ze vétsina podnikl zatim k celkovému CTM nedospéla, piestoze

v 7 7 ’ o o v ’ ’ ’ ’ 24
tato Cast fizeni vztahli miize mit nesmirny vyznam.

Vedeni vztahu se zakaznikem

F 3
A 4

) CRM .
CCM - o CTM
- = . L
Sance Potencialni Byvaly
k ziskani , ) Zékaznik yvaly
zakaznika zakaznik zakaznik

Obrizek ¢. 3: Celkova analyza Fizeni vztahi se zakazniky (Zdroj: LEHTINEN, J. Aktivhi CRM)

Zakaznici jsou ustfednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSechny zdroje, které
jsou podniku dostupné. V dnesni vysoce konkurencni dobé pfeziji ti nejvice

prizptsobivi, nikoli ti nejvetsi.

** LETHENIN, J. Aktivni CRM Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing 2007. s. 95-96.
ISBN: 978-80-247-1814-9.
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2.4.2. Ziskavani novych zakazniki

Ziskavani novych zakaznikd je oSidny proces, ktery vyzaduje peclivé CRM. Obvykle
manazeti podniku premysleji o kazdém novém zékaznikovi jako uzitecném pro podnik.
Nepromyslené ziskavani novych zdkaznikli mize vyustit do obsluhy zikazniki, kteti
nikdy nebudou loajalni ani pro podnik ziskovi. Je to dano tim, Ze naklady na jejich

ziskani a obsluhu budou vyssi nez dosazené vynosy.

2.4.3. Hodnota pro zakaznika

Vyznamnym konceptem strategie CRM je hodnota pro zédkaznika. Spotiebitelé obvykle
kupuji produkty, které jim ptindseji nejvetsi hodnotu. Prodejce 1 vyrobcee pottebuje znat
celkové vnimani atributi hodnoty pro zékaznika zpohledu zékaznika, a to jak
ziskanych uzitkl, tak ndakladd, které vynalozil. Hodnota pro zékazniky se stava
nastrojem diferenciace a diferencovaného fizeni vztahii se zédkazniky. Umoziuje firmam
vytvafet konkurencni vyhody a tim posilovat jejich konkuren¢ni pozici na trhu. Pribyva
vyrobkl a sluzeb, kde kromé ekonomickych efektii plisobi na vnimani hodnoty i n¢které

mimoekonomické U¢inky, naptiklad zlepSovani estetiky prostfedi nakupu, obsluhujici

personal, atd.”

» LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing 2009. s.
42. ISBN: 978-80-247-3155-1.
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2.5. Historie mBank

mBank je retailovym bankovnictvim BRE Bank S.A., kterd je clenem skupiny
Commerzbank (70% podil v BRE Bank SA). BRE Bank S.A. se specializuje na
poskytovani bankovnich sluzeb pro velké podniky, mezinarodni korporace, dale na

segment malych a stfednich podnikti. Patfi mezi 5 nejvétSich komercnich bank v

Polsku.

mBank vstoupila na ¢esky trh v listopadu 2007, ptisobi také v Polsku od listopadu 2000

a na Slovensku od roku 2007.

Jiz po 100 dnech fungovani na ¢eském trhu vedla klientim ptfes 80 000 spofticich a

béznych uctd, a to i pies to, ze z pocatku nabizela jen velmi mélo sluzeb.

Pocet klienth mBank na konci roku 2010 ptesahoval 350 000, toto klienti maji v mBank

otevieno vice nez 685 000 uctu.

Hlavnim distribu¢nim kanalem v mBank je internet. Uet lze ovladat pouze pies
internetové bankovnictvi nebo prostiednictvim zékaznické linky, je tedy potieba, aby

klient byl alespon zakladné pocitacoveé zdatny.

Obchodni sit mBank v Ceské republice tvoii devét finan¢nich center, kterda jsou
situovana do vétSich mést a Sestnact mKioskl, které sidli predevsSim ve velkych

. . 26
nakupnich centrech.

2.5.1. S ¢im mBank prisla na trh

mBank na ¢esky trh vstoupila se dvéma zakladnimi produkty — mKonto (bézny ucet),
eMax (spoftici ucet), od ledna 2008 zacala nabizet hypotecni uvéry bez poplatkl. Zalozit
a spravovat si u¢ty u mBank mutze kazda fyzicka osoba, kterd dovrsila véku 18 let. Vyse
zdkladniho vkladu na Gétech neni stanovena. Z poéatku pisobeni mBank v CR bylo
mozné zalozit si et pouze pies internet s naslednou navstévou kuryra, ktery klientim

vozi smlouvy. Touto cestou trvalo zprovoznéni tctu cca jeden tyden.

2 uBankcz [online]. 2008 [cit. 2010-12-29]. O mBank. Dostupné z WWW:

<http://www.mbank.cz/mbank/>
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2.5.2. Zakladni udaje

Tabulka ¢&. 3: Zakladni udaje (Zdroj: www.mbank.cz)

Obchodni jméno BRE Bank S. A., organiza¢ni slozka podniku
Identif. ¢islo 1C 27943445 DIC: CZ 27943445
Sidlo Jugoslavska 1, 120 00 Praha 2
Korespondencni adresa Nile House, Karolinska 654/2, 186 00 Praha 8
Pravni forma pobocka zahrani¢ni banky

Zapséana v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym soudem v Praze, oddil A, vlozka
58319

Kéd banky pro ucely platebniho styku: 6210

2.5.3. Mise a vize mBank
Motto: Maximum vyhod a pohodli.

e Penize k dispozici 24 hodin denné,

e jednoduché postupy a srozumitelna pravidla,
e nejlepsi nabidky ve své kategorii,

o rychlost a spolehlivost,

e oteviend a transparentni komunikace.

produkti. mBank neslibuje, ze u ni klient najde vse, co se kdy ve svété financi objevilo,
ale nabizi to nejpodstatné;si: sluzby s velmi dobrou cenou na trhu pfi zachovani nejvyssi
kvality.

Snazi se vytvafet takové podminky, aby se klienti o své finance mohli starat sami,
vyhodné, a s maximalnim pohodlim.

mBank — neni jen novou bankou na trhu, ale zménou zpusobu uvaZoviani.
mBank si klade za cil radikdln¢ zménit vnimani banky jako instituce, vytvofit prostiedi,
ve kterém si muze klient sdm vybrat zplisob spravy svych penéz a podilet se na jeho

rozvoji.
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vvvvvv

e (Cena

Hlavni vyhodou pro klienty je cena — snazi se nabizet vyhodnou urokovou sazbu,
neuctuje poplatky za vedeni Gctu, pfichozi platby, ani za vydani karty. Az tii vybéry z
kteréhokoliv bankomatu jsou zdarma - a v zahranici vSechny v ekvivalentu ¢astky (100
EUR) 2 500 K¢ a vice. Kdyz klient necha své penize jen tak lezet, nebude jich ubyvat.
To vSe neni vazano na minimalni zistatek, pravidelné piijmy nebo omezenou zavadéci

dobu nabidky.

e Kvalita

vvvvvv

s dirazem na co nejvyssi kvalitu. To je vidét v rychlosti, s jakou dokaze reagovat na
pozadavky klientii, v bezpecnosti pouzivanych sluzeb, i v tom, ze konkurenci pievysuje

nejen cenou, ale hlavné novymi postupy a obchodnimi modely.

e Inovace

mBank je bankou 21. stoleti. Klienti maji neustaly pfehled o svych financich pomoci
internetu a telefonu, pro fyzicky kontakt jsou zde Finan¢ni centra a mKiosky. mBank si
klade za cil neustale rozsifovat nabidku produkti a vylepSovat své sluzby, protoze

jedinym limitem je jeji vlastni pfedstavivost.

e Pohodli

mBank se snazi po klientech chtit co nejméné. Nenuti je stat ve frontach a sklanét se u
prepazek, vybirat jen z "vlastnich" bankomatt. O svoje penize se miizou starat na dalku,
kdykoliv a odkudkoliv. Klienti mBank jsou samostatni lidé vyuzivajici moderni

technologie, protoze vi, Ze jim to Setfi penize, €as i nervy.

e Jednoduchost

mBank nenabizi tisice variant a komplikovanych balickd, které se vyplati jen nékdy,
né¢komu a to prave na tii a pul mésice. Jeji nabidka je velice jednoducha a srozumitelna,

pochopi ji kazdy. Ovladéani G¢tu pomoci internetu a telefonu ma také co nejjednodussi
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principy, aby je bez problému zvladnul 1 zacatecnik, ktery s podobnym pfistupem nema

zkuSenosti.

e Otevrienost

mBank vyznava pro klientsky pfistup - banka je zde pro klienty, nikoliv klienti pro
banku. S Klienty se bavi na blogu, diskusnich férech, mailem. Je v z4jmu banky
vytvorit spolecenstvi lidi, ktefi chtéji raciondlné spravovat svoje finance, navzajem si
radit a pomahat, aktivné se Ui€astnit na vyvoji mBank. Kritické ptispévky necenzuruje,
ale snazi se z nich poucit. VEfi, ze nejlépe investované penize do reklamy jsou ty, které

useti nasi klienti — jejich doporu&eni je nejlepsi vizitkou. *’

2.6. Alternativni distribu¢ni kanaly v mBank

Urcitym potvrzenim trendu rozvoje novych distribu¢nich kanald je ptichod mBank do
Ceské republiky. mBank se predstavila jako nizkonakladova, Gisté internetova banka, a
jako takova zfizuje jen minimum pobocek, které jsou vytvofeny piedevSim pro

zakladani smluv s novymi klienty a pro provadéni zmén osobnich udaji klientd.

Kwvtli pohodli klienta, pfisla mBank s mysSlenkou uskutecnit prvni kolo prodeje pies
néktery z alternativnich kanali, bez osobniho kontaktu. To zikaznikovi umozni
realizovat prvni krok v ¢ase pro n¢j nejvhodnéjsim. Nasledné kroky se mohou realizovat
bud’ osobni navstévou pobocky, nebo schiizkou s mobilnim bankéfem — mKuryrem.
Prvni smlouva o Uc¢tu tedy musi byt vykonéna nekterou z téchto kontaktnich forem. Poté
banka preferuje bezkontaktni prodej — tzn., Ze si klient miZze prostiednictvim svého

Yo

bankovnictvi zakladat dalsi ucty, aniz by musel cokoli podepisovat.

Velky diraz je kladen na samostatnost klienta pfi obsluze svého G¢tu. Na pobockach
nelze zadavat piikazy k pfevodim z aétu na ucet, inkaso, SIPO — to vSe si klient
obstarava sam prostfednictvim svého internetového bankovnictvi nebo skrze

zakaznickou linku — mLinku.

“"mBank.cz.  [online]. 2008 [cit. 2010-12-29]. Mise a vize. Dostupné z WWW:
<http://www.mbank.cz/mbank/mise-a-vize/>.
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Hlavni vyhodou tohoto modelu je zna¢na uspora nakladii pro banku, kterd pak miize
klientim poskytnout bankovni sluzby za vyhodnéjsi ceny nez konkurence. Dikazem, ze
se bance tento systém osvéd¢il, je to, Ze béhem svého tifletého puisobeni v Ceské

republice dokazala ziskat 350 000 klientt.

2.7. Distribucni cesty v mBank

e Pobocky — pobocky mBank se dé€li na finan¢ni centra a tzv. mKiosky.

e Mobilni prodej — do mobilniho prodeje Ize zatradit externi hypote¢ni poradce,

kuryry a institucionalni partnery.

e Technicky prodej — do technického prodeje spadaji kategorie internetové

bankovnictvi, telefonni bankovnictvi, karty a bankomaty.

2.7.1. Obchodni mista

mBank ma v soucasné dobé v Ceské republice devét financnich center a sedmnact

mKioskil. Finan¢ni centra i kiosky jsou umistovany do vésich okresnich mést.

2.7.1.1. mKiosek
mKiosek je externi pobocka umisténd ve vétSich nakupnich a zabavnich centrech.
Klient je prostfednictvim této pobocky, respektive jejich poradcti oslovovan piimo a

aktivng. Jeho architektura méa podporovat otevienou a pfimou komunikaci s klientem.

Na téchto kioscich maji klienti moZnost vyuzit bezplatného volani na zakaznickou linku

a pristupu na internetové bankovnictvi pomoci umisténych klientskych terminala.

Samoziejmosti je poskytnuti standardnich sluzeb jako na financnim centru. Snad
jedinym rozdilem, co se tyCe rozsahu sluzeb, mezi finan¢nim centrem a mKioskem je

v nemoznosti vyfidit si na nékterych mKioscich zadost o hypotecni avér.
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2.7.1.2. Finan¢ni centrum
Finan¢ni centrum je standardni kamenna pobocka mBank, na
které mtZe klient pfimo komunikovat s poradci. Jsou situovany

pouze do vétSich mést.

Na vSech obchodnich mistech mBank jsou umistény klientské
terminaly, ze kterych je mozné ptfihlaSeni do internetového
bankovnictvi a provadét v ném ruzné operace. Také je zde

moznost bezplatného volani na zakaznickou linku.

Vsechna obchodni mista slouzi piedev§im k uzavirdni smluv

snovymi klienty, podepisovani uvérovych smluv a

Obrazek ¢. 4:
k poradenstvi ohledné hypotecnich uvért. Hypotecni uvéry 1ze Samoobsluzny pult (Zdroj:
.. . ., ., i www.mbank.cz)
vyfizovat pfedev§im na financnich centrech a na vybranych

kioscich.

2.7.2. Mobilni prodej

Mobilni prodej v mBank se sklada z kuryrQ, prodeje ptes tieti strany a institucionalnich

partneru.

2.7.2.1. Kuryri

Standardné je kuryr civilné oble¢ena osoba s adekvatnim vystupovanim. Kuryii jsou
soucasti celého procesu zakladani U¢tu v mBank, ktery je jednoduse ovéfitelny a
transparentni. Kuryr je povinen u sebe nosit visatku mBank, kterou pted klientem

identifikuje.

Popis uzavieni smlouvy prostfednictvim kuryra

1) Klient se zaregistruje u mBank pfes internetové stranky nebo prostiednictvim

zakaznické linky,

2) dostane informaci, Ze obdrzi zasilku se smlouvou a Ze je tfeba nachystat si obCansky

prikaz, ptipadn¢ dal$i dokumenty,
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3) klientovi zavola kuryrni spolecnost nebo kuryr samotny, Ze pro né¢j ma zasilku od

banky a domluvi si termin na pfesny den a hodinu,

4) v domluveném case se na klientem zvolené¢ misto dostavi kuryr, ktery se predstavi,
identifikuje, odevzda zasilku a zaroven seznami klienta se zdkladnimi parametry dané¢ho

produktu.
Tento cely postup by se m¢l uskutecnit béhem jednoho tydne.

V ramci tohoto postupu funguje interni kuryr mBank - tzv. mKuryr, ktery postupuje

zpusobem vyse zminénym a je zaroven zaméstnancem pobocky, z niz zésilky vytizuje.

mKuryr vétsinou predstavuje prvni kontakt klienta s bankou. Tento zplisob uzavirani
smluv byl zprovoznén piedevsim z divodu nedostatecného pokryti obchodni siti mBank
v malych méstech a na vesnicich. Kuryrni sluzby je hojné také vyuzivano klienty, ktefi
jsou v ¢asové tisni a maji problém osobné se dostavit na pobocku béhem oteviraci doby
nebo klienti, ktefi maji pohybové indispozice. Vyhodou je, Ze klient si mize predné
urcit, kam ma kuryr smlouvu dovézt, z velké ¢asti tak vozi smlouvy klientim piimo do

prace.

2.7.2.2. Prodej pres treti strany

mBank, podobné jako ostatni financni instituce, prodava své produkty ptes tieti strany.
Tento prodej vSak uskuteciiuje pouze v omezené mife a lze takto ziskat pouze hypotecni

uver.
Pribéh prodeje hypotecniho uvéru pies treti stranu:

1. Klienta oslovi finan¢ni poradce,

2. klienta zaujme produkt mHypotéka light, a proto sepiSe s finanénim poradcem

zadost o hypotecni uvér,

3. finan¢ni poradce zaSle na centralu mBank kompletni slozku klienta s zadosti o

hypotec¢ni tvér,

4. dale probiha posuzovani zaddosti na centrale, dochdzi zde ke kone¢nému schvaleni,
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5. vnasledujicim kroku dochéazi k zaslani Gvérové smlouvy na jedno z finan¢nich

center, kde se také podepisuje,
6. smlouvu podepisuje klient bud’ sdm na pobocce, nebo s finanénim poradcem,

7. poslednim krokem je odeslani smlouvy na centralu a vyplata penéz z hypotecniho

uveru.

2.7.2.3. Instituciondlni partneri

mBank v soucasné dobé€ spolupracuje se dvéma institucionalnimi partnery.

e Amcico pojistovna
Amcico pojiStovna a.s. (MetLife Amcico) vznikla na podzim roku 1992 jako jedna z
prvnich univerzalnich poji§toven se stoprocentni zahraniéni kapitdlovou uéasti v Ceské
republice, pod ndzvem Prvni Americko-Ceska pojistovna, a.s. Jejim zakladatelem byla
spolecnost Alico (American Life Insurance Company) a Siroké vefejnosti byla

y y « .28
spole¢nost na trhu pfedstavena pod znackou ,,Amcico®.

Prostfednictvim pojisStovny Amcico mBank nabizi Zzivotni pojisténi k hypotecnim
uvérim. Klienti, ktefi této nabidky vyuziji, maji v souCasné dobé ndrok na nizsi
urokovou sazbu na hypote¢nim tvéru o 0,25%.

Pojisténd rizika

O invalidita III. stupn€ z dtivodu urazu nebo nemoci

0 umrti z ddvodu urazu nebo nemoci.

e Cardif pojistovna
Pojistovna Cardif Pro Vita, a.s. byla zalozena v roce 1996. Je jedinou specializovanou
pojistovnou na ¢eském trhu v oblasti skupinového pojiSténi. Své produkty nabizi ve

spolupréci s fadou finan¢nich instituci — domacich i nadnarodnich partnert — nejcastéji s

BMetlifeamcico.cz  [online]. 2010 [cit. 2011-02-11]. O spoleénosti. Dostupné z WWW:
<http://www.metlifeamcico.cz/cz/Individualni-pojisteni/O-spolecnosti/index.html>.
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bankami, leasingovymi spole¢nostmi a spolecnostmi poskytujicimi nakupy na splatky,

osobni pijéky nebo uvérové karty.*

mBank nabizi svym klientiim pojisténi ke kartam, které zastfesuje pojisStovna Cardif.

Typy nabizenvch pojisténi:

e Cestovni pojisténi
O osobni pojisténi
0 rodinné pojisténi
e pojisténi zneuziti karty,

e pojisténi schopnosti splacet ke kreditnim kartdm.

Vsechna tato pojisténi lze zfidit jednoduSe pies internetové bankovnictvi. Neni zde

nutnost podpisu zadné smlouvy.

2.7.3. Technicky prodej

Technicky prodej vsobé zahrnuje bankomaty, karty, internetové a telefonické

bankovnictvi.

2.7.3.1. Internetové bankovnictvi

Vzhledem k tomu, Ze mBank je predevSim internetovou bankou, je internet jejim
hlavnim distribuénim kanalem. Klienti jsou pii spravé U¢tu odkazani na internetové
bankovnictvi. Prostfednictvim tohoto distribu¢niho kanélu maji klienti moznost sledovat

pohyby na Gc¢tu 24 hodin denné.
Prostfednictvim internetového bankovnictvi klienti mohou:

e Sledovat zustatek na uctu,
e sledovat historii transakci,
e generovat elektronické vypisy,

e provadét platebni styk — jednorazové piikazy, SIPO, inkaso,

PCardifcz  [online]. 2009 [cit. 2011-02-12]. Profil spolecnosti. Dostupné z WWW:
<http://www.cardif.cz/o-cardifu/cardif-cr/profil-spolecnosti.html>.
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e zalozit dalsi ucty, zfidit si pojisténi ke kartam,
e klienti vidi pfedschvalené limity uvért a kreditnich karet,
e podavat zadosti o nové produkty,

e m¢nit heslo, jak do svého internetového bankovnictvi, tak i na zékaznickou
linku,

e nastavovat limity na kartach, ménit PIN,

e m¢nit si vybrané osobni idaje — email, korespondenc¢ni adresa.

Bezpecnost internetového bankovnictvi

Oblast bezpecnosti je mozné rozd¢€lit na opatieni, ktera pfijima banka a opatfeni, ktera
pfijima klient. Zodpoveédny pfistup klientl k bezpecnostnim pravidlim zarucuje, ze
vyuzivani internetového bankovnictvi miize byt bezpecnéjsi nez navstéva obchodniho

mista.

Pro pfistup do internetového bankovnictvi dostava klient pfidéleno osmimistné
identifikacni Cislo, které je stejné po celou dobu trvani obchodniho vztahu s klientem.
Dale si klient voli heslo do internetového bankovnictvi, které musi mit minimalné€ osm

znakl a musi se v ném vyskytovat alespoii jedno ¢islo a zaroven alesponi jedno pismeno.

Pro vSechny aktivni transakce (pfevod penéz, vytvoteni trvalého piikazu nebo Sablony
platby) ¢i Gpravy je nutné potvrzeni pomoci autorizaéni SMS, ktera obsahuje popis dané

operace a plati jen pro jednotlivou transakci (jsou unikatni a skutecné jednorazové).

Zneuziti internetového bankovnictvi je velmi ojedin€lé a témét ve vSech nahldSenych

ptipadech jde o zneuziti nékterym ze ¢lenti spole¢né domacnosti klienta.

2.7.3.2. Telebanking

Pfi ovladani Gctu pres zdkaznickou linku je potfeba, aby klient znal své identifikacni
¢islo, které dostal pfidélené bankou a heslo na mLinku — Sestimistné ¢islo. Pomoci
téchto dvou udaji provede zadkaznicka linka identifikaci klienta. Veskeré hovory
uskutecnéné pres zakaznickou linku jsou nahravany piedevsim z davodu zkvalitiovani

poskytovanych sluzeb a také kvili bezpec¢nosti klientd.
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Zékaznicka linka se dé€li na linku automatickou mLinku a operatora mLinky.

Automaticka mLinka vyftizuje tyto operace:
e Zména hesla do internetového bankovnictvi (IB) a na mLinku
e odblokovani (zablokovani) IB nebo mLinky,
e informace o uctu,
e 7jiSténi aktudlniho zlstatku,

e aktivace / blokace karty.

Operator mLinky vyfizuje stejné operace jako automatickd mLinka a navic zajist'uje

tyto sluzby:

e Zadost o otevieni Uctu,
e zfizeni, zména, zruSeni platebnich ptikazi,
e vystaveni potvrzeni na zadost klienta — potvrzeni o povoleni inkasa, ovéfeny

vypis z uctu, potvrzeni urcité transakee...,

e nastaveni PINu,

e nahlaSeni reklamace,

e zmeéna individudlniho Gc¢tu na spole¢ny a obraceng,
e odvolani disponenta,

e 7adost o kartu.

2.7.3.3. Bankomaty

mBank nema vlastni sit’ bankomati, vyuzivad bankomaty jinych bank. Klienti tak maji
moznost vybirat z jakéhokoli bankomatu za stejnych podminek, coz je pro né velmi
vyhodné, neni tedy potieba hledat zddny konkrétni bankomat, a pravé to miize klientim

uSetfit jak cas, tak i penize.

Pocet bankomati v Cesku se podle Gidaji SdruZeni pro bankovni karty za poslednich
deset let vice nez zdvojnasobil. V roce 2000 mély banky v tuzemsku 1589 bankomatt,

ke konci letosniho ¢ervna to bylo 3741 zatizeni. Do konce leto$niho roku planuji banky
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zprovoznit desitky dalich bankomatl. Nejvétsi siti bankomatd disponuje Ceska
spoftitelna.
V nésledujici tabulce je mozné vidét, jak Siroké spektrum bankomatl muze klient

mBank vyuzit. Udaje uvedené v tabulce jsou platné ke konci roku 2010.

Tabulka ¢. 4: Pocet bankomatii (Zdroj: www.financninoviny.cz)

Nazev banky Pocet bankomati

Ceska sporitelna 1292

CSOB 771
Komer¢ni banka 685

GE Money Bank 664
Raiffeisenbank 150
Citibank 150
UniCredit Bank 90
Volksbank 90
2.7.3.4. Karty

Platby kartou jsou rychlym a modernim feSenim ndkupt zbozi i sluzeb. mBank nabizi

klientim platebni a kreditni karty.

Karty mBank maji velkou vyhodu v tom, Ze klient si na nich voli svlij PIN sam, ¢imz se
omezuje moznost zapomenuti PINu na minimum. Samoziejmé znovuziskani

zapomenutého PINu je, jako u vétSiny ostatnich bank, zpoplatnénou sluzbou.

Dalsi velkéd vyhoda je v tom, Ze na vSech kartach se daji nastavit pfimo v internetovém
bankovnictvi denni a mési¢ni limity pro jednotlivé operace, jako jsou:
e Vybéry z bankomatu,
e platby u obchodnika,
0 platby po internetu,
0 platby na dalku (MO/TO),
e vybéry na pobockach bank (cash advance).

Vsechny karty, které mBank vydava, jsou mezindrodni a lze jimi provadét platby pies

internet. VSechny karty jsou znacky VISA.
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Platebni karta k béZznému uctu mKonto
Typ karty: Visa Classic,
e Embossovana platebni karta s ¢ipem a magnetickym

prouzkem,

JMEND A%;EIIUH

e vydani, vedeni i sprava zdarma,
e mezinarodni platebni karta, moznost plateb zbozi na internetu,
e moznost zfizeni pojisténi ke karté — cestovni pojisténi a pojisténi zneuziti

karty.

Platebni karta ke sporicimu tctu eMAX
Typ karty: Visa Electron,
e Cipova karta s magnetickym prouzkem,
e vydani karty 100 K¢, vedeni a sprava karty zdarma,

e mezinarodni platebni karta, moznost plateb zbozi na

internetu,

e nelze k ni zfidit Zadny z druht pojisténi.

Platebni karta k podnikatelskému uctu
Typ karty: Visa Business Electron,
o Cipova karta s magnetickym prouzkem,

e vydani, vedeni i sprava zdarma,

e mezinarodni platebni karta, moznost plateb zbozi na
internetu,

e nelze k ni zfidit zaddny z druhti pojisténi.

Kreditni karty - mKreditky
Typ karty: Visa Classic,

e Embossovand platebni karta s ¢ipem a magnetickym

e 7010

prouzkem, sonrn swzosonsras [T
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e vydani a vedeni kreditni karty 0 — 590 K¢ ro¢né,

e mezinarodni platebni karta, moZnost plateb zbozi na internetu,

e moznosti pojisténi k mKreditce

0 Cestovni pojisténi Osobni.

0 Cestovni pojiSténi Rodinné Classic / Gold.
0 Pojisténi schopnosti splacet.
0]

Pojisténi zneuziti karty.

Vsechny typy pojisténi, jak ke kreditnim kartdm, tak ke kartdm platebnim, je mozné
ziidit velmi flexibiln¢ prostfednictvim internetového bankovnictvi klientl, tedy bez

nutnosti podpisu jakékoli smlouvy.

2.7.4. mFérum

Jako posledni specificky prostfedek diskuse bych uvedla mForum, coz je revolucni

komunikac¢ni kanal v ¢eském bankovnictvi.

mBank chce znat ndzory a prani svych klientd i téch, ktefi klienty nejsou, proto jim
umoznuje pohodlné¢ a aktivné diskutovat s ostatnimi uzivateli mFoéra, bankovnimi
specialisty mBank, ale i béZznymi zaméstnanci mBank. Zaméstnanci mBank na diskuzi

vystupuji otevieng.

Lidé maji moznost psat, co od mBank ocekavaji a navrhovat témata, o kterych se na
mForu chtéji bavit. Proto mBank véfi, Ze forum bude pomdhat utvaret sluzby mBank

tak, jak si to klienti pieji.

Na pocatku zprovoznéni mFora méla banka zaméstnance, jehoz pracovni naplni bylo

pouze diskutovat s klienty na foru.

Na tomto diskusnim foru se vyskytuji tzv. mRadni. Coz nejsou zaméstnanci banky, ale
jeji vybrani klienti, ktefi se zajimaji o fungovani a vyvoj banky a svymi pfipominkami

napomahaji rozvoji banky.
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Cile mRady
e tvorba a popularizace banky vstiicné ke svym klientim

e aktivni podil na rozvoji mBank

e dialog mezi mBank a klienty

e popularizace a zvySovani informovanosti o fungovani bank s diirazem na on-line
tématiku

e hajit z4jmy klientd

Tito mRadni se schazi nékolikrat roén¢ na centrdle mBank, kde s piedstaviteli banky
diskutuji o novinkach v bance, novych produktech a ptedev§im o tom, co klienti od
banky pozaduji a co jim v produktové Skale chybi. mRadni se tak snazi za klienty

vybojovat lepsi podminky.
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3. Prakticka cast

V praktické Casti své diplomové prace se zaméiuji na oslovovani stavajicich klientt
mBank - podnikatela - doposud uzivajicich produkty mBank pouze pro nepodnikatelské
ucely - Skupina 1. Mym cilem je uspésné nabidnout témto klientim sluzby, které fesi
jejich potieby také v oblasti podnikatelskych aktivit. Tento typ klientd budu analyzovat
a srovnavat s klienty, ktefi si jiz podnikatelsky t¢et v mBank zfidili na zaklad¢é svého

vlastniho diivéjsiho rozhodnuti - Skupina 2.

K dotvoteni ucelenéjsiho obrazu oslovim snabidkou podnikatelského uctu i
podnikatele, kteti doposud nevyuzivaji zadnych sluzeb mBank - Skupina 3 a budu
srovnavat uspéSnost osloveni této skupiny spolu s uspéSnosti osloveni téch, ktefi jiz

sluzby mBank v dob¢ osloveni vyuzivali - Skupina 1.

Pro nazornost jednotlivé skupiny podnikatelti, jeZ v této praci analyzuji a porovndvam,

znazoriyji v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 5: Skupiny podnikateli (Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupina 1 Skupina 2 Skupina 3
Typ podnikatel podnikatel podnikatel
Osobni finance — mBank nesledovano jiny bankovni Ustav

soucasny stav

Firemni finance —
soucasny stav

Firemni finance —
budouci stav
(idealné)

jiny bankovni Ustav,
nabidnuta mBank

mBank

mBank z vlastniho
rozhodnuti

mBank
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3.1. Reseny problém

Banka usiluje o co nejvétsi pocet klientl z podnikatelského sektoru, aby jim posléze
mohla nabizet dal$i produkty pro podnikatele, zejména povolené pieCerpani, které je
nyni novinkou a je nabizeno klientim po Sesti mésicich aktivniho pouzivani
podnikatelského uctu. Pro banku je podnikatelsky ucet vyhodnéjsi i z dalSich davodu,
naptiklad pro vynosy zodchozich plateb, které jsou u podnikatelskych ucta
zpoplatnény. Nezanedbatelnym piinosem je i fakt, Ze podnikatelsky ucet je vyuzivan

k vétSimu mnozstvi operaci, jeZ mohou slouzit jako jistd forma reklamy ¢i propagace.

Ucet nepodnikatele je nejéastéji vyuzivan k inkasu mzdy ze zaméstnani a na vydajové
strané¢ k platbdm u obchodnikil, nékolika malo vice ¢i méné pravidelnym mési€nim
platbdm ¢i vybérim z bankomatu. Operace tohoto typu mBank Zadnym zasadnim

zplsobem nepropaguji.

Naopak podnikatelsky ucet, naptiklad v rukou provozovatele e-shopu, znamena obvykle
zvetejnéni Cisla uctu na webovych strankach spolu s uvedenim nazvu ustavu. Vedle
toho muze provozovatel e-shopu nabidnout i dodate¢né sluzby, napt. mPenize pro
jednodussi a bezpecnéjsi thrady zboZi a sluzeb. Stava se tak, Ze pravidelny zakaznik e-
shopu vyuzivajici et jiného tustavu zaéne o uctu u mBank také uvazovat.
Pravdépodobnost ptemysleni nad zménou ustavu bude tim vyssi, ¢im Castéji se tento
zdkaznik bude suc¢tem mBank pifi rGznych platbach setkavat. Je to zplisobeno
podvédomym plsobenim ruznych jevl ovlivilujicich mysl kazdého clovéka a je
zaloZeno na principu, Ze Casto se opakujicimu jevu ¢loveék piiklada vétsi pozornost. A
tento zpisob jakéhosi lehkého podmanéni mysli je velmi dulezity pii budovani nové

znacky.

Ackoliv mBank na ¢eském trhu jiz n&jakou dobu plsobi, zatim ji nelze brat za
tradi¢niho poskytovatele bankovnich sluzeb. Zejména ti konzervativnéjsi nad actem u
mBank z tohoto diivodu nebudou viibec uvazovat. Pokud vSak i na tuto skupinu bude
ucinn¢ pusobit propagace mBank a vedle toho se tito jedinci budou s i¢tem mBank

,

Casto setkavat, pravdépodobnost zmény jejich uvazovani se znacné zvysi.

V soucasné dobé je pocet podnikatelskych ucti ziizenych u mBank vzhledem

k moznému potencidlu trhu relativné nizky. Déle nebyl splnén plan mBank, ktery
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stanovoval, ze do tfi let od zfizeni prvniho podnikatelského uctu bude mit tento ucet
v mBank kazdy desaty zivnostnik. Ackoliv tato doba jest¢ zcela neuplynula, nebot
prvni podnikatelsky ucet byl zaloZen v fijnu 2008, je v tuto chvili jisté, Ze mBank sviij
cil nesplni. Na dalSich stranich této prace problém nedostatecného poctu
podnikatelskych uctt dikladné rozeberu a pokusim se navrhnout feSeni, které by jejich

pocet zvysilo.

3.2. Analyza ieSeného problému

Z evidence Ceské spravy socialniho zabezpeeni vyplyva, Ze se podet osob samostatné
vydéleéng ¢innych (OSVC) neustile zvysuje. Firmy, které maji od jednoho do deviti
zaméstnanctl, se podileji v Cesku na celkovém poétu podnikii vice nez 95% a jsou
nejvétsimi zaméstnavateli. Zivnostnici tak maji na chod ekonomiky v Ceské republice

velky vliv.

Tabulka &islo 6 znézoriiuje rostouci trend ve vyvoji poétu OSVC od roku 2005 do roku
2010. Jednim z nejvyznamngjsich divodd ristu poétu OSVC je snizeni mzdovych
nakladli zaméstnavatelti, ktefi obvyklé pracovni pozice obsazuji uchaze¢i ochotnymi
pracovat formou zivnostenského listu, ackoliv jejich pracovni napli nema s podnikanim

nic spole¢ného.

Tabulka & 6: Vyvoj poétu OSVC (Zdroj: CSSZ)

2005 2006 2007 2008 2009 2010

0SVC (vykondvajici &innost) | 910829 | 903944 | 917984 | 938265 | 955659 | 977 069

Diky tomu, Ze banka v nabidce neméla podnikatelské ucty hned od pocatku, zacala tfada
klient vyuzivat pro své podnikani bézny ucet mKonto. Nyni ma banka zakotveno
v obchodnich podminkéch, Ze béZzny et nelze vyuzivat pro podnikatelské ucely, tudiz
je nutné, aby si tito klienti zfidili mBusiness konto. U podnikatelt je ale zména Gctu
spojena s vétSi administrativou, a to je i1 jeden z diivodl, pro¢ se jiz klientim nechce

pfechazet na mBusiness konto dobrovolné.

Definice OSVC - pro tfady, zdravotni pojistovnu a spravu socialniho zabezpedeni je to

osoba, ktera ma pfijem z podnikani nebo jiné samostatn¢ vydéle¢né ¢innosti.
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3.2.1. Vyvoj poctu klienti a acti v mBank

Tabulka ¢islo 7 na nasledujici strance vyjadiuje pocty bankovnich uctd zfizenych u
mBank dle jednotlivych kategorii. Z tabulky je na prvni pohled patrna relativné nizka
penetrace trhu v oblasti podnikatelskych Gcti. V souvislosti s timto zjisténim provedu
alespont orientacni vypocet, ktery miru pokryti trhu podnikatelskymi ucty ovefi a

porovna s ostatnimi produkty mBank.

Pti tomto srovnani budu vychazet z faktl, Ze mBank ma zanedbatelné mnozstvi klient
starSich Sedesati let a Ze dolni zdkonna vékova hranice pro vyuzivani libovolné sluzby
mBank ¢ini osmnact let. Naprosta vétSina klientdh mBank je tak ve véku 18 — 60 let. Dle
Ceského statistického titadu &ini celkovy pocet obyvatel CR v tomto vékovém intervalu
pfiblizn€ 6,5 mil. Nutnou podminkou pro ovladédni uctu mBank jsou také alespoil
zakladni znalosti vypocetni techniky. Z prizkumu provedeného vroce 2005
Ministerstvem informatiky™ lze zjistit, Ze p¥iblizn& dvé tetiny obyvatel v nami
sledovaném intervalu 18 — 60 let jsou pocitacové dostatecné gramotné k ovladani uctu
mBank. Z toho vyplyva okruh pfiblizné 4 milionii potencialnich zakaznikd osobniho

uctu mBank. Skute¢nych uzivateld mKonta je vSak cca 317 000, tedy necelych 8%.

Pokud vezmeme v ivahu celkovy poget OSVC a pro jednoduchost budeme uvazovat, Ze
v piipadé OSVC je stejné relativni mnozstvi poditadové gramotnych jedinct, zjistime,
ze pocet potencidlnich zakazniki mBank v této oblasti je necelych 700 000. Banka se

svym poctem 21 000 podnikatelskych ¢t vSak zaujima pouha 3%.

Samoziejmé vyse provedené vypocty je nutné povazovat za velmi orientacni, avsak jsou

dostate¢n¢ presné na to, abych mohla stanovit zavér:

Mira pokryti trhu s podnikatelskymi ucty je oproti trhu s ucty nepodnikatelskymi

v nejpiiznivéjsi varianté pouze polovicni, s nejvyssi mirou pravdépodobnosti je vSak

jesté nizsi.

30 SINDELAR, Jan. Www.zive.cz [online]. 2005 [cit. 2011-05-14]. Pocitacovd gramotnost v CR - unikétni
priizkum znalosti populace. Dostupné z WWW: <http://www.zive.cz/clanky/pocitacova-gramotnost-v-cr-
--unikatni-pruzkum-znalosti-populace/sc-3-a-126364/default.aspx>
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Tabulka ¢&. 7: Pocet uctii (Zdroj:mBank)

Pocet ucti k 30.4 2011
mKonto - osobni Ucet 317 372
eMax - spofici osobni Ucet 209 839
eMax Plus - spofici osobni Ucet 152 399
mBusiness mKonto 21044
mBusiness eMax - spofici podnikatelsky tGcet 5560
Celkovy pocet uctd 706 332

Tabulka na dalsi strané porovnava éetnost OSVC v jednotlivych krajich k 31. 12. 2010.
K tomuto datu byl celkovy pocet aktivnich OSVC 977 069. Nejvice osob samostatné
vydéleéné ¢&innych je vhlavnim mésté Praze, piicemz poéty OSVC pomérové

koresponduji s poctem obyvatel v jednotlivych regionech.

mBank si dala pfi spusténi produktu podnikatelského uctu za cil ziskat do tii let alesponl
10% vSech zivnostnika. Jiz tenkrat néktefi odbornici odhadovali, Ze rast u
podnikatelského segmentu nebude tak rychly jako u nepodnikatelského, a to zejména

o v oo . = . ’ v ;v 31
z diivodu vétsi administrativy, kterd je spojend se zménou uctu.

Dnes tedy mtizeme potvrdit, ze tento cil se mBank naplnit opravdu nepodaii. mBank
zatim ziskala pouze néco mélo pies 2% z celkového poétu OSVC (pii porovnani 21 000

ziizenych uétl k 977 000 OSVC).

3' www.mBank.cz [online]. 2008 [cit. 2011-05-14]. mBank oslovi milion drobnych podnikatelii iictem

mBUSINESS  KONTO. Dostupné z  WWW:  <http://www.mbank.cz/mbank/ohlasy/archiv-
2008.html#tabs=9>
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Tabulka & 8: Potet OSVC dle krajii (Zdroj: CSSZ)

osve
Kraj vykonavaji éinnost plati zalohy na DP
hlzvni vedlajsi caelkem hlavni €. | vedlejsi . celkem
HI. m. Praha 103 203 57 156) 160 365 103 033 18 119 171 212
Stedofesky 85 414 41967 127381 85 358 12 112 97 470
Jihodesky 38 023 22 552 61015 37 987 5 283 43 870
Plzefisky 36 426 18 268 54 694 36 087 4720 40 807
Karlovarsky 18 803 g 444 27 247 18 200 2385 21 185
Ustecky 42 103 15 182 61 285 42 077 5 558 48 035
Liberecky 27 690 13 395 41 085 27 648 3932 31 580
Kralovéhradecky 33 707 19 798 53 505 33 693 5 230 38 923
Pardubicky 28 333 16 092 44 431 78 332 4617 32 943
Vysofina 78 021 15 513 43534 38 015 3759 31 774
Jihomoravsky 45 556 21 198 66 754 45 537 5 840 51 377
MSSZ Brno 35 353 15 487 40 850 35 336 4344 23 680
Olomoucky 34 488 17 033 51 527 34 476 4 868 33 344
Moravskoslarsiy 58 215 31 659 89 914 58 148 8322 66 470
Zlinsky 35 043 18 433 53 482 34 925 5 050 40 035
Celkem 640406| 336663| 977063| 633572 95139) 734711
Nasledujici graf znédzorfiuje mnozstvi nepodnikatelskych ucth zalozenych na

brnénskych pobockich ve sledovaném obdobi poslednich Sesti mésict. Nejslabsim
mésicem sledovaného obdobi byl prosinec, ktery je charakteristicky mensim poctem
pracovnich dni. Po kratké vzestupné tendenci vSak u obou kategorii nastal na prelomu

let 2010/2011 drobny pokles. V sledovaném obdobi bylo zfizeno primérné 367

osobnich Gétd mési¢né.
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Zfizené osobni ucty 10/2010 - 3/2011
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Graf ¢. 2: Pocet zi'izenych osobnich ucti na brnénskych pobockach v daném obdobi (Zdroj:mBank)

Podnikatelskych ucti bylo zaloZzeno na brnénskych pobockach ve sledovaném obdobi

primérné 60 mésiéneé. Lze fici, Ze pocet zfizenych osobnich uctl v jednotlivych
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meésicich je poméroveé témét shodny s poctem ziizenych podnikatelskych ucti. Nejvice

ztizenych podnikatelskych uctt bylo také v lednu.

Zfizené podnikatelské ucty v Brné 10/2010 - 3/2011
80

60

11

fijen listopad  prosinec leden unor brezen

Pocet uétd

Jednotlivé mésice

Graf ¢. 3: Pocet zfizenych podnikatelskych ucti na brnénskych pobockach v daném obdobi (Zdroj:mBank)

Nasledujici graf znazoriiuje pocty ziizenych podnikatelskych ucétli v jednotlivych

tydnech na viech obchodnich mistech v CR za obdobi &erven 2010 — duben 2011.

Zfizené podnikatelské ucty cela CR 6/2010 - 4/2011

= 80

El

=S 70

0 .

o

B %

10

a
O .0 0.0 O .00 D 00 000 DL S N S N N Sy
R A o o L A o o L A o b by A Y
AT AN DN A Al APt A Dt gt D D QY ot D D A e

Obdobi

—+— Pocetziizenych podnikatelskych G£th na viech finanénich centrechv CR

—+— Pocetziizenych podnikatelskych Gcth na viech kioscich v ER

Graf ¢. 4: Tydenni pocty ziizenych mBusiness kont na obchodnich mistech (Zdroj: mBank)

61



3.2.2. Vysledky z vyro¢ni zpravy

Nasledujici graf zachycuje kvartalni vyvoj poctu klienth mBank. Pocet klienta ke konci

roku 2010 byl 350,3 tisic - meziro¢ni nartst piedstavoval 21,3%.

Pocet klientt

400 000
350000

300000
250000 -
200000 -
150000 -
100 000 -
50000 -
0 a

3Q/09 4Q/09 1Q/10 2Q/10 3Q/10 4Q/10 1Q/11
Obdobi

Pocet klientt

Graf & 5: Vyvoj poétu klientii (Zdroj: vyroéni zpravy BRE Bank, S.A.)
Dalsi graf popisuje ¢tvrtletni piirtstky klientti. Od 3Q/2010 mtiizeme pozorovat vcelku
razantni snizeni piirGstku klienti. Domnivadm se, Ze tato zména souvisi se zavedenim
nového sazebniku, ktery veSel v platnost 1. 8. 2010. Banka za urcitych podminek
zavedla poplatek za vybéry z bankomatu a zpoplatnila 11. a kazdou dalsi jednorazovou
platbu do jiné banky. Druhd z t€chto zmén se vSak klientt pfili§ nedotkla, vétsi nevoli u
klient vyvolalo zavedeni poplatkii za vybéry z bankomatu. V tomto obdobi takeé

dochézelo ke sniZeni trokovych sazeb na spofticich uctech.

Prirastky klientt

25000

20000
15000
10000 -
SLITTT]
:
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Pocet klientQ

Graf ¢. 6: Priristky klienti (Zdroj: vyro¢ni zpravy BRE Bank, S.A.)
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Prestoze pocet klientd se neustile zvySuje, vyvoj depozit ma klesajici tendenci. Vyse
depozit je ovlivnéna urokovymi sazbami na spoficich uctech mBank a na nabidce
konkurence. Pokles depozit je ¢astecné vyrovnavan nové prichozimi klienty a jejich
prubéznym zlstatkem na uctech.

K prvnimu vyraznéj§imu poklesu depozit doslo v prvnim &tvrtleti 2010. Je to dano tim,
ze doslo k poklesu trokové sazby na spoficim uctu, od 11. 3. 2010 se snizila na jedno
procento. Jesté k vétsimu poklesu depozit doslo ve druhém ctvrtleti 2010, a to o 2,8
mld. K¢. V prvnim ¢tvrtleti roku 2011 doslo k mirnému narastu depozit. Tyto ukazatele

znamenaji pro banku vyssi naklady a mensi vynosy.

Vyvoj depozit

25,0

mld. K¢

20,0 -
15,0 -
10,0 -

5,0 -
0,0 -

3Q/09 4Q/09 1Q/10 2Q/10 3Q/10 4Q/10 1Q/11
Obdobi

Graf ¢. 7: Vyvoj depozit (Zdroj: vyro¢ni zpravy BRE Bank S.A.)

Graf ¢islo 8 vyjadfuje vztah mezi zistatky na jednotlivych uc¢tech klienta a celkovém
zustatku na vSech jeho uctech. V tomto obdobi ma kazdy klient mBank v priméru
necelé 2 ucty. Na kazdém uctu je ulozeno primérné cca 21 000 K¢, celkovy vklad
klienta tak v priméru ¢ini cca 42 000 K¢. Tyto hodnoty byly ve 3. ¢tvrtleti 2009 témét
dvojnéasobné. Pokles nastal prevdzné v diisledku sniZzeni urokovych sazeb na spofticich
uctech a tedy presunem penéznich zlstatkd ke konkurenci. Nyni mBank vyrovnava

pokles depozit u stavajicich klientl ptiristkem novych klientt.
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Zustatky na uctech
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Graf ¢. 8: Vyvoj zistatki na ictech (Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢ni zpravy BRE Bank S.A.)

Nasledujici graf vyobrazuje zavislost vyvoje poctu klientli na poctu uéti. Kazdy klient
ma v priméru u mBank necelé dva ucty. Zatimco v 1. ¢tvrtleti 2010 mél kazdy klient
v priméru 2,04 ucth, v 1. ctvrtleti 2011 to bylo jiz o témét celou desetinu méné.
Klesajici trend opé€t souvisi s klesajicimi tirokovymi sazbami. Diive si vétSina klientti
zakladala osobni ucet a k tomu si automaticky ptidala 1 spofici ucet. Po razantnim
snizeni urokovych sazeb na spoficich uctech si klienti vétSinou zakladaji jiz jen osobni

ucet mKonto.

Vyvoj poctu ucta a klientd
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Graf ¢. 9: Vyvoj poctu klientii a Gt (Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢ni zpravy BRE Bank S.A.)
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3.2.3. Analyza klientt, ktefi si z vlastni viile vybrali podnikatelsky ucet mBank

V prvni ¢asti praktického oddilu diplomové prace provedu analyzu klientd, kteti si ze

sv¢ vlastni viile zfidili u mBank podnikatelsky ucet.

Analyzu jsem provadéla na zékladé zalozenych podnikatelskych uctli na brnénskych

pobockach mBank za Casovy Usek péti mésicu (fijen 2010 — tnor 2011).

V tomto obdobi si mBusiness konto zfidilo na brnénskych pobockach celkem cca 290
podnikatelii. Tyto subjekty — klienty mBank budu analyzovat z hlediska rozdéleni na
nové a stavajici, dale provedu analyzu téchto osob dle pohlavi, véku, dosazené¢ho

vzd¢lani, obratu a doby trvani jejich podnikatelské ¢innosti.

3.2.3.1. Rozdéleni klientii na nové a stavajici

Nejdiive jsem porovnavala podil klientt, kteti v dobé zalozeni podnikatelského uctu jiz
meli ve svém portfoliu alespon jeden produkt mBank a téch, jejichz prvnim vyuzivanym
produktem byl pravé podnikatelsky ucet pro fyzické osoby.

Nasledujici tabulka ukazuje, ze podnikatelsky ucet si nepatrné Castéji ziizuji dosavadni

w7

Cast novych klientli si rovnou zfidi 1 osobni ucet. Tito klienti vétSinou ptichdzeji na

zékladé doporuceni svych piibuznych a znamych.

Tabulka ¢. 9: Pocet ziizenych mBusiness kont (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet ziizenych mBusiness kont 290
- Novi klienti, ktefi si zfidili pouze podnikatelsky ucet 139
- Novi klienti, ktefi si zFidili béZny i podnikatelsky tcet 18
- Stavajici klienti - podnikatelsky ucet zFizen jako dalsi sluzba 133

Neceld polovina klientl (pfesné 46%), kterd si pfisla zaloZit podnikatelsky ucet, jiz u
mBank vyuZivala néktery z produkti. Myslim si, Ze tento trend lze povazovat za
uspésny. Sveédéi o tom, Ze stavajici klienti byli doposud s poskytovanymi sluzbami
mBank spokojeni. Banka si dokézala ziskat jejich ditvéru, a proto se rozhodli rozsifit si

produktovou fadu o ucet pro své podnikani.
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Nize uvedeny graf tyto skute¢nosti znazoriiuje v procentudlnim vyjadfeni. Novych

klientt je 54% a stavajicich 46%.

Pomér novych klientt vuci stavajicim
H Novi klenti
H Novi klenti, ktefi si zfidi

bézny i podnikatel. ucet

b Stavajici klienti

Graf ¢. 10: Pomér novych klienti vidi stavajicim (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.3.2. Analyza klientii dle pohlavi

Prvni z demografickych kategorii, kterou jsem volila, bylo porovnani, zda podnikatelské
ucty vice zakladaji muzi nebo zeny. Z analyzy vyplynulo, Ze vtomto souboru
jednoznaéné ptrevazuji muzi, kteti zaujimaji 68% oproti Zenam, jeZ predstavuji pouze
32%. Zjistény pomér muzd a Zen je témet shodny srozlozenim v ramci vSech

podnikateltt v CR, kde muzi zaujimaji 71%.

Pomér muii x Zeny

Graf €. 11: Pomér muZi x Zeny (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.2.3.3. Analyza klientii dle véku

Nize uvedeny graf popisuje vékovou strukturu klientd z dané kategorie. Vyplyva z ni,
ze vice nez 76% klientt, kteti se rozhodnou zfidit si v mBank podnikatelsky ucet, jsou
ve véku do 40 let. Je to dano politikou mBank, kterd se na mladé lidi zamétuje
predevsim tim, Ze je nabada k samostatnosti pii ovladani Gctu a ostatnich sluzeb. Vse se
odehrava prostfednictvim internetového bankovnictvi nebo zékaznické linky. Obsluhu
uctu tak zvladnou pouze klienti se zakladni znalosti problematiky internetu a pocitace.

Z grafického vyjadieni je na prvni pohled patrné, ze pouze necela 3% ze sledovaného

portfolia klientl jsou starsi 61 let.

Vékova struktura klientu

% 140
= 120
g 100 -
£ 80
60
40 -
o

0 L e

18-30 31-40 41-50 51-60 > 61

Vék

Graf ¢. 12: Vékova struktura klienti (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.3.4. Analyza klientii dle dosaZeného vzdélani

Nasledujici graf zachycuje klienty dle dosazeného vzdélani. Nejvétsi ¢ast zaujima
vzdélani stredni — 61%, dale vysokoskolské — 37% a klientl se zakladnim vzdélanim je
pouhé 1%, pticemZ u nékterych se pfedpokladd, Ze v budoucnu dosdhnou vyssiho
vzdélani - zdkladni maji zatim z diivodu nizkého véku. I v tomto ptipadé bychom nasli
znacnou souvislost s irovni pocitacové gramotnosti, kterd je v zakladni mife k ovladani

uctu nezbytna a je umérna trovni dosazeného vzdelani.
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Dosazené vzdélani podnikatelskych klienti mBank

H neuvedeno H zakladni
i stfedni s maturitou H vysokoskolské
M stfedni bez maturity

5%
1%

1%

Graf ¢. 13: Nejvyssi dosazené vzdélani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Niésledujici graf znazorfiuje rozlozeni podnikateld dle vzdélani vramci celé CR.
RozlozZeni ptiblizné odpovida piredchozimu grafu s nejvétsi odlisnosti u poméru poctu
sttedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanych jedinct. Klient, ktefi dosahli
vysokoskolského vzdélani, je v relativnim srovnani ke vSem klientim ptiblizn¢ dvakrat
vice nez celkovy pocet vSech vysokoSkolsky vzdélanych podnikateld ve srovnani se
vSemi podnikateli. Vys$s§i procento vysokoskolsky vzdélanych klientl je s nejvyssi
mirou pravdépodobnosti zpiisobeno podminkou zakladni pocitacové gramotnosti
klienta, jez je u vysokoSkolsky vzd€lanych splnéna mnohem castéji. To potvrzuje
i zastoupeni klienti se stiednim vzd&lanim bez maturity, jeZ v ramci CR predstavuje

40%, zatimco v ramci klienti pouhych 5%.
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RozloZeni viech podnikateli CR dle vzdélani

H zékladni a bez H stfedni bez maturity B stfedni s maturitou M vysokoskolské
vzdélani

Graf & 14: RozloZeni podnikatelii dle vzdélani (Zdroj: Cesky statisticky ukad)

3.2.3.5. Analyza klientii dle obratu

Dalsi hledisko analyzy klientl je obrat z podnikatelské ¢innosti. Celkem u 118 klientl

z 290 se mi podafil zjistit finan¢ni obrat z podnikatelské ¢innosti za rok 2009.

Bankovni poradci mBank nemaji bézné ptistupy na klientské ucty, proto jsem udaje
o obratech musela ziskat zjiného zdroje, kterym je spolecnost Creditinfo Czech
Republic, s.r.o. Tato spolecnost se zabyva sbérem marketingovych, finan¢nich
a kreditnich informaci o firmach v Ceské republice i v zahrani¢i. Udaje o obratech erpa
z Ceského statistického titadu, ktery tato data ziskavé z datiovych piiznani podnikatel.
Bohuzel Cesky statisticky aiad udaje poskytuje pouze formou intervalu, v némz obrat
podnikatele lezi. Na druhou stranu zahrnuje skutecny pfiznany obrat podnikatele na
rozdil od tdaje, ktery ma k dispozici banka. Data banky vychazi obvykle pouze z obratu
na uctu, jez miiZze byt od skutecné vyse ucetniho obratu znacné odlisny. Mnoho klientii
vyuziva ke své Cinnosti vice uctl, piipadn€ ¢ast financnich tokd probiha pouze

v hotovostni form¢. Z tohoto divodu neni absence internich udajit mBank na zavadu.

Informace o obratu jsou uvedeny pouze u nékterych zivnostnikd také z divodu, Ze

nekteti jesté nepodavali danové priznani - jejich podnikatelska historie je prilis kratka.

Z nasledujiciho grafu je patrné, ze drtiva vétSina klientlh ma obraty z podnikatelské
¢innosti do vySe jednoho milionu korun, coz je vsouladu s vizi mBank, kterd se

zamétuje spiSe na mens$i podnikatele. Uc¢et u mBank muze mit pro nékteré podnikatele
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omezeni v tom, Ze je uctem bezhotovostnim. Proto tento ucet z vétSiny nevyuzivaji
podnikatelé z urcitych obord, napf. provozovatelé restauraci, kamennych obchodd,
stankii atd. V téchto pfipadech podnikatel¢ inkasuji hotovost, kterou potiebuji
pravidelné¢ vkladat na svij ucet, coz neni jednoduse a efektivné proveditelné jak

prostiednictvim banky, tak prostfednictvim sluzeb jinych subjektt.

Obrat klientt

180 -~
160 -
140 -
120 A
100 -
80 -
60 -
40 -

20 A ;
0 —t

neurceno <0,2mil. 0,2-0,4mil. 0,5-0,9mil. 1-2mil. 3 -4 mil
Obrat

Pocet klientd

Graf ¢. 15: Obrat klienti (Zdroj: Creditinfo Czech Republic, s.r.o.)

3.2.3.6. Analyza klientii dle obratu a véku klientii

Nasledujici graf propojuje udaje o veéku klienta s jeho obratem. Obrat opét neni zjistén
u vSech klientli. Nejvice neidentifikovatelnych obrati bylo ve vékové kategorii 18 — 30
let, zejména z diivodu, Ze jejich podnikédni trva kratce, a proto spolecnost Creditinfo
nezna jejich obraty z podnikatelské Cinnosti. Z grafu vyplyva, Ze nejvétSim piinosem

pro banku je mezi klienty ve véku 31 — 40 let, kteti vykazuji nejvyssi obraty.
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Graf €. 16: Analyza klientii dle obratu a véku (Zdroj: Creditinfo, s.r.o.)

3.2.3.7. Analyza klientii dle poc¢dtku podnikani

Posledni analyzu, kterou jsem provadéla u klientli ztéto kategorie, bylo kritérium
pocatku podnikani. Nasledujici tabulka zndzornuje, kdy jednotlivi klienti zacali
podnikat. Ve velké vétSing si klienti ziidili podnikatelsky ucet jesté v tom samém roce,
kdy byli zapsani do Zivnostenského rejstiiku. To je zpiisobeno piedeviim tim, Ze
v minulych letech mBank na ¢eském trhu neptsobila, a tak si podnikatel musel ucet
zalozit u jiného ustavu. Pfipadna pozd¢jsi zména bankovniho uctu je pak pro

podnikatele relativné narocna.

Tabulka €. 10: Rozbor dle po¢atku podnikani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocatek podnikani Pocet zi'izenych uéti
1990 - 1994 42
1995 - 1999 32
2000 - 2004 29
2005 -2009 58
2010-2011 129
CELKEM 290
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3.2.4. Zavér analyzy vymezeného problému

V prvni c¢asti diplomové prace jsem dospéla k zavéru, ze typickym zakaznikem pro
ziizeni podnikatelského uctu je muz, ktery pravé ¢i v nedavné dobé zahdjil svoji
podnikatelskou ¢innost, je ve v€ku kolem 30 let, md ukoncené vysokoskolské vzdélani
a dosahuje rocniho obratu z podnikani do 200 000 K¢. Relativné nizka vySe obratu
souvisi predevsim s kratkou podnikatelskou historii typického klienta a lze ocekavat, ze
s uspéSnym rozvojem jeho podnikdni bude obrat nartstat. Graf zavislosti poctu klientt
na jednotlivych obratovych intervalech by tak v blizké dobé mohl alespoil v n¢které své
casti ziskat vzristajici tendenci. Na zdklad¢é nejhojnéji zastoupené obratové kategorie
,»do 200 000 K¢ predpokladam, ze pro nékteré z klientll je podnikani pouze vedlejsi

¢innosti.

Déle jsem potvrdila uvodni hypotézu, ve které jsem odhadem stanovila, Ze
nepodnikatelské U¢ty mBank zaujimaji v relativnim porovnani vétsi ¢ast trhu ve
srovnani s podnikatelskymi 0c¢ty. Provedenim vypoctu jsem zjistila, Ze k zaloZeni
podnikatelského uctu mBank uspésné piesvédCila pouze neceld tfi procenta vsech
zivnostniki, zatimco v pfipadé nepodnikatelskych ¢t mBank ziskala divéru ptiblizné
osmi procent téch, ktefi spliiuji nutnou podminku pocitaCové gramotnosti, a zaroven

u nich lze ocekavat potfebu vyuzivani bankovniho konta pro osobni potiebu. Z téchto

vvvvvv
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4. Vlastni navrh reseni

V nasledujici ¢asti budu popisovat, jak jsem dosahovala stanoveného cile diplomové
prace, jez obsahuje mimo jiné rozsifeni portfolia klienti mBank s podnikatelskymi ucty.
Toho jsem dosdhla pomoci marketingového projektu, ktery rozeberu v nésledujicich

kapitolach.

4.1. Marketingovy projekt

Za ucelem dosazeni cile diplomové prace jsem musela najit nejvhodnéjsi zptisob pro
osloveni klienti. Zvolené distribu¢ni cesty byly formou piimého marketingu, konkrétné

oslovovani klientii nejprve pomoci e-mailu a nasledné telefonicky.

Oslovenymi jedinci byli klienti mBank, ktefi v bance jiz vyuzivaji néjaky produkt,
predevsim bézny ucet. Lze tedy fici, ze jsem na ve své praci aplikovala metodu cross-
sell, coz znamena vyuziti obchodni strategie, kterd slouzi k presvédCeni stavajiciho
zakaznika o koupi nebo vyuziti dal§ich produkti a sluzeb. Pouze okrajové jsem se
pokousela oslovit i neklienty mBank pomoci roznesenych dopist piimo do poStovnich
schranek. Chtéla jsem tak porovnat GspéSnost ziizovani uctl, kdy na jedné strané stoji
klienti a na druhé neklienti. OvSem tuspéSnost této akce byla velice nizkd. Pocet
roznesenych dopistt byl 98, pficemz ztoho vznikl pouze jeden podnikatelsky ucet.
I pfes to povazuji dorucovani dopisit v pisemné form¢ za ucinnéj$i marketingovy
nastroj, nezli zasilani e-maild. V dnesni dob¢, kdy kazdému chodi do emailové schranky
neékolik obchodnich sdéleni denné, je zcela logické, ze tento komunikacni kanal jiz
ptestal byt cinny. Klienti mohou snadno e-mail piehlédnout, coz se u adresného dopisu

v postovni schrance stane ojedinéle.

Ackoliv projekt byl relativné Uspésny, setkala jsem se pfi jeho realizaci s omezenimi,
které jeho vySsi uspéSnosti branily. Mezi nejvétsi bariéry ve vyssi uspeésnosti projektu
bych fadila nemoznost dovolat se klientim na jejich mobilni telefony (nedostupni,
nebrali telefon, zména telefonniho Cisla...) a dale nemoznost nahlédnout do klientskych

uctl, nebot’ systém, ktery vyuziva na svych provozovnach mBank, to neumoziuje.

Spousta mnou oslovenych klientd mi sd€lila, Ze vlastné vitbec nepodnikd nebo ze ma

jen minimalni obraty, a z tohoto diivodu nemaji zajem si zfizovat dal$i Gcty. Pro lepsi
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informace o oslovenych podnikatelich jsem vyuzivala databazi spole¢nosti Creditinfo
Czech Republic, s.r.o., ktera o vSech podnikatelskych subjektech shromazd’uje mimo
jiné informace o obratech a pfesném piredmétu podnikani.

Diky databazi Albertina spolecnosti Creditinfo jsem méla k dispozici informace

o podnikatelské ¢innosti klientt.

Marketingovy projekt zahrnoval nésledujici faze:
e Piiprava na jednani s klienty — ptiprava kontaktl, dopisii pro osloveni, ujasnéni
st struktury telefonického hovoru.
e Vlastni jednani s klienty — telefonicky rozhovor s klienty, ptipadné¢ osobni
kontakt na finan¢nim centru.

e Analyza oslovenych klientli — dle pohlavi, véku, vzdélani.

4.1.1. Popis nabizeného produktu

mBusiness konto

mBusiness konto je podnikatelsky uéet, vyhradné pro OSVC, bez zbyteénych poplatki
s jednoduchym ovlddanim pfes internetové bankovnictvi. Zfizeni a vedeni uctu je
zdarma, stejné jako veskeré pfichozi platby. Jediny poplatek, pfi standardnim uzivani
konta, je uctovan za odchozi platby do jiné banky. Vyse tohoto poplatku je stanovena na
3 K¢. VSechny transakéni operace v ramci mBank jsou provedeny zdarma a v redlném
Case. Vydani karty Visa Business Electron je rovnéZ zdarma. Po Sesti mésicich
aktivniho pouzivani uctu ma klient moznost vyuzit povolené precerpani.

Pro majitele internetovych obchodii (e-shopii) mBank nabizi sluzbu mPenize — online
platebni systém, ktery umoziuje prostiednictvim sluzby mTRANSFER snadné online

platby od vSech klienti mBank.

4.1.2. Portfolio vybranych klienti pro projekt

Oslovovani klienti byli jiz vlastniky béznych nebo spoficich uétli u mBank. Dale museli
splinovat podminky aktivniho zaznamu v Zivnostenském rejstiiku a ud¢€lit bance souhlas

se zpracovanim osobnich udaji pro marketingové ucely. Bez tohoto souhlasu neni
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banka opravnéna zasilat klientim obchodni sd€leni nebo je oslovovat prostfednictvim
telemarketingovych kampani.

Jednoznacnou vyhodou pii osloveni téchto klientii bylo, Ze jiz maji s mBank zkuSenost
(vetsinou pozitivni), takze kdyz jsem se pii kontaktu s nimi predstavila pod spolecnosti
mBank, velka ¢ast klientd byla ochotna na téma podnikatelského uctu alespon zékladné
komunikovat.

Pted samotnym oslovenim klientl jsem zkoumala pfedmét podnikani, a zda v minulém
roce vykazali z podnikatelské ¢innosti néjaké obraty.

Pro porovnani jsem oslovila i nékolik desitek neklienti mBank formou klasického
dopisu, ktery jsem rozndsela do poStovnich schranek podnikajicich fyzickych osob.

Ovsem tato forma marketingu se nesetkala u respondentl s velkym ohlasem.

4.1.3. Priprava na jednani s klienty

Ptiprava na jednani s klienty byla jednou z nejnarocnéjSich casti celého projektu. V této
fazi jsem vybirala skupinu klientl, ktefi byli nasledn¢ osloveni s nabidkou

podnikatelského t¢tu mBank.

vvvvvv

Podcenéni této ¢asti mize vést k neuspéchu projektu jako celku. Proto jsem této ¢asti
vénovala patficnou pozornost. V rdmci pifiprav bylo také nutné realizovat prizkum
konkurence v daném odvétvi, jelikoz nutnym piedpokladem pro piesvédéivou
argumentaci a vyvraceni namitek klienti je dokonald znalost trhu a piehled

o konkurenénich produktech a cenové politice ostatnich bank.

Ze soucasn¢ legislativy, ktera upravuje fyzické osoby — podnikatele, nevyplyva potieba
ziidit si specidlni podnikatelsky ucet. Z tohoto divodu banky zahrnuji do svych
obchodnich podminek omezeni tykajici se zdkazu vyuzivani béznych uctd pro
podnikatelské potieby. U mBank nelze mit dva bézné ucty, je vSak vhodné mit oddélené
své soukromé penize od téch firemnich, coz je také jeden z hlavnich argumentt, pro€ si
zfidit podnikatelsky tcet. Pfipravna fadze dale zahrnovala vytvoreni dopisu, ktery byl
klientim zasilan emailem a také promysleni telefonického rozhovoru s jednotlivymi
klienty. Klienty jsem z diivodu vétsi individualizace oslovovala v dopise ptimo jejich

prijmenim, zasilané nabidky tak byly kompletné personifikované.

75



Struktura telefonického rozhovoru

e Pozdrav, piedstaveni se,

e 7jisténi, zda je klient spokojeny se sluzbami mBank,
e jaky ucet pouziva pro podnikani,

¢ nabidka podnikatelského uctu,

e argumentace pro pouzivani podnikatelského uctu,

e zvladani namitek,

e pripadné domluveni si schiizky,

e rozloudeni.

Nejucinnéjsi prodejni argumenty

e (Odd¢leni svych soukromych financi od firemnich,

e v obchodnich podminkdch mBank je stanoveno, Ze bézny ucet mKonto nesmi
byt vyuzivan k podnikatelskym taéeltim,

¢ nizké ndklady na provoz uctu, jediny poplatek pifi pouzivani uctu je inkasovan za
odchozi platby do jiné banky, a to ve vysi 3 K¢,

e sluzba mPenize — pro majitele internetovych obchodii. Klienti pomoci mPenéz
mohou pohodlné platit online za své nakupy, které provedli pies internet,

e jednoduché ovladani ptes internet, zachovani pivodnich ptistupovych hesel do
internetového bankovnictvi,

e po Sesti mésicich obratu na Uc¢tu nabizi mBank kontokorent na podnikatelském
uctu az do vyse 120 000 K&. Povolené precerpani na podnikatelském uctu je

novy produkt, klienti jej zatim u mBank neznali, hodné¢ pomohl pfi argumentaci.

4.1.4. Vlastni jednani s klienty

Prvni kontakt s klientem byl prostfednictvim zaslaného emailu, jehoz znéni jsem jiz
uvedla vySe. Poté byli klienti kontaktovani telefonicky. Telefonni hovory se

uskuteCiiovaly nejpozdéji do 14 dni od =zaslani e-mailu. Zakladem uspésného
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telemarketingu je samoziejmé piiprava a scénaf. Z tohoto diivodu jsem pecliveé sestavila

schéma hovoru, které jsem méla ptipravené jeste pied jeho zapocetim.

Cilem hovort bylo sjednat si s klienty schiizku na financnim centru za ucelem zfizeni
podnikatelského uctu. Nejvetsi piekdzkou v telefonnich hovorech bylo neuspésné
dovolani se klientovi. Oznaceni ,,nelze navolat™ jsem pfifazovala klientim po druhém

neuspésném kontaktovani.

Samotné zaslani e-mailu nemélo na klienty velky u¢inek. Na zéklad¢ e-mailu se rozhodl
pro zfizeni uctu pouze jeden klient ze vSech oslovenych. Tento klient jesté ten samy den
podal Zzadost o ucet pies internet a poté byl navstiven mKuryrem, se kterym podepsal

smlouvu.

4.1.5. Vyhodnoceni marketingového projektu

V této kapitole diplomové prace se budu zabyvat vyhodnocenim uUspéSnosti
marketingové akce. Co se do poctu ziizenych ucti tyce, se dle mého ndzoru projekt
veelku vydatil. Nejtézsi casti pro mé bylo shromazd’ovani kontaktti vhodnych klientti
pro osloveni s nabidkou uctu. Obtizné to bylo piedev§im v tom, Ze bylo nutné vybrat
klienty, ktefi ud¢lili souhlas se zpracovavanim osobnich udaji pro marketingové ucely
a zaroveh maji aktivni zdznam v Zivnostenském rejstitku. To jsem ovéfovala na
internetu dle administrativniho registru ekonomickych subjekti (databaze ARES).

v v

bankovniho poradce, ktery nema piistupy do klientskych ucti, je jediny mozny.

Tabulka Cislo 11 zaznamenavéa pocet klientl, kterym byl v ramci projektu zalozeny
rozhovor s klientem. Telefonické rozhovory vyzaduji pe€livou ptipravu. Nejvice se mi
osvédcilo telefonovat v utery a Ctvrtek, vzdy kolem 10. az 11. hodiny dopoledne
a potom po 17. hodin€. Nejhtife probihalo navolavani v pondéli a patek Pondé€lky nejsou
vhodnymi dny k osloveni klienti piedev§im proto, ze zalind novy pracovni tyden
a spousta lidi ma rzné porady ¢i jednani. Patek naopak neni vhodny z ditvodu konce
pracovniho tydne, kdy mnoho lidi s blizicim se vikendem jiZ nevénuje pracovnim

povinnostem takovy diraz.
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Tabulka ¢. 11: Pocet zaloZenych podnikatelskych ucti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet zaloZenych podnikatelskych uctt 26
Email + tel. 24
Email 1
Dopis 1

Nasledujici tabulka jiz popisuje samotna marketingovad data, konkrétné udaje o poctu
celkové oslovenych klientii. Nejvétsi piekdzkou v osloveni klienti byla nemoznost
telefonického zkontaktovani klienta, at’ uz z divodu, Ze nezvedal telefon nebo byl
nedostupny. Tento piipad nastal téméf u jedné tfetiny oslovenych klientt. Telefonicky

jsem tim padem oslovila pouze 187 klientti z 268 vybranych.

Tabulka ¢. 12: Pocet oslovenych klientii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkem rozeslanych maila 268
Uskutecnéné telefonaty 187
Nelze navolat 81

Ze 187 realizovanych telefonati se mi podafilo prozatim vytézit 24 zaloZenych
podnikatelskych ucth. Prozatim pisi hlavné z ditvodu, ze existuji klienti, se kterymi jsem

jiz byla domluvena na zfizeni Gi€tu, zatim tak ale neucinili.

Tabulka c¢islo 13 popisuje samotnou UspéSnost marketingové akce, celkova UspéSnost
vyjadiend v procentech byla 12,80%. Mnohem u¢inn¢jsi byly telefonické kontakty,

nezli pouha emailovd komunikace, ze které je vytéZnost pouze 0,40%.

Tabulka & 13: Uspé$nost marketingové kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet odeslanych emailt 268
Pocet zfizenych Gétl na zakladé emailu 1
Pocet uskutecnénych telefonatt 187
Pocet zfizenych uctd na zakladé telefonatu 24
Uspésnost zfizenych uétd na zakladé emailu 0,40%
Uspésnost ziizenych Géth na zakladé telefonatu | 12,80%
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Pro ucelenost marketingové akce jsem oslovovala i1 neklienty banky prostfednictvim
dopist s piiloZzenym letdkem. Usp&snost této formy viak byla také velice nizka - pouze

cca 1%.

Tabulka & 14: Usp&nost roznesenych dopisii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet roznesenych dopist do schranek 98
Pocet zfizenych uctu 1
Uspésnost v % ccal%

S projektem jsem zkuSebné zacala jiz v zati 2010. V dalsi tabulce jsem pfifadila pocet

zalozenych ¢t k jednotlivym mésictim.

Tabulka €. 15: Pocet zfizenych uéti v jednotlivych mésicich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet zirizenych ucti v mésicich

7~

Zari

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

=N NN WA -

Bi‘ezen

Nasledujici graf znazoriiuje pocet ziizenych podnikatelskych uc¢td na brnénskych
pobockach. Modfe jsou znazornény Ucty, které si klienti ztidili z vlastni viile a zelen¢ ty

ucty, které si klienti ziidili v rdmci mé marketingové akce.
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Graf ¢. 17: Celkovy pocet ziizenych mBusiness ucti za 6 mésicii (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejcastéjsi zamitavé reakce klienti

Nejcastéjsi argument nezdjmu klientl o podnikatelsky ucet bylo sdé€leni, ze prakticky
nepodnikaji a pouze si zivnost zatim nepferuSili nebo Ze maji tak malé obraty, kviili

kterym si nebudou zfizovat dalsi ucet. Takto odpovédélo cca 50 % dotazanych.

Nasledovalo odmitnuti kviili administrativni nadro¢nosti ménit ucet. Klienti maji ¢asto
hodné zakaznikii a nastaveno velké mnoZzstvi trvalych plateb, proto nckteti odmitli

s tim, ze tuto situaci budou v budoucnu fesSit.

Dale jsou mezi respondenty Zivnostnici, ktefi se zabyvaji poskytovanim sluzeb, jako je
naptiklad kadetnictvi, rizné opravy, truhlafstvi, nebo maji napt. stanky s obcerstvenim
a jinym zbozim. Tito klienti potfebuji témét denné pracovat s hotovosti, proto pro né

bezhotovostni banka neni idealnim fe$enim.

Nékterym klientiim ve zfizeni U¢tu branil fakt, ze mBank zatim nepodporuje
mezinarodni bezhotovostni transakce. Téchto klientd nebylo mnoho zifejmé z diivodu,
ze jiz u mBank ucet maji a védi, jaky rozsah sluzeb nabizi. Myslim si, ze jakmile banka

zavede mezinarodni platby, ziska dalsi klienty.

Ptedposlednim argumentem byla obava ze snizeni bonity. Klienti vyjadfili strach z toho,
ze kdyz jim budou chodit n€které piijmy na bézny ucet a né€které na podnikatelsky ucet,
vychozi pozici pii ziskani spotiebitelského uvéru. Toto je i divod, pro¢ si klienti
nechavaji radéji posilat penize na bézny ucet nez na podnikatelsky, pti stalych obratech
na bézném Uctu totiz banka nabizi Gvéry bez dokladani pfijmu. A praveé doloZeni piijmi
u zivnostniki mlize byt Casto problematické, jelikoz vétSina z nich riznymi zptsoby
optimalizuje své zaklady dané. A pravé zéklad dané je kliovy pro posuzovani zadosti
o uvér. U podnikatelského uctu se zatim nabizi bez dokladani pfijma pouze povolené

piecerpani.

Posledni skupina analyzovanych klienti neméla zajem o ucet ani o telefonicky

rozhovor.

Graf Cislo 8 shrnuje vySe popsané zamitavé reakce klient. Nejvyssi podil maji klienti,

ktetfi nepodnikaji, pouze zatim svou ¢innost oficidln¢ neukoncili nebo nepfterusili.
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Dlivody zamitavych rekaci

H Obava z rozdéleni bonity

H Neexistence mezinarodnich

transakci
M Potfeba vkladat hotovost na

ucet
H Neochota ménit ucet
H Malé obraty
M Nemaiji zajem

i Nepodnika, pouze zatim
neprerusil

Graf ¢. 18: Diivody zamitavych reakei (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.2. Analyza oslovenych klienti
U klientli, které jsem oslovila na zakladé¢ vySe uvedené marketingové akce, byla
nasledné provedena analyza. Mezi oslovené klienty jsem pocitala vSechny, ktefi byli

osloveni prostfednictvim emailu, tedy i ty, kterym jsem se nedovolala.

4.2.1. Analyza oslovenych klienti dle pohlavi

Oslovenych klienti (at’ uZz pouze emailem nebo kombinaci emailu a telefonu) bylo
celkové 268, z nichz 60% tvofila muzska populace, a 40% byly Zeny. Tento pomér je
také dan tim, Ze muzd s aktivnim zaznamem v Zivnostenském rejstiku je celkové vice

nez zen.

Osloveni klienti dle pohlavi

Graf €. 19: Osloveni klienti dle pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.2. Analyza oslovenych klienti dle dosazeného vzdélani

Mezi oslovenymi klienty bylo nejvice stfedoskolsky vzdélanych osob s maturitou,
nasledovali vysokoskolaci, za nimi klienti s vyuénim listem a nakonec 5% klientl se
zakladnim vzdélanim. U jednoho procenta klientli nebylo dosazené vzdélani zjisténo —

klient odmitl tuto informaci dobrovolné uvést.
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Osloveni klienti dle vzdélani
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H vysokoskolské M neuvedeno

Graf ¢. 20: Osloveni klienti dle vzdélani (Zdroj: vlastni zpracovani)
4.2.3. Analyza oslovenych klienti dle véku

Vékova struktura oslovenych klientli se 1i8i od skupiny klientt, ktefi si zfidili ucet na
zakladé¢ vlastniho rozhodnuti, u kterych prevladal vék v rozmezi 18 - 30 let. Ve skupiné
mnou oslovenych klientd pievladd vékové rozmezi 31 - 40 let. Nasledujici graf

znazorfuje uvedené skutecnosti.

Osloveni klienti dle véku
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Graf €. 21: Osloveni klienti dle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.2.4. Analyza oslovenych klienti dle obratt z podnikani

Graf popisuje vysi obrati oslovenych klientii z podnikatelské ¢innosti za rok 2009.
Neur¢eno znamena, Ze data v databazi nebyla uvedena, a to bud’ z divodu, Ze zadné
obraty klienti neméli, resp. nepodali danové pfiznani (informace o obratech jsou

¢erpany z danovych ptiznani) anebo jejich podnikéani zacalo az v roce 2010.

Obrat oslovenych klientl
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Graf ¢. 22: Obrat oslovenych klientti (Zdroj: Creditinfo Czech Republic, s.r.0.)
4.2.5. Analyza oslovenych klienti dle obratu a véku

Nasledujici graf opét potvrzuje, Ze pro mBank je zhlediska obratu nejvyhodnéjsi

veékova skupina 31 — 40 let.

Obrat a vék oslovenych klientu
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Graf ¢. 23: Obrat a vék oslovenych Kklienti (Zdroj: Creditinfo Czech Republic, s.r.0.)
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4.3. Analyza Kklienti, kterym byl ziizen icet v ramci projektu

Zpocatku bylo cilem banky do tii let ziskat desetinu ze zhruba milionu zivnostniki, na
které nabidka mBank mifi pfedev§im. Pro nckteré podnikatele ale mlze byt zména
banky (¢isla uctu) spojend s vétsi administrativou nez pfi zfizovani uctu bézného pro
nepodnikatelské ucely. Proto narlst po¢tu podnikatelskych klientd neni zdaleka tak
dynamicky. mBank z pocatku své plisobnosti podnikatelsky ucet ani nenabizela. Ze své
praxe v mBank vim, Ze néktefi klienti zacali pro podnikdni pouzivat bézny et mKonto
a pfi uvedeni podnikatelského uctu na trh se jim uz nechtélo Ucet ménit.
K administrativé spojené s novym Gc¢tem patii napt. zalezitosti jako je nahldSeni nového
¢isla uctu vSem svym zdkaznikim a institucim statni spravy, propojeni ucetniho
softwaru s novym bankovnim uctem, zfizeni pfistupu na tyto ucty svym ucetnim
a v neposledni fadé fakt, Ze klienti Cerpaji u stavajici banky tvér na podnikdni nebo
maji otevieny kontokorent, jenz se nepodafi vzdy jednoduse a bez komplikaci pfevést.
Tyto faktory jsou pro nékteré klienty nepiekonatelnou piekdzkou a zaroven divodem,

pro¢ se rozhodnou zlstat u stavajici banky i1 za cenu vyssich poplatkd.

4.3.1. Pocet ziizenych ucti dle pohlavi klienta

V této kategorii opét mirné pievladaji muzi. Je to dano tim, ze v kategorii oslovenych

jich bylo podstatné vice. OvSem pokud vezmeme v uvahu relativni srovnani oslovenych

vvvvvv

Zeny vyznamné dbaly argumentu, e dle vieobecnych obchodnich podminek mBank
nesmi pro podnikatelské ucely pouzivat bézny ucet mKonto, jako to délaly doposud.
Muze tento argument moc nezajimal. VétSinou fikali, Ze si to jeSté rozmysli, ale ucet si

poté jiz nezalozili.

Ziizenych ucth tedy bylo 13 u muzi a 12 u zen. Nasledujici graf ndzorn¢ popisuje vyse

zminéné skutecnosti.
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Pocet zfizenych uctu dle pohlavi

Graf ¢. 24: Pocet zFizenych tcti dle pohlavi klienti (Zdroj: vlastni zpracovani)
4.3.2. Pocet ziizenych ucti dle véku

Vékova struktura klienti je opét relativné nizka. Prevdzna vétSina Gcta byla ziizena
klientim, ktefi nebyli starsi Ctyficeti let. Pouze Sest z dvaceti péti klientl bylo starSich

Ctyticeti let.

Vékova struktura

iliﬁ

18-30 31-40 41-50 51-60

14
12
10

Pocet klientt

ON B O

Vék

Graf €. 25: VéKkova struktura klienti, ktefi si ziidili ucet v ramci projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.3.3. Pocet ziizenych ucti dle dosaZeného vzdélani

Nasledujici graf zndzoriiuje stupenn nejvyssiho dosazeného vzdélani klienti. Témét
polovina klientl doséhla vysokoskolského vzdélani, dalsi polovina klientti ma vzdélani

stfedoSkolské s maturitou.

Pouze jeden klient ma nejvyssi vzdélani zdkladni, ale u néj je to zpiisobeno jeho nizkym

vekem. Predpoklada se u néj, ze dosdhne také minimaln¢ stiedosSkolského vzdélani.

Je zajimavé, Ze v databdzi oslovenych klientl bylo asi 12% klientli s nejvySSim
dosazenym vzdélanim kategorie stiedni bez maturity, ale ani jednoho z téchto klientt se
mi nepodafilo presvédCit ke ziizeni podnikatelského uctu. Tento jev si vysvétluji
zejména tim, ze tito zivnostnici se vétSinou zabyvaji femeslnymi Cinnostmi — jako je
napt. provoz kadetnictvi, pokryvacské prace atd., kdy za svou praci inkasuji penize
v hotovosti, proto pro né¢ miize byt pfekdazkou nemoznost vkladat na ucet hotovost

primo na pobocce banky.

s s

Dosazené vzdélani
H zakladni M stfedoSkolské s maturitou i vysokoSkolské

4%
-—

Graf ¢. 26: Nejvyssi dosazené vzdélani klienti, ktefi si ziidili icet v ramci projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.3.4. Analyza dle obratii z podnikatelské ¢innosti

Obraty se mi podafilo zjistit pouze u 15 klientlt z 25 zfizenych uctd, u dvou klient

obrat nebyl viibec uveden v systému spolecnosti Creditinfo Czech Republic, s.r.o.
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nejspiSe z diivodu, Ze tito klienti zddné obraty ani nevykazali. U ostatnich jesté nebyly

zjistitelné, jelikoZ podnikaji prvnim rokem a jest¢ neodevzdavali dafiové ptiznani.

mBank se svou politikou zaméfuje spiSe na mensi podnikatele, jelikoz ji zatim chybi
nékteré sluzby, které by vétsi podnikatelé uvitali, naptiklad mezindrodni platebni styk.
Prevazna ¢ast klientd, ktefi si zfidili i¢et v rdmci projektu, ma tedy obraty do 400 000
K¢ rocné. Je to dano i tim, ze prevazna ¢ast vSech drobnych zivnostniki ma obraty do 1

mil. K¢&/rok.

Obrat klientd z podnikatelské Cinnosti

|iiﬁl

Neurceno <0,2mil. 0,2-0,4mil. 0,5-0,9mil. 1-2mil.
Obrat

12

10

Pocet klientQ

o N B O

Graf ¢. 27: Obraty klienti z podnikatelské ¢innosti (Zdroj: Creditinfo Czech Republic, s.r.o.)

4.3.5. Analyza dle obratii z podnikatelské ¢innosti

Graf cislo 28 znazoriiuje obrat a vék u klientd, kterym byl zfizen ucet v rdmci mé
marketingové akce. Obrat se mi opét podafilo zjistit pouze u ¢asti t€chto klientd, a to
z diivodu, Ze podnikatelské opravnéni jesté¢ neméli ani jeden rok. Proto spolecnost
Creditinfo zatim nemé¢la tdaje o obratech. Tento problém se vyskytoval nejvice
u veékové skupiny 18 — 30 let. Jako nejziskovéjsi skupina pro banku mi vychazi vékové

rozmezi 30 - 50 let.
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Obrat a vék klientti, ketym byl zfizen ucet
o 7
8
c 6
]
@] 5 A 1
4 E51-60
3 1 M 41-50
2 -
) H 31-40
0 et H18-30
<0,2mil.  0,2-0,4mil. 0,5-09mil.  1-2 mil.
Obrat

Graf ¢. 28: Obraty a vék klienti (Zdroj: Creditinfo Czech republic, s.r.o.)

4.3.6. Pocet ziizenych cti dle predmétu podnikani

Dalsim kritériem pro analyzu klientii je pfedmét podnikani. V mBank si podnikatelské
ucty zakladaji predevSim klienti, ktefi nepotfebuji v ramci své cinnosti pracovat
s hotovosti, jelikoz mBank nema pokladny. Tim padem vétSina uctd byla zalozena pro
klienty, kteti podnikaji ve sluzbach, pfi¢emz penize od svych zdkaznikl dostavaji pfimo
na ucet. Velmi oblibeny je tento ucet také mezi majiteli internetovych obchodt, a to
pfedevsim ze dvou divodi — ptichozi platby jsou zdarma a je moznost ziizeni sluzby
mPenize, kterd umoznuje klientim mBank pohodIné platit on-line za zbozi nakoupené

pfes internetové obchody.

Nize uvedena tabulka tedy ukazuje, jaky pfedmét podnikéni maji klienti, ktefi si zfidili

podnikatelsky ucet v ramci mého projektu.
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Tabulka ¢. 16: PFedmét podnikani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Piedmét podnikani

Pocet klientu

Financ¢ni poradenstvi, poradenska ¢innost, ucetnictvi. 7
Preklady, vyuka cizich jazyku. 4
Maloobchod (provozovani e-shopu). 3
Programovani, poradenstvi v oblasti hardwaru. 3
Zdravotni péce, rehabilitace. 3

Provozovani restaurace.

-_—

Veterinarni ¢innosti.

Sportovni ¢innosti.

Vyroba kozenych odévil.

Kominické prace, sbér a likvidace odpadu.
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4.4. Porovnani jednotlivych skupin klientt

V této kapitole se budu zabyvat srovnanim klientti, které jsem vySe analyzovala. Klienty

jsem si opét rozd¢lila do tii skupin.

1. skupinu tvoii soubor klientd, ktefi byli analyzovani v kapitole 3.1.1., tedy ti,
kteti si zfidili podnikatelsky ucet na zdklad€ vlastniho rozhodnuti.

V nasledujicich fadcich jsou oznaceni ndzvem ,,vymezeny problém.

2. skupina obsahuje vSechny klienty, ktefi byli osloveni vramci mého

marketingového projektu, ddle oznaceni jako ,,osloveni klienti.

3. skupinu jsem nazvala ,,zfizené ucty* a vyjadiuje pocet klientli, kterym byl ziizen

podnikatelsky Gi¢et v ramci vySe uvedené marketingové akce.

4.4.1. Srovnani dle pohlavi klienti

Nasledujici obrazek vymezuje rozdil klienti v poméru muzi x zeny, jak u skupiny
klientl, které jsem nazvala jako vymezeny problém, tak u skupiny oslovenych klientli
a zfizenych uctl. Ze srovnani vyplyva, ze pfi aktivnim oslovovani je vhodné zaméfit se
predevsim na zeny, jelikoz u nich byla pfi mé akvizici nejvyssi tspésnost. I pres to, ze
podil Zen mezi oslovenymi klienty byl 40%, mezi zfizenymi Ucty uz jich bylo 48%.
Zeny byly pii telefonickém kontaktu také ochotny vice komunikovat a vice zakladaly
ucty na zakladé argumentu, ktery odkazoval na obchodni podminky. V téch je psano, ze

bézny ucet mKonto, ktery maji ziizeny, nelze vyuzivat k podnikatelskym tcelim.

Pomér muii x Zeny = Mud
. eny

Vymezeny probléem Osloveniklienti Zfizene Uity

Obrazek €. 5: Porovnani dle pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)

91



4.4.2. Srovnani dle dosazeného vzdélani

Nasledujici obrazek porovnava vySe vymezené kategorie klientd dle nejvysSiho
dosazeného vzdélani. Je piekvapivé, Ze ve skupiné ziizené ucty nejsou Zadni klienti se
vzdélanim vyucen, 1 pfes to, ze tato skupina tvofila 12% oslovenych. Mezi klienty

mBank ptevladaji lidé se stitedoskolskym ptipadné vysokoskolskym vzdélanim.

Nejvyssi dosazené vzdélani

1% 2%

Vymezeny problém Osloveni klienti Ztizené ucty

B ysokotkolské BB stfedoikolské s maturitou @ stiedoskolské bez maturity & zékledni @ negjisténo

Obrazek €. 6: Porovnani dle dosaZeného vzdélani (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.4.3. Srovnani dle véku

Nasledujici tabulka porovnava vékovou strukturu analyzovanych klientt, jak u jiz diive
zalozenych uctl, tak i u nové zalozenych uétd v disledku mnou provedené akvizice.
Veékova skladba klientlh vSech nize vymezenych kategorii, je velmi podobna. Mezi
klienty mBank pfevazuji mladi lidé do 40 let. Akvizice byla nejvice Uspé€$na u klientl
ve vékovém rozmezi 31 — 40 let. Tento fakt se znacné odliSuje od skupiny klientd —
vymezeny problém, kde je nejvyssi pomér ziizenych uctd klientim mezi 18 — 30 lety.
Obecn¢ lze fici, Ze na telefonni kontakt reagoval starSi segment klienti v porovnani se

skupinou klienti ozna¢enych jako ,,vymezeny problém®.
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Vékova struktura

Vymezeny problém Osloveni klietnti Zfizené ucty

@ 1830 @ 31-40 0O 4150 ] 51-60 @ 61

Obrazek €. 7: Porovnani dle vékové struktury (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.4.4. Srovnani dle obratu

Nize uvedeny obrazek porovnava klienty zhlediska obrati zjejich podnikatelské
¢innosti. Je z n¢j patrné, ze sluzeb mBank vyuzivaji spiSe mali podnikatelé s obraty do
400 000 K¢ ro¢né. Stav neurceno znamena, Ze jsem tento daj nemohla zjistit z dtivodu,
Ze si Ucet zaloZili bud’ kratce po zfizeni Zivnostenského opravnéni, anebo tento udaj
nebyl uveden v systému spolecnosti Creditinfo Czech Republic, s.r.o. Porovnani
vymezeného problému se skutecné zfizenymi ucty je podobné, u obou pievazuje
oznaceni neurceno, a to z davodu, Ze se mi obrat nepodaftilo zjistit vzhledem k tomu, ze
jejich podnikatelska Cinnost trvéd kratce. Jinak prevazuji klienti s obratem do 200 000

K.
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Obrat z podnikatelské ¢innosti

Vymezeny problém Osloveni klietnti Zfizené Ucty

E Neuréeno B <02mil. E 0,2-0,4mil. ®& 0,5-0,9mil

O 12ml. @ 3-g4mj. =3 5-9mil

Obrazek ¢. 8: Porovnani dle obratu z podnikatelské ¢innosti (Zdroj: Creditinfo Czech Republic, s.r.o.)

4.4.5. Srovnani dle po¢atku vzniku podnikatelského opravnéni

Posledni srovnani jsem provadéla na zakladé pocatku vzniku podnikatelského
opravnéni, za ucelem zjisténi, zda si podnikatelské ucty zakladaji spiSe novi podnikatelé
novi podnikatelé. Porovname — 1i skupinu klientl nazvanych ,,vymezeny problém*
a skupinu klientd, kterym byl ziizen Ucet na zakladné akvizice, tak u vymezeného
problému je vétsi zajem o podnikatelské ucty mezi nové vzniklymi podnikatelskymi
subjekty. Klienti, ktefi si zalozili ucet na zaklad¢ akvizice, jiz méli podnikatelské

opravnéni del$i dobu nez jeden rok.
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Pocatek podnikani

M 1990-1999
B 2000- 2009

[ 2010-2011

Vymezeny problém Ztizené Ucéty

Obrazek €. 9: Porovnani dle poc¢atku podnikani (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.4.6. Zavér z porovnani

Pti akvizici stavajicich klientli na podnikatelské ucty, by méla byt nejvetsi tspéSnost
u Zen kolem 31 — 40 let se stiedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdé€lanim, kterad
podnika jiz delsi dobu, jeji rocni obrat z podnikatelské ¢innosti se pohybuje do 400 000
K¢ roné a predmét podnikani bude z oblasti poskytovani sluzeb, zejména pak
poskytovani poradenskych sluzeb z oblasti financi a zprovozovani internetovych

obchodt (e-shoptt).
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4.5. CRM - rizeni vztaht se zakazniky

I kdyz se mBank svou politikou zaméfuje pfedevsim na samostatné klienty, ktefi si své
finance dokazou ovladat sami prostfednictvim internetu, nelze opominat dilezitost
fizeni a udrzovani vztahii stémito zakazniky. Klient musi mit pocit, Ze je o n¢j
pecovano, o to vice, kdyz se jedna o bankovni sektor. Banka musi pfedev§im pusobit
diveéryhodné. Tuto podminku se jiz mBank podafilo splnit, nasvédcuje tomu predevsim
ptibyvajici pocet klienti.

Zékazniky je potieba chapat jako zdroj existence spolecnosti. V dnesni dob¢ je neustéle
promijeji rizné nedokonalosti ¢i chyby sluzeb, které jim jsou nabizeny. Takovéto
chovani zdkaznika je zcela logické, pfi dneSni obrovské konkurenci si ma moznost
vybirat. Cilem banky by mélo byt udrzovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem, jen

tak z né¢j miize vytézit maximum.

Vyspély CRM systém patii k hlavnim stavebnim kamentim kazdé obchodni spole¢nosti,
zejména potom takové, kterd ma ve svém portfoliu velké mnozstvi klientti. Ackoliv
vetsi pocet zékaznikll je pro spole€nost v jistém sméru vyhodou — ubytek jednoho
zakaznika ma na spolec¢nost minimalni dopad — v oblasti diikkladného poznani klientely

prinasi pocetna klientskd zakladna nutnost zavedeni slozitéjSich metod a procesi, jez

dikladné poznani kazdého klienta umozni.

V prvé tadé je nutné definovat jednotlivé soubory a klienty ptesné roztidit do
samostatnych skupin podle shody vhodn& zvolenych spoleénych vlastnosti. Cim vice
téchto skupin stanovime, tim mizeme pro jednu skupinu nastavit ptesnéj$i parametry
odréazejici detailni pohled na kazdy soubor, avSak systém fizeni vétsiho poctu skupin se
stane metodicky narocnéjSim. Je proto nutné najit vhodny kompromis, ktery zajisti, ze
na kazdého klienta budeme nahlizet a peCovat o n¢j zcela v souladu s jeho potiebami,
vedle toho vSak tato péce nebude vyzadovat nadmérné ndklady v porovnani s tim, co

nam takto spravovany soubor klienti pfinese.

Vzhledem k firemni strategii mBank, jez oslovuje pfedevSim cenové orientované
jedince, sméfuje dé¢leni klientely na dv€ zadkladni skupiny — podnikatelskou

a nepodnikatelskou. V této praci jsem se doposud zabyvala pouze prvni z téchto skupin
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a zlistanu u ni 1 pii popisu bankou v soucasné dobé pouzivaného systému CRM. Déle se
pokusim navrhnout n¢které zmény, které by bylo mozné zavést ve vztahu

k efektivnéjSimu ziskavani novych podnikatelskych klientd.

Ackoliv mBank klade diraz a s patficnou pozornosti sleduje mnozstvi ziskavanych
podnikatelskych zékaznikli, ne€ini zddné zésadni kroky pro zlepSeni vysledki v této
oblasti. Pro Uplnost na tomto misté pfipomenu, ze podnikatelsky klient je pro banku
finan¢nim piinosem z hlediska profitu v oblasti transak¢nich poplatkd (odchozi platby
jsou zpoplatnény) a predevSim diky moznosti nabidnout klientovi moznost povolené¢ho
pfeerpani na svém uctu (obdoba vSeobecné znamého kontokorentu), jez spadd do

skupiny Gveérovych, a pro banku tim velmi ziskovych, produkti.

Z vysledkil této prace vyplyva, Ze mnoho klientl vyuziva svilj nepodnikatelsky ucet
1 pro podnikatelské potieby. To je celkem pfirozeny jev, jenz se nijak nevymyka
z fakti uvedenych v predchozim odstavci (poplatky za odchozi platby, povolené
pfecerpani). Bylo by proto velmi efektivni zavést systém, ktery by na podezieni vyskytu
tohoto jevu upozoriioval. Mohl by byt zaloZen na principu sledovani odchozich plateb
klienta, resp. zda mezi témito odchozimi platbami se Castéji nevyskytuji bankovni Gty
piijemcti charakteristické pro podnikatelskou ¢&innost — bankovni uéty CSSZ,
zdravotnich pojistoven, finan¢nich Gradi, apod. V ptipadé pozitivniho nalezu systému
by byl pfislusny bankéf na tuto skutecnost upozornén, klienta by dale oslovil a nabidnul
mu vyhody podnikatelského uctu. Pripadné¢ by klienta upozornil na rozpor se
vSeobecnymi obchodnimi podminkami mBank v pfipadé€, ze by osloveny klient ucet
k podnikatelské Cinnosti skutecné pouzival a samostatny ucet k této ¢innosti vyhrazeny

by si nezalozil.

Za velmi uziteCnou inovaci ddle povazuji systém sledovani podnikatelti, jez by
porovnaval osobni tidaje podnikatelti uvedené v Zivnostenském rejstiiku spolu s udaji
uvedenymi v interni databazi mBank. V pfipad¢ zjisténi shody, to znamena splnéni
podminky, kdy dand osoba je aktivnim podnikatelem a ma zaroven nepodnikatelsky
ucet u mBank, systém automaticky upozorni pfislusného bankéfe, ktery klientovi
nabidne také u¢et podnikatelsky. Osloveni klienta by nemélo byt problematické, jelikoz

klienti obvykle mBank poskytuji své kontaktni idaje a bance davaji souhlas s jejich
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vyuzitim pro informacni tc€ely. Soucasti tohoto systému by mél byt i monitoring novych
registraci do Zivnostenského rejstiiku, a tyto subjekty by mél systém s interni databazi

mBank porovnévat prednostné.

Pokud by systém gzjistil, ze nové registrovany subjekt dosud nevyuziva zadny
z produkti mBank, automaticky by vygeneroval pisemnou nabidku, kterou by novému
podnikateli formou klasické posty odeslal. Ackoliv pfi mém experimentalnim ovétfeni
funkénosti této metody jsem doséhla pouze jednoprocentni uspésnosti, domnivam se, zZe
vhodnou upravou nabidky, pfipadné jejim doplnénim o dalsi individualné stanovenou
vyhodu ¢i slevu, by doSlo kzvySeni UspéSnosti na uroven, kterd by vzhledem
k vynalozenym nakladiim na zasilani tiSt€énych nabidek pfedstavovala rentabilni zplisob

propagace.

Za zvézeni stoji i dal$i zplisoby oslovovani klientli zalozené na zjiSténi dalSich udaji
o podnikatelich. Lze naptiklad vyuzit specializované marketingové databaze, jez
o jednotlivych podnikatelich shromazd’uji nejen dalS$i kontaktni tdaje, ale také
informace o pfedmétu ¢innosti podnikatele, jeho véku, apod. VSechny tyto udaje lze ve
specializovanych databazich vyhledat a vyuzit pro velmi pfesné zacilenou propagaci,
nebot’ jsem experimentalné ovéfila, jaké parametry ma podnikatel, u néhoz je nejvyssi

pravdépodobnost na tspésné osloveni s podnikatelskym uctem.

Za dal$i kontaktni tidaje v pfedchozim odstavci povazuji predevsim e-mailovou adresu
a telefonni Cislo, oboji ziskané z rtiznych zdroju specializovanych firem. Osloveni
potencialniho klienta prostfednictvim telefonu je nejucinnéjsi, avSak relativné nakladné.
Zakon ¢. 480/2004 Sb., o né¢kterych sluzbach informacni spolecnosti zase potencidlniho
klienta neumoziuje prostfednictvim e-mailu jednoduse informovat. Dle dikce tohoto
zakona je totiz jakakoliv nabidka povazovéna za obchodni sdé€leni, které je mozné
e-mailem zasilat pouze po pfedchozim udéleni souhlasu osloveného klientu se zasilanim
téchto materiald. Ne zcela presnd formulace nékterych klicovych pasazi vyse uvedené¢ho
zakona sice umoznuje pozadat o souhlas se zasilanim obchodnich sd€leni az se zaslanim
prvni nabidky, pfipadn€¢ umoznuje opakované zasilat v téle ¢i predmétu e-mailu odkaz
na webové stranky, ktery se za obchodni sdéleni nepovazuje, ve skutecnosti jsou vSak
tyto metody velmi malo ucinné a jejich pouziti se k zavedené a etickd pravidla

dodrzujici spole¢nosti prilis nehodi.
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Zavér

Tématem mé diplomové prace bylo najit zptsob, ktery by umoznil zvysit pocet klient
mBank v oblasti podnikatelskych uctii. Tuto problematiku jsem si zvolila z divodu
nizkého poctu podnikatelskych klientdh mBank vzhledem k potencidlu, ktery trh nabizi.
V fijnu 2008, kdy bylo mozné poprvé si u mBank zaloZzit podnikatelsky ucet, vedeni
mBank zvetejnilo plan dosdhnout do tfi let stavu, ktery bude znamenat, ze kazdy desaty
zivnostnik bude pouzivat jejich podnikatelsky ucet. Ptiblizné ve dvou tfetinach tohoto

obdobi je jiz jasné, Ze cil nebude naplnén.

vvvvvv

jediné  kritérium uvaZzujeme procentudlni  pokryti trhli s podnikatelskymi
a nepodnikatelskymi Ucty. Z prizkumu, ktery jsem provedla, za hlavni dGivod nesplnéni
planu povazuji relativni naro¢nost zmény podnikatelského uctu ve srovnani se zménou
uctu osobniho. Velké ¢asti podnikatelii se proto zména banky nemusi viibec vyplatit,
zvlaste pokud porovnadme Usili, které takovy podnikatel musi na zménu vynalozit
s uzitkem, jez mu zména pfinese. DalSim vyznamnym davodem je skuteCnost, Ze
podnikatelské aktivity jsou ¢asto financovany prostiednictvim uvéru, ktery vsSak pfii
zméné banky neni jednoduSe pienositelny a navic mBank v této oblasti jesté¢ v nedavné

dobé nenabizela Zadny produkt.

wevr

chybét sluzby jako naptiklad zahrani¢ni platby ¢i nemoznost hotovostnich operaci. Tyto
sluzby mBank nemé ve své nabidce, coz typickému uzivateli nepodnikatelského uctu -
zaméstnanci ¢i studentovi — vétSinou nevadi, u podnikatele vSak jejich absence miize

predstavovat nepfekonatelnou piekazku.

Z vysledkii mé prace vyplyva, Ze je presto mozné ucinit kroky, které by vedly ke
zvysSeni poctu podnikatelskych ucti. Procesy, které vedou k naplnéni tohoto cile, 1ze
rozdelit do dvou zdkladnich oblasti — osloveni stdvajicich klienth mBank a vyhledéani

klientd novych.

Prvni z té€chto procesti — osloveni stavajicich klienti — je proces nepochybné jednodussi
a efektivnéjsi. VéEtSina zdkazniklh mBank je s dosud pouZivanymi sluZzbami spokojena,

a tak je pravdépodobnost uspéSného rozsifeni jejich portfolia vyuzivanych sluzeb
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relativné vysoka. Porovnavanim interni databdze klienti mBank a zivnostenského
rejstiiku 1ze najit tu skupinu klientdl, ktera vyuziva pouze nepodnikatelsky ¢i spofici
Giet a zaroven patii do skupiny OSVC a je tak mozné ji podnikatelsky ucet nabidnout.
Pokud na takovy subjekt mame k dispozici kontakt, je nutné v dalsim kroku hledat
argumenty, které presvédci o zfizeni nového uctu. Za timto ucelem by bylo vhodné
automatizované kontrolovat nepodnikatelské ucty klientli, zda se na nich neobjevuji
transakce typické pro podnikatelskou ¢innost — velké mnozstvi ptichozich transakci a na
vydajové strané€ provadéni ve vztahu k podnikéni ,,podezielych plateb ve prospéch ucti
zdravotnich pojistoven, finan¢nich urada ¢i OSSZ. V takovém ptipadé je mozné klienta
piimo upozornit na porusovani obchodnich podminek mBank, coz je jeden
z nejsilnéjSich argumentd. Ostatni argumenty pro zfizeni podnikatelského Gctu je nutné
volit individualné pro kazdého osloveného klienta, napt. pro provozovatele e-shopu jsou

velmi silnym argumentem nezpoplatnéné prichozi platby.

vvvvvv

a nakladné&j$i. Neni vS§ak mozné se bez néj obejit, protoze drtiva vétSina potencialnich
uzivatelli podnikatelského uctu dosud nevyuziva Zadnou ze sluzeb mBank. V této
oblasti je jedinou smysluplnou formou pisemné osloveni formou klasického dopisu.
Vzhledem k faktu, ze tento zpusob je relativné financné nakladny, je vhodné ucinit vie
vhodnych kontaktli, které Ize Cerpat ze specializovanych marketingovych databazi.
Informace vtéchto databazich wuvedené umoznuji vybrat skupinu ideédlnich
potencidlnich klienti. Pfednostné bych vybirala nové vzniklé subjekty, u kterych je
velkd pravdépodobnost, Ze jest¢ zadny ucet nemaji a nabidka mBank je tak mtize
zaujmout. U téch ostatnich je vyhodné dat prednost t€m, ktefi spliuji urcité vlastnosti:
vek do 40ti let, obrat 0 — 1 mil. K¢ s pfednostnim vybérem provozovatelil internetovych

obchodt, pro néZ ma mBank na miru usité sluzby.

Aby vySe shrnuté navrhy mély patficny uzitek, je nutné trvale vyvijet sluzby, které

s podnikatelskym u¢tem souvisi. Dle mého ndzoru by vySe uvedené procesy byly

vvvvvv

a podnikatelska vefejnost byla vice informovédna o skuteCnosti, Ze 1 vradmci

podnikatelského t¢tu mBank jiz 1ze vyuZzivat uvérové produkty.
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Piiloha €. 1: Obsah emailu s nabidkou podnikatelského tic¢tu

Zapomeiite na zbyte¢né poplatky, porid’te si mBusiness

KONTO.

Vézeny pane/pani,

hledate spolehlivého partnera pro své podnikani? Vyuzijte sluzeb mBank!

Jediné mBank nabizi u podnikatelského tiétu tyto sluzby BEZ POPLATKU:

otevieni a vedeni podnikatelského uctu se spolehlivym a rychlym platebnim
stykem v ramci CR,

vSechny ptichozi platby, odchozi platby na ucty do mBank,

neomezeny on-line pristup k Gétu 24 hodin denné 7 dni v tydnu 365 dni

Vv roce,

vydani karty s ¢ipem VISA Business Electron k podnikatelskému uétu s
moznosti platit kartou po celém svété nebo na internetu,

a7 3 vybéry hotovosti mési¢né z jakéhokoliv bankomatu v CR,

vybéry v zahranici z jakéhokoliv bankomatu,

elektronické vypisy,

e-mail push — denni souhrn pohybii na VasSich tc¢tech a operaci s vasimi kartami

e-mailem.

Navic nevyZadujeme minimalni vklad ani pravidelné obraty.

mBusiness KONTO je mozné ziskat podanim zadosti prostfednictvim Vaseho

internetového bankovnictvi nebo osobni navstévou nékterého z nasich obchodnich mist.

V piipad¢ jakychkoli dotazii mé nevahejte kontaktovat.

S pozdravem
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