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Proces digitalizace v marketingové komunikaci internetového

bankovnictvi

Anotace

Diplomova prace se zaméfuje na proces digitalizace v marketingové komunikaci
internetového bankovnictvi. Cilem prace je zanalyzovat a zhodnotit, jak digitalni
technologie ovliviuji a transformuji marketingovou komunikaci v bankovnim sektoru
Komeréni banky, a. s. Prace se zaméfuje na studium vyuzivani digitalnich kanald,
nastrojl a strategii v rdmci marketingové komunikace internetového bankovnictvi.
V teoretické Casti jsou popsané teoretické zaklady marketingové on-line a digitalni
komunikace a bankovnictvi. Prakticka ¢ast pfedstavuje internetové bankovnictvi
Komeréni banky a. s., jeji aplikace a analyzu marketingové komunikace.
V nasledujicich kapitolach jsou popsany digitalni inovace, konkurence v bankovnictvi
a porovnani téchto instituci s Komercéni bankou, a. s. Po provedeni podrobnych analyz
jsou formulovany navrhy a doporuceni, kterd se zaméruji na modernizaci a zesileni

marketingové komunikace Komeréni banky, a. s.
Klicova slova

Digitalizace, digitalni kanaly, digitalni inovace, internetové bankovnictvi,

marketingova komunikace, trendy v bankovnictvi.



Digitalization process in marketing communication of internet

banking

Annotation

The Master thesis focuses on the process of digitalization in marketing
communication of internet banking. The aim of the Master thesis is to analyse
and evaluate how digital technologies influence and transform marketing
communication in the banking sector of Komerc¢ni banka, a. s. The Master thesis
focuses on the study of the use of digital channels, tools and strategies in the
marketing communication of internet banking. The theoretical part describes the
theoretical foundations of on-line and digital marketing communication and banking.
The practical part presents the Internet banking of Komeréni banka, a. s., its
applications and analysis of marketing communication. The following chapters
describe digital innovations, competition in the banking industry and a comparison of
these institutions with Komer¢ni banka, a. s. After detailed analyses, suggestions
and recommendations are formulated to modernize and strengthen Komeréni banka's

marketing communication.
Key Words

Digitalization, digital channels, digital innovation, internet banking, marketing

communication, trends in banking.
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Uvod

Rychly rozvoj digitalnich technologii v poslednich letech ma vyznamny dopad
na rtzné oblasti lidské ¢innosti, véetné bankovniho sektoru. Internetové bankovnictvi
se stalo nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zzivota, nabizejici pohodlnou
a rychlou alternativu k tradi€¢nim bankovnim sluzbam. Spolu s timto vzestupem
internetového bankovnictvi se v8ak méni také zpUsob, jakym banky komunikuji se

zakazniky.

Tato diplomova prace se zaméfuje na proces digitalizace v marketingové komunikaci
internetového bankovnictvi Komeréni banky, a. s. Jejim cilem je zanalyzovat
a zhodnotit, jak digitalni technologie ovliviuji a transformuji marketingovou
komunikaci v bankovnim sektoru. Prakticka doporuceni, ktera vyplyvaji z této prace,
se zamérfuji na konkrétni implementaci digitalnich strategii a opatfeni v Komer&ni
bance, a. s., a to s ohledem na specifika jejiho trhu a cilového publika. Tato doporuceni
mohou pfinést konkrétni pfinos pro Komeréni banku, a. s., a zaroven pfispét k rozvoji

teoretickych poznatk{ v oblasti digitalni transformace bankovniho marketingu.

Digitalizace ma vyznamny dopad na strategie, kanadly a nastroje pouzivané bankami
ke komunikace se svymi klienty. Porozumeéni témto zménam a efektivni vyuzivani
digitalnich prostfedkl v marketingové komunikaci se stava klicovym faktorem pro

uspéch bank v dnesnim konkurenénim prostfedi.

Uvodni &ast prace je zaméfena na definovani teoretickych vychodisek, které jsou
nasledné aplikovany v ¢asti praktické. Pro sepsani této teoretické ¢asti diplomové
prace byla vyuzita ¢eska i zahrani¢ni odborna literatura. Fakta pro praktickou ¢ast
jsou ziskana prostiednictvim internich dokumentd Komeréni banky, a. s., rozhovor(
s Komerc¢ni bankou, a. s. a svych vlastnich osobnich zkusenosti z pohledu pracovnika

na klientské lince Komerc¢ni banky, a. s.

V pribéhu této prace bylo zkoumano, jak se vybrana bankovni instituce pfizplsobuje
novym trendlm a vyzvam v oblasti digitalniho marketingu. Bylo také zanalyzovano,
jaké digitalni kanaly a nastroje jsou pro komunikaci s klienty vyuzivany a jak se tyto
strategie lisi od konkurenénich bankovnich institucich. Dale byla prace zamérena

na identifikaci U¢innych postupd a praktik v digitalnim marketingu.
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Cilem této prace neni pouze popsani souc¢asného stavu, ale také navrzeni konkrétnich
doporuceni a strategii pro optimalizaci a zefektivnéni marketingové komunikace
v internetovém bankovnictvi Komeréni banky, a. s., v€etné ekonomického
zhodnoceni. Bylo zkoumano, jaky vliv maji digitalni inovace na klienta a jak Komerc¢ni

banka, a. s. mlze téchto technologii vyuZit k posileni svého postaveni na trhu.

Zavérem této prace byly formulovany navrhy a doporuleni, které se zaméruji

na modernizaci a zesileni marketingové komunikace Komeréni banky, a. s.
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1 Marketingova digitalni komunikace

American Marketing Association marketing definuje touto formalni definici:
“Marketing je aktivitou, souborem instituci a proces( pro vytvaieni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

sirokou veregjnost” (Kotler a Keller, 2013).

Marketing predstavuje lidi jako sumu potfeb a pfani, v souc¢asné dobé spole¢nost
funguje na principu smény, kdy se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobkl &i
poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami potfebuji ¢i chtéji. Tim
se vytvari trh, ktery pfedstavuje sumu lidi a firem s podobnymi pfanimi a potfebami.
Marketing je tzv. funkce firmy, ktera definuje cilové spotfebitele a hleda nejlepsi cestu
k uspokojeni potfeb a prani pfi optimalni efektivnosti vSech operaci, orientuje se

na cilové trhy, pro které vytvari marketingové programy (Pfikrylova a kol., 2019).

Prostfedek k informovani, pfesvéd&ovani a upominani, a to pfimo i nepfimo smérem
od firem ke spotiebiteli se pak nazyva marketingova komunikace. Da se fici, ze
marketingova komunikace je komunikace hlasem spole¢nosti a jejich zna¢ek pomoci,

které mUze vyvolat dialog a navazat vztahy se spotiebiteli (Kotler a Keller, 2013).

1.1  Marketingova komunikace

Pro vnitrofiremni planovani marketingové komunikace je vhodny 4P model, ktery se

sklada z produktu, ceny, mista a propagace (Pfikrylova a kol., 2019).

Produkt si mliZeme pFedstavit jako v8e co organizace nabizi spotfebiteli k uspokojeni
jeho hmotnych i nehmotnych potieb (Vastikova, 2014). Produkt mize byt fyzicky
nebo nabidka néjaké sluzby (Kingsnorth, 2016). Zaroven jeho vyvoj, Zivotni cyklus
spolu simage znacky a nabidkou sortimentu jsou velmi dUleZité prvky pro
rozhodovani o samotném produktu (Vastikova, 2014). Z digitalniho hlediska je
dllezité, aby se produkt dokazal prodavat on-line, vybrat pro néj vhodny kanal a urcit,
zda je produkt vhodnéjsi pro on-line prostfedi nebo pro mobilni publikum. Produkt by
se mél odliSovat od nabidky konkurence, mél by byt také pravidelné aktualizovan,

servisovan a udrzovan (Kingsnorth, 2016).
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Pochopeni ceny, cenové elasticity a konkurenéniho postaveni jsou uhly, které je tfeba
zvazit. Klicovym faktorem je, zda firma pozaduje cenu, kterou jsou lidé ochotni zaplatit
(Kingsnorth, 2016). Organizace by méla brat pfi stanoveni ceny v potaz jeji naklady,
tedy nabidkové strany. Cena, a to prfedevsim ve sluzbach se stava ukazkou kvality
(Vastikova, 2014). Na druhou stranu slevy a nabidky rozhodné nejsou v digitalnim
marketingu novinkou, ale koncept rychlého srovnavani cen a zavedeni cashbacku
a voucherl urcité zménily chovani spotiebitell. Firmy tohoto mohou vyuZit
prostiednictvim affiliate marketingovych programd. Affiliate marketing je misto, kde
firma propaguje své produkty prostfednictvim webové stranky tfeti strany vyménou

za zaplaceni provize nebo poplatku webové strance (Kingsnorth, 2016).

Misto tedy lokace je pro firmu velmi kli¢ova, pokud je podnik chybné umistén snizi se
navstévnost a v koneéném dulsledku poklesnou prodeje (Kingsnorth, 2016). Jde
o usnadnéni pfistupl zadkaznikl ke sluzbé (Vastikova, 2014). Toto pravidlo plati i pro
digitalni marketing. On-line obchod tedy webova stranka musi byt snadno k nalezeni,
na webové strance by se mél uzivatel dobfe orientovat, mél by najit informace

a produkty, které potfebuje velmi snadno (Kingsnorth, 2016).

ZpUsob propagace produktu ¢&i sluzby se v dnedni dobé& posunula daleko
za jednoduchou reklamu. Chytry marketing je mnohem méné o mluveni o produktech
a mnohem vice zazitcich pro zakazniky. Jednou z vyzev digitalniho prostoru je, ze
¢asto existuje omezeny prostor nebo ¢as na komunikaci propagace produktu. Tam,
kde televizni reklama nebo reklama v tisku mize mit 30 sekund na to, aby zaujala,

bude mit digitalni reklama méné nez jednu sekundu (Kingsnorth, 2016).

Mezi moderni pojeti tohoto 4P modelu, ktery objima marketingovou realitu dneska
fadime kategorie: lidé, procesy, programy a vykon. V kategorii lidé jsou zaméstnanci
velmi dlleZitou soucCasti pro Uspéch marketingu. Zaméstnanci svym zplsobem
ukazuji interni marketing organizace, ktery by mél byt stejné dobry jako lidé uvnitf
organizace. Pomoci procesli mlze spolec¢nost navazovat vzajemné prospésné
dlouhodobé vztahy, a to pomoci kreativity, discipliny a struktury vstupujici
do marketing managementu. Jednd se zde o efektivni nastaveni rlznych procesl
fidicich aktivity a programy spole¢nosti. Mezi tyto programy se fadi vSechny aktivity
firmy namifené smérem ke spotiebitellm. Stejné jako v holistickém marketingu
definujeme vykon jako podchycovani $kaly moznych ukazatell, které maji nefinanéni
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i finan¢ni dopad na spole¢nost. Diky tomuto novému mysSleni 4P se manazefi mohou

dostat do vétsiho souladu se zbytkem spole¢nosti (Kotler a Keller, 2013).

Z pohledu zakaznika je 1épe vystihujici C model, ktery je tvofen z hodnoty, nakladd,
nakupniho pohodli a komunikace. Hodnota zde predstavuje feSeni potfeb zakaznika,
tedy jakym zpUsobem zakaznik vnima zakoupeny produkt, jakou hodnotu mu produkt
pfinese. MlzZe se jednat o Usporu, lepsi pocit, spoleCensky respekt, nasobeni uzitku
dfive zakoupeného zbozi a dal$i. Firma v tomto pfipadé musi pochopit hodnotu
a nabidnout produkt z modelu 4P. Nakladem je zde chapano, jako co zakaznik musi
investovat, aby produkt ziskal, jedna se o také o ztratu ¢asu spojenou s nakupem
produktu, fyzickou a psychickou namahu a finanéni naklady. Firma na zakladé téchto
nakladU uréi cenu produktu. U nakupniho pohodli jsou vzaty v potaz v§echny ¢innosti,
které pfiblizuji nabidku k zékaznikovi Ci spotfebiteli. Jedna se o distribu¢ni proces
od hmotného vyrobku od vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli. Misto z modelu 4P zde
tedy chapeme jako vytvoreni pohodli pro nakup. V posledni fadé komunikace je
zpUsob, jakym se zakaznikem mluvit, v modelu 4P je tento pojem oznacovan jako
podpora. Je to nastroj, ktery by mél vést kdosazeni firemnich cill
(PFikrylova a kol., 2019).

Obecné komunikacéni proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
souCasnymi a potencionalnimi zakazniky, mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovym
skupinami, také sem patfi vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv
a mohou je ovliviiovat. To mohou byt napfiklad zaméstnanci, dodavatelé, obchodni
partnefi, akcionafi, média, organy vefejné spravy, investofi, oborové a profesni
asociace, obCanska sdruzeni, neziskové organické, natlakové skupiny a mistni

komunity (Pfikrylova a kol., 2019).

Komunikaéni proces tvofi osm prvkl, a to zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni,
pienos, dekddovani, pfijemce typu spotfebitelé, zakaznici, distribu¢ni ¢lanky, média,
uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi atd., zpétna vazba a komunikaéni Sumy

viz Schrammdv model z roku 1955 (Pfikrylova a kol., 2019).
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Pfenos Deko- Objekt
Médium dovanl Pfijemce

Subjekt
komunikace

Kodovani

Zpétna vazba

Obr. 1.1 Model komunikacniho procesu

Obrazek 1: Schramm(v model komunikacniho procesu
Zdroj: (Pfikrylova a kol., 2019)

Organizace by meéla pfesné védeét jaké publikum chce oslovit a jakou odezvu od ngj
oCekavat. Je dllezité, aby sdéleni zakddovala tak, aby jej cilové publikum dokazalo
dekddovat. Cilové média by si méla organizace zvolit takové, které cilové publikum
zasahne a zaroven je tfeba pfipravit kanadly pro jejich zpétnou vazbu
(Kotler a Keller, 2013).

V marketingové komunikaci je zdrojem organizace, osoba ¢i skupina osob, ti musi byt
prijatelni, tedy dlvéryhodni, a to s odbornou zpUsobilosti, objektivni, pravdivy
a atraktivni, pficemz zakaznik nékdy nevi, kdo je skuteCnym zdrojem informace
(PFikrylova a kol., 2019).

Zakodovani je proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni, do takové
podoby, jiz bude pfijemce rozumét. Samotné kodovani se déli na tfi funkce,
a to upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci a vyjadfit zamér, nazor, existenci i

znamost (Prikrylova a kol., 2019).

Sdéleni zde predstavuje urcitou sumu informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci
prostfednictvim komunika¢niho kanalu, které se déli na kanaly fizené, kontrolované
firmou a kanaly nefizené, nekontrolované firmou. Jak uz z ndzvu vyplyva u kanall
kontrolované firmou ma zdroj komunikace kontrolu nad definici, sestavovanim
a Sifenim sdéleni. Tyto kanaly se dale déli na osobni a neosobni. Osobni kanaly jako
nejstarS§i a nejucinngjsi forma komunikace znamenaji komunikaci jedné osoby

s druhou ¢&i vice osobami navzajem. V neosobni komunikaci vstupuje mezi subjekt
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a prijemce sdéleni médium. Kanaly nekontrolované firmou se také rozdeéluji na osobni
a neosobni formu komunikace. V tomto pfipadé se u osobni komunikace jedna o ustni
ifeni pomluv ¢&i pochval pfimo z Ust zékaznikl nebo konkurentl. Neosobni forma
komunikace je ze sdélovacich prostfedkl typu vysledky testl v nezavislém
spotrebitelském ¢asopise. Nasleduje proces dekddovani, tedy proces pochopeni

a porozuméni zakédovanému sdéleni (Pfikrylova a kol., 2019).

Pfi komunikaci mohou vzniknout tzv. Sumy, a to rodinné, pratelské, spoleenské,
profesionalni, konkurenéni a jiné, to vée mlze ovlivnit sdéleni komunikace firmy
(Prikrylova a kol., 2019). Cim vice se prekryva oblast odbornosti vysilatele s oblasti
odbornosti pfijemce, tim méné vznikne Sumu a efektivnéjsi sdéleni nejspis bude
(Kotler a Keller, 2013).

V dnedni dobé& se méni zplsoby komunikace v dUsledku technologie a dalSich
nékolika faktorl. Spotfebitelé se rozhoduji, zda viibec zpracovavat marketingovou
komunikaci a také jakym zpUsobem ji zpracovavat. V dobé& smartphond,
Sirokopasmového a bezdratového pripojeni k internetu a digitalnim videorekordérdim,
které jsou schopné preskakovat reklamy se narusila u¢innost hromadnych médii.
Spotrebitelé maji mnohem vétsi vybér médii nez kdy dfive a zaroven se mohou
rozhodovat, zda chtéji byt vystaveni reklamnimu obsahu. Podle odhadl se ukazalo,
Zze primérny Clovék, ktery dojizdi do prace ve mésté, je denné vystaven 3 000 az
5 000 reklamnich sdéleni. V tuto dobu je dllezité, aby marketéfi kreativné vyuzivali
nové technologie, se kterymi nebudou naruSovat Zivoty spotiebitell
(Kotler a Keller, 2013).

11.1 Komunikace skrze e-mail

E-mailing neboli e-mail marketing je v rdmci komunika¢niho mixu velmi dllezity. Firma
si touto komunikaci buduje dlouhotrvajici vztah se zakaznikem, a to za minimalni
naklady (Podnikatel.cz, 2022). M{Ze se stat, Ze korespondence od firmy ,spadne
do spamu“, ktery plvodné oznaluje jakoukoliv nevyzadanou nebo nekvalitni
komunikaci. Diky filtrovacim nastrojlm, které nyni vyuziva kazda e-mailova sluzba,
osobni i firemni, si jen malokdo plné uvédomuje, kolik spamu se skute¢né posila
(Kingsnorth, 2016). Tuto formu komunikace lze vyuzivat pro aktualni a potencialni

klienty pouze v pfipadé, Ze dali souhlas s kontaktovanim konkrétni firmou
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(Podnikatel.cz, 2022). Jak nastroje, tak predpisy se v poslednich letech ponékud
vzdalovaly, aby pomohly tento problém vycistit a ¢astecné vyfesit. V posledni dobé
GDPR, které bylo v Evropé implementovano 25. kvétna 2018, zaznamenalo vyrazna
zlepSeni v presnosti dat, opravnéni, a tedy snizeni spamu pro spotiebitele
(Kingsnorth, 2016).

Pokud je obsah e-mailu implementovan dobfe, tak by spole¢nosti mély zaznamenat
zlepSeni ve svych zakladnich e-mailovych metrikach. Objemy se mohou snizit,
ale zapojeni by se mélo zvysit. Odesilani velkych objemU na slabé zapojenou zakladnu
vytvali spam, poskozeni povésti a potencialné velmi realné technické problémy
s dorucitelnosti, coz poskozuje budouci strategii (Kingsnorth, 2016). Je zde potfeba
vyuzivat moznosti segmentace, personalizace a pfizplsobeni (Podnikatel.cz, 2022).
Odesilani pouze tém, ktefi maji skute¢ny zajem, ma zcela opacny efekt a je mnohem
efektivnéjsi pro vSechny zucastnéné. Existuje fada faktorl efektivnino e-mailového
marketingu napf. model 5 Ts, které obsahuje cileni, na¢asovani, Sablonu, testovani
a tén (Kingsnorth, 2016).

1. Cileni: Oslovujete touto komunikaci ty spravné lidi?

2. Nacasovani: Zastihujete je ve spravnou denni dobu, tyden?
3. Sablona: Je navrh optimalizovan?

4. Testovani: Ucite se? Prohlizite si data?

5. Tén: Je obsah presvédcivy? (Kingsnorth, 2016)

1.1.2 Komunikace skrze SMS a zpravy

Zpravy a SMS jsou kli¢ové pfimé komunikacni kanaly, které by organizace mély brat
v Uvahu ve své strategii. MUZe to byt jednodude z hlediska zakaznického servisu
napt. poskytovani aktualizaci nebo podpory produktl. Nékteré z nejvétsich platforem
pro komunikaci skrze zpravy jsou dnes WhatsApp a Facebook Messenger. Sluzby
zasilani zprav se také stale vice stavaji soucasti socialnich siti, protoze se zaclinaji

prolinat. Organizace se pomalu pfizpUsobuji aplikacim a naopak. Tyto platformy
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vyuzivaji napf. pro sluzby k zasilani zprav pro fadu ucell. Mezi tyto UcCely fadime
vytvareni seznami lidi, se kterymi mlZete pfimo komunikovat prostfednictvim
messenger Uc¢tu spolecnosti, zlepSeni rezerva¢niho procesu, chatboti pro obsluhu,

Zivé vysilani a sponzorované pfispévky (Kingsnorth, 2016).

Vyhodou je samoziejmé to, Ze kanal je pfimo zaméfen na zakazniky, ktefi maji
pravdépodobné zapnuta upozornéni, zpravy tedy vidi okamzité. Pouzivaji platformu,
kterou znaji, spiSe, nez aby byli nuceni na nékterou z platforem organizace nebo
spole¢nosti. Aby tento kanal fungoval jako soucast strategie, je kliCovym faktorem
relevance. Témeér kazdy podnik by mél uvazovat o aplikaci zasilani zprav a SMS
v ramci své organizace, ale pouze v pfipadé, Ze je to relevantni. Cokoli, co neni
relevantni, bude nejen ignorovano, ale bude povazovano za invazivni. Zasilani zprav
je ve své podstaté o pohodli. Organizace by mély dodavat pouze to, co usnadfiuje
Zivot spotiebitell. At uZ se jedna o zakaznicky servis, rezervaci nebo Zivy obsah, musi

se hodit ke kanalu. Pokud ne, méli by zvazit jiny kanal (Kingsnorth, 2016).

1.1.3 Volba zakladni komunikacni strategie

Pfi volbé komunikacni strategie je mozné vybirat mezi strategii pull (protladit), anebo
push (protahnout) popfipadé firmy mohou vyuzit kombinaci obou téchto strategii
(PFikrylova a kol., 2019).

. Strategie pull se zaméfuje pfimo na konecné zakazniky (Machkova, 2015).
Vyviji tlak na distribuéni cestu, ktera se snazi stimulovat poptavku kone&ného
zakaznika. Cilem strategie pull je pfedevsim budovat spotfebitelskou poptavku, kde

je predpokladem, ze zakaznici budou vyrobek poptavat (Pfikrylova a kol., 2019).

o Strategie push se vice zaméfuje na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem
této strategie je podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli
(Pfikrylova a kol., 2019), a to za pomoci distribu¢nich mezi¢lankd. Cilem vyrobce je,
aby tyto obchodni mezi¢lanky, na které zamérfuje své marketingové aktivity vhodné

komunikovali s kone¢nymi zakazniky (Machkova, 2015).

25



1.1.4 Priprava efektivni komunikace

Efektivni komunikace obsahuje osm krokl, a to identifikace cilového publika,
stanoveni cild, navrh komunikace, volba komunikac¢nich kanall, stanoveni rozpodtu,
rozhodnuti o medidlnim mixu, méfeni vysledkl a fizeni integrované marketingové

komunikace (Kotler a Keller, 2013).

U stanoveni cild komunikace je tfeba kategorizovat vyrobky ¢&i sluzby, posilit
povédomi o zna¢ce napfiklad aby si zakaznik znacku automaticky vybavil, dale posilit

postoj ke znaéce a zamér koupit znacku (Kotler a Keller, 2013).

Pro navrh strategie jsou kliCové tfi otazky: co fict, jak to fict a kdo by to mél Fict?
Strategie sdéleni tedy co fict by méla by byt v souladu s positioningem znacky
a usilovat o apely, mySlenky a témata znacky. Kreativni strategie, ktera pfedstavuje
druhou otazku se déli na informacni apely, které se zabyvaiji vlastnostmi a vyhodami
vyrobku ¢i sluzby a na transformacni apely, které vychazi z pfinosti nebo image
s vyrobkem nesouvisejicich. U otazky, kdo by to mél fict je velmi dllezity zdroj
sdéleni, zde se mohou vyuzit znamé celebrity nebo kreslené postavy, které znacku
vystihuji. Aby toto sdéleni mélo nejvyssi dopad na cilové publikum je potifeba zvolit
komunikacéni kanal, ktery mlze byt osobni nebo neosobni typu reklama, podpora
prodeje a jiné. Velmi dlleZity bod zde predstavuje samotny rozpodet, ktery
spole¢nost mlze urdit podle nékolika metod napf. metoda dostupnych prostiedkd,
metoda procenta ztrzeb, metoda konkurenéni parity ¢i metoda cild a Ukold
(Kotler a Keller, 2013).

Dal$im ddlezitym krokem je rozhodnuti o komunikadnim mixu, ktery je kombinaci
strategii a nakladové efektivni alokace zdrojl. V mixu jsou strategie navrzeny, tak aby
se vzajemné dopliovaly (Anon., 2015). Sklada se z reklamy, pfimého marketingu,
podpory prodeje a vztahy s vefejnosti neboli PR, event marketingu a sponzoringu

a osobniho prodeje (Karli¢ek a kol., 2016).

Mezi posledni kroky patii méfeni vysledkl komunikace a fizeni procesu integrované

komunikace, a to pomoci koordinace médii (Kotler a Keller, 2013).
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1.1.5 Model AIDA

Tento témér stolety model E. K. Stronga se pouziva s ramci hodnoceni marketingové
komunikace. Predstavuje jednotliva stadia, kterymi klient musi projit pfed svym
nakupnim rozhodnutim. Pouziti tohoto modelu se doporuCuje ke sledovani
dosahovanych stadii jako vysledku komunikace s objektem komunikace. Zkratka
AIDA se skldda ze slov attention, interest, desire a action. Prvnim krokem této
komunikace je upoutani pozornosti klienta, pak je potfeba vzbudit zajem o urgitou
nabidku. DalSi stadium se soustfedi na stimulaci pfani pfesvédcenim potencialniho
spotfebitele o schopnosti propagovaného a komunikovaného produktu, ktery
uspokoji jeho potfeby a prani. Posledni krok zahrnuje vysledek této komunikace,
a to vyvolani akce ke koupi €i pouzivani néjaké propagované sluzby, a to idealné

opakované (Prikrylova a kol., 2019). Cesky preklad tohoto modelu je v tabulce 1.

attention pozornost
interest zajem
desire prani
action akce

Tabulka 1: Model AIDA
Zdroj: (Pfikrylova a kol., 2019)

11.6 Model SMART

Model SMART uréuje, jak by mély byt stanoveny komunikacni cile podniku. Zkratka
SMART znamena specific, measurable, agreed, realistic a timed. V situaci, kdy si
podnik stanovi vice komunikaénich cil(, tak by je mél sefadit podle dilezitosti.
V pfipadé, Ze by tak neucinil hrozi, Ze nedosahne ani jednoho cile. Tato situace je
bohuzel v marketingové komunikaci velmi ¢asto pfehlizena a vytvafi se tim snizena
efektivita marketingové komunikace (Karli¢ek a kol., 2016). Cesky preklad tohoto

modelu je v tabulce 2.
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specific konkrétni
measurable méfitelné
agreed odsouhlasené
realistic realistické
timed casoveé
ohrani¢ené

Tabulka 2: Model SMART
Zdroj: (Prikrylova a kol., 2019)

Tyto komunikaéni cile jsou velmi dlleZité pro celou komunikaéni strategii podniku,
ktera popisuje, jak téch cild dosahnout. Komunikaéni strategie by méla byt dostateéné
uderna, aby byly jejim prostfednictvim komunikacni cile skute¢né naplnény. Je tfeba
vybrat vhodné komunikacni marketingové sdéleni, které bude v souladu s cili podniku

(Karli¢ek a kol., 2016).
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2 Marketingova on-line komunikace

Marketingova komunikace na internetu nabizi vyhodu zaméfit se na Sirokou verejnost
pomoci celosvétové decentralizované sité zalozené na urcitych standardech. Toto
meédium stale zaznamenava obrovsky rozvoj se zasadnim a celosvétovym vlivem

na oblast obchodu, marketingu a komunikace (Pfikrylova a kol., 2019).

Pro marketingovou komunikaci je velmi snadné presné zacilit a individualizovat obsah
komunikace za minimalni naklady s pfesnou méfitelnosti vysledkl a vyhodnoceni
ucinnosti internetovych aktivit. Vytvafi se zde prostor pro prezentaci firem a jejich

vyrobk{ spolu s informacemi o firmé (Prikrylova a kol., 2019).

2.1 Marketingova komunikace na socialnich mediich

ZpUsob komunikace se diky socialnim médiim vyrazné zménil. Spole¢nosti tento trend
vnimaji a stale Castéji prezentuji svlj pfibéh prostfednictvim socialnich platforem,
aby navazaly kontakt s publikem. Lidé se mohou spojit mezi sebou navzajem
s organizaci prostfednictvim socialnich médii. Vyraz "platforma socialnich médii"
naproti tomu klade vét$i dlraz na technologickou infrastrukturu, jako jsou webové

stranky nebo aplikace, které podporuji interakci (Heinze, 2016).

Socialni média jsou v dnesni dobé vSudypfitomné, uctivané a nesnasené ve stejnych
davkach a zcela urcité ¢asto nepochopené. Tyto média jsou obecné definovana jako
jakakoli webova stranka nebo aplikace, kterd umoznuje uzivatelim vytvaret a sdilet
obsah nebo se zapojit do socialnich siti. Kdyz vSak lidé mysli na socidlni média, ¢asto
mysli jednoduse na znamé socialni sité (Kingsnorth, 2016). V nasledujicich fadcich si

pifedstavime néktera nejznameéjsi socialni média.

Socialni sit Facebook je nyni jednim z hlavnich zpravodajskych zdroji pouzivanych
ve svété (King 2020), je to zaroven nejznaméjsi a nejslavnéjsi socidlni sit na svéteé jejiz
vlastnikem je jeden z nejbohatSich lidi na svété (Kingsnorth, 2016). Facebook
umoziuje pridavat rlzné typy pfispévkd véetné zivych videi a obsahuje jednu
z nejsofistikovangjsich reklamnich siti na celém webu (King, 2020). Je to jedna

z nejvétsich platforem sociadlnich siti ve svété s vice nez 2,5 miliardami aktivnich
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uzivatell (aktualne, 2022), coz znamen3, Ze se na Facebook denné pfihlasi asi 62 %
uzivatell, a to z néj déla tak dynamickou marketingovou platformu (King, 2020).
Pfestoze je Facebook, dnes jiz pod nazvem Meta Platforms, “americky” pouzivaji ho
lidé po celém svété (aktualne, 2022), nejvice prevladajici skupina ve véku 18-29 let
(King, 2020).

Za velkou vyhodu z pohledu firem mizZeme povazovat, Zze vétdina socialnich siti je
zdarma. Na Facebooku mohou lidé zanechat svij nazor v podobé& komentafe nebo
dat like na prispévek &i stranku, ktera se jim libi (King, 2020), dale mohou komunikovat
s prateli, sdilet multimedialni obsah, fotografie a také vyuzivat mnoZstvi rlznych
webovych aplikaci (aktualne, 2022). Firmy zde také mohou vytvaret reklamy
zamérené na urcitou skupinu lidi, které se nasledné reklama bude zobrazovat
(King, 2020).

Facebook se stale vice posouva k monetizaci platformy, kde se nyni stejné jako
u vétdiny socidlnich platforem stava velmi obtizné dosahnout osloveni zakaznikl
pouze prostiednictvim bé&znych organickych pfispévkl. Zde se da vyuzit placena
reklama, ktera je velmi jednoducha a dokaze velmi efektivné cilit na Sirokou $kalu
demografickych skupin. Tuto reklamu Ize také provozovat na Facebooku

i Instagramu, protoze oba kanaly vlastni Meta Platforms (Kingsnorth, 2016).

Podle prlizkumu, ktery proved! Social Media Examiner, se zjistilo, Ze i pfes rozsifené
pouzivani Facebooku pro marketingové Ucely pouze asi 45 % majitell firem hlasilo
uspéch s jejich marketingovym usilim na Facebooku. Majitelé firem by pfedevsim méli
porozumét strategiim a postuplm, které jim mohou zajistit pozitivni navratnost
investice, ktera stoji za namahu. Pochopeni hlavnich slozek marketingu na Facebooku
je zasadni pro to, aby majitelé firem ziskali osvéd&ené postupy a praktické poznatky,
které, pokud jsou spravné implementovany, maji potencial pfinést pozadované
vysledky. Pfi vytvareni marketingové strategie na Facebooku je potfeba definovat své
publikum, stanovit si své cile a vytvofit marketingovy plan (King, 2020).

Socialni média se proto idedlné hodi pro mobilni telefony. Je také dllezité si uvédomit,
Ze naprosta vétsina uzivatelll socidlnich médii komunikuje prostifednictvim aplikaci,
nikoli prostiednictvim poditacli nebo notebookl. Podle We Are Social je 52 %

internetového provozu nyni mobilni a vice nez 95 % provozu na Facebooku je
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na mobilu nebo tabletu. Tato C&isla jsou na vétsiné socialnich siti podobna. Mobilni
a socialni sité jsou neodmyslitelné propojeny a je ddlezité tuto skuteénost brat v potaz
(Kingsnorth, 2016).

DalS$im nejCastéji pouzivanym socialnim médiem je Instagram. V marketingu
na socidlnich sitich je Instagram jednim z nové&jsich nastrojli, které pomaha rozsifit
povédomi o znacce (King, 2020). V poslednich letech zaznamenala tato sit obrovsky
rist, kde jedna tfetina nejsledovanéjsich pfibéhl pochazi od firem. Tato skute¢nost
je pro firmy velmi vyznamna, jelikoz uzivatelé Instagramu jsou pravdépodobné vice
ovlivnény nakupem znacek nez kdy predtim (Kingsnorth, 2016). Instagram, ktery ma
miliardy navstévnikl za mésic, da znalce platformu, kterou potiebuje k rdstu
a uspéchu. Pokud ma firma Instagram a propaguje ho, je pravdépodobné, Ze jejich
stranky budou na Googlu velmi vysoko, a to pomoci search engine optimization.
U Instagramu je vyhodné, ze umoznuje firmé zaméfit se pfimo na jejich cilovou

skupinu, a to pomoci reklam (King, 2020).

Jako dalsi velmi vyznamné socialni médium, které je zde potfeba zminit je YouTube.
Youtube je nyni jednou z nejvétsSich videoplatforem na svété véetné televiznich siti,
filmovych produké&nich spole¢nosti a streamovacich sluzeb. Potencial je zde obrovsky
a skutecnost, ze je ve vlastnictvi spolecnosti Google, poskytuje skvélou pfilezitost pro
marketing ve vyhledavani s minimalnim usilim (Kingsnorth, 2016). Vytvofeni YouTube
kanalu je velmi jednoducha zalezitost, nejprve je potfeba vytvofit si Google ucet,
jméno a pfizpUsobit k tomu kontext videi. Pak uz je jen dlleZité naplanovat si pfesny
harmonogram nahravani videi (King, 2020), zaroven se z videa uzivatel mize naudit

mnohem snadnéji nez z psané pfirucky (Kingsnorth, 2016).

V neposledni fadé velmi popularni platforma z pohledu firem i uzivatell je Twitter.
Twitter marketing se stal komplikovanym kanalem i pro ty nejdUvtipnéjsi socialni
marketéry (King, 2020). Aktualné od roku 2022 spolecnost vlastni Elon Musk, a vytvafi
se zde hrozba, Ze Twitter nebude pod timto novym vedenim lakavy pro novinare jako
dfive (mediaguru, 2023). V poslednich letech se ménil z mista, kde lidé mohou sdilet
kazdou svou mysSlenku, na vykonnou marketingovou platformu, ktera znackam
umozfuje mluvit se svym publikem v realném Case. S vice nez 321 miliony aktivnich
uzivatell mési¢né je snadné pochopit, pro¢ spole¢nosti po tak dlouhé dobé stale

pouzivaji Twitter. Dnes jiz ale nestali obCas “tweetovat” o nejnovéjSim trendu
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(King, 2020). Pravidelnym zvefejiiovanim prispévkl je skuteéna pfilezitost vytvofrit si
velké a angazované publikum. Obsah zde musi byt ¢astéjsi nez na jinych kanalech,
i nékolikrat denné. Reklamu na Twitteru, kterd zde umozZziiuje propagovat konkrétni
tweety nebo samotny profil cilovému publiku Ize velmi efektivné vyuzit k nasmérovani
uzivatell k aktualnim udalostem. Twitter musi byt spravovan peclivé, ale také se mlze

stat vyznamnou prilezitosti k ziskani masového dosahu (Kingsnorth, 2016).

PFi vytvareni on-line marketingu je dlleZita tzv. hodnotova nabidka, ta pfedstavuje to,
co skute¢né firma nabizi svym zdkaznikim, co zadna jind spolec¢nost nenabizi.
Konkurenti firmy ¢asto nabizeji stejny produkt nebo sluzby, ale mohou mit zcela jinou
hodnotu. Zapojeni do marketingu na socialnich siti také pomUze firmé posilit identitu
znacky, sbirat zpétnou vazbu od zdkaznikl, budovat vztahy se zakazniky,
nasmérovat zakaznika na web, posilit schopnost byt nalezen témi, ktefi hledaji firemni
produkty, vytvofit cilenou reklamu pro propagaci podnikani, vytvaret ustni reklamu

a prokazat svou odbornost (King, 2020).

2.2 Marketingova komunikace na internetu

V marketingové komunikaci na internetu se Ize velmi ¢asto setkat s on-line reklamou,
on-line pfimym marketingem a on-line osobnim prodejem. V nasledujicich kapitolach

jsou vysvétleny rozdily mezi témito pojmy.

2.2.1 On-linereklama

On-line reklamou se rozumi placena neosobni forma propagace v on-line prostredi.
Tato forma marketingové komunikace je ¢im dal ¢astéjsi, vroce 2017 dokonce
on-line reklamni vydaje presahly reklamni vydaje v televiznim odvétvi
(Pfikrylova a kol., 2019).

V on-line reklamé by se méla vyskytovat vysoka mira personalizace s dlrazem
na uzivatelsky kontext, s moznosti interakce Ci participace, pficemz se odliSuje
od tradi¢nich postupl medidlniho planovani k integrovanym pfistuplm. V dnesni
dobé se zde mlze vyskytovat tzv. pfesycenost reklamou, ta mize vést k negativnimu

vnimani reklamy az do tzv. reklamni slepoty, kdy subjekt zcela ignoruje reklamu.
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S presycenosti reklam vznika také nativni reklama, u které uzivatel nemusi nutné
rozpoznat, ze se jedna nejcastéji o placenou reklamu (Pfikrylova a kol., 2019). BéZny
¢lovék se denné setkd s cca 2000 reklamnich ¢i komunikaénich sdéleni nezli dfive

(ccgs-marketing, 2023).

Tyto reklamy se vyskytuji jako in-feedback reklamy, ty pfirozené splyvaji se
seznamem ¢lankd, postd nebo produktl, dale in-article reklamy, které jsou pFimo
zafazeny mezi odstavce bézného redakéniho obsahu, a tak se mlze zdat, ze se
nejedna o reklamu, ale o bézny obsah stranky. Na socialnich sitich se mohou reklamy
vyskytovat jako sponzorovany obsah, napf. kdyz uzivatel hleda néjaky pojem
na vyhledavaci, sponzorovany obsah se mu zobrazi jako prvni. Tato forma reklamy

byva velmi efektivni (Pfikrylova a kol., 2019).

On-line reklama se déli na informativni reklamu, ktera ma za cil spotfebitele
informovat o vyrobcich a zaroven znacku dostat do povédomi spotrebitele. Dale se
déli na presveédcujici reklamu, ta ma za ukol vytvofit oblibu, preferenci, pfesvédceni
a rozhodnuti si vyrobek ¢i sluzbu koupit. DalSim typem je pfipominajici reklama,
ta stimuluje opakované nakupy spotfebitele a jako posledni typ je zde utvrzujici
reklama, ta se snazi presvédCit zakazniky, Ze udélali pfi koupi vyrobku ¢i sluzby

spravné rozhodnuti (Kotler a Keller, 2013).

On-line reklama se dale déli na vicero druhd, a to display reklamu, intextovou reklamu,

reklamu ve vyhledavacich a reklamu na socialnich sitich (Pfikrylova a kol., 2019).

. Display reklama neboli bannerova reklama je pfedevS§im o zobrazovani
bannerl na rlznych webech, které jsou sdruzeny do dalSich rozsahlych siti.
Bannerova reklama byla zaroven jednim z prvnich formatl, ktery se v on-line

prostfedi objevil (Pfikrylova a kol., 2019).

. Intextova reklama je vhodna pro webovy obsah s vysokym podilem textu. Tato
reklama vypada jako malé prekryvné okno na slovech textu, ktera inzerent oznaci,
presto se nejedna o vtiravou reklamu. U této reklamy je potfeba aby se zobrazovala
jako velmi kratké a vystizné sdéleni s kontextovym cilenim na zvolena kli¢ova slova
(Prikrylova a kol., 2019).
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. Reklama ve vyhledavacich se oznacuje jako SEM (search engine marketing),
také jako PPC reklama (pay-per-click) a také jako SEO (search engine optimization)
(Prikrylova a kol., 2019). Spolecnosti Casto vyuzivaji SEO data k utvareni PPC
strategie (Kingsnorth, 2016), a to pomoci sponzorovanych odkazl, které mUzou
zlep$it  kvalitu vyhledavacl, a tedy i spokojenost jeho navstévnikd
(Berman, Katona, 2022).

. Reklama na socialnich sitich je velice personalizovana, jelikoz uzivatelé téchto
siti 0 sobé sdili mnoho informaci, na jejichz zakladé lze zobrazovani reklamy cilit.
Socialni sité jsou zalozené tak, Ze sleduji veskeré aktivity uzivatell, a to od tvorby
a sdileni vlastnich pfispévkl, oznacovani, propojeni s ostatnimi uzivateli, propojeni
a aktivity v dalSich aplikacich. Nékteré sité také vyuzivaji location-based marketing,
tedy sleduji polohu uZivatell a na zakladé toho nabizeji rizné typy reklam v urdité
lokalité (Pfikrylova a kol., 2019).

2.2.2 On-line pfimy marketing

V on-line pfimém marketingu je neustale sbirano velké mnozstvi dat zakaznik(, které
neni néjak geograficky ani ¢asové omezeno. V tomto typu marketingu mdze byt
zakaznik firmou osloven nebo miize zakaznik iniciovat komunikaci sam, pfi¢emz tento
zplsob nabizi stale vice novych technologii napf. hodnoceni aplikace nebo
samotného obchodu, sledovani zasilky na cesté a informace o doruceni
(Prikrylova a kol., 2019).

Webové stranky jsou dnes témér samoziejmosti jak pro on-line obchod, tak pro
kamenny obchod. Objevuji se také nové zplsoby plateb pres webové stranky,
a to kromé klasickych plateb kartou a bankovnich pfevodi také rézné elektronické
penézenky a brany typu PayPal ¢i PayU. Kromé webovych stranek firmy velmi hojné
vyuzivaji socialni sité, kde si sami zakaznici mezi sebou poskytuji napf. poprodejni
podporu, nebot aktivni zdkaznickd komunita mlZze poskytovat lepsi a rychlejsi
podporu nez fada spolenosti. Kazda stranka socidlnich siti je databazi ¢lenl s fadou
podobnych ¢&i stejnych Udajd o aktivitach, zajmech a osobnich charakteristikach. Tyto
informace firma mUze dale zanalyzovat a vyuZivat k personalizaci komunikace se

zakazniky (Pfikrylova a kol., 2019).
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Jednim z nejpouzivanéjsich nastrojl pfimého marketingu je direct mail. Tato forma
slouzi k zasilani elektronické posty nahrazujici tradi¢ni dopisy, a také k zasilani

newsletter(, ale s niz&imi naklady (Pfikrylova a kol., 2019).

Elektronicky newsletter je jiny nazev pro newsletter pouzivany jako nastroj
e-mailového marketingu. Jedna se o e-maily, které jsou bézné dorucovany
zaregistrovanym klientdm a ¢asto jsou ve formatu HTML. Tento format je aktudinim,
cenové dostupnym a oblibenym marketingovym nastrojem (Hudak a kol., 2017). Firmy

tyto e-maily mohou posilat jen se souhlasem uzivatele (Pfikrylova a kol., 2019).

Budoucnosti pfimého marketingu jsou pfedevsim mobilni aplikace, kde uzivatel dava
stazenim aplikace souhlas, ze bude pravidelné informovan a oslovovan
prostfednictvim téchto aplikaci. Jedna z vyhod mobilnich aplikaci z pohledu firmy je
skute¢nost, Ze se uzivatel pohybuje v jasné vymezeném prostiedi, ze kterého nelze
tak snadno odejit. Pro firmy je vyhodnégjsi mit svou vlastni aplikaci a skrze ni sledovat
chovani zakaznika, jeho lokalitu, vytvorit $irsi $kalu nastrojl a funkci pro zékaznika

a zajistit tak pozadovany pribéh interakce se uzivatelem (Pfikrylova a kol., 2019).

2.2.3 On-line osobni prodej

Digitalizace se dnes dostala i do tradi¢niho osobniho prodeje napf. pomoci
messagingu nebo live chatu. Komunikace mezi firmou a zakaznikem pomoci chatu
nebo videa probiha pres on-line platformu jako jsou WhatsApp, Google Hangouts,
Skype a jiné. Pro tuto formu komunikace jsou poveéfeni pouze specializovani
pracovnici, ktefi jsou proskoleni kjednani s klientem. V poslednich letech tyto
pracovniky postupné nahrazuji chatboti, ty dokazi nepfetrzité reagovat na obvyklé
dotazy od zakaznik(. Chatboti vyrazné snizuji naklady na zaméstnance, ti jsou
potfeba az kdyz chatbot nerozumi pozadavku a je nutné, aby nastoupil lidsky asistent
(Pfikrylova a kol., 2019).

2.3 Trendy v marketingové komunikaci

Aktudlnim trendem marketingové komunikace je personalizace, ktera se projevuje

snahou o presnéjsi zacileni komunikace na konkrétniho jednotlivého potencionainiho
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zakaznika. Pro pfesné zacileni je tfeba sbirat data a analyzovat data a disponovat
poznatky o zakaznikové chovani. V personalizaci se ¢asto vyuzivaji emoce
a emocionalni rozmér jako radost, hnév, prekvapeni atd. Projevem takové
personalizace mize byt reklama od influencera nebo od znamé osobnosti. Dal$im
trendem v marketingové komunikaci je automatizace, a to pomoci virtualni reality
napf. u ubytovani si mize zakaznik pfedem projit hotel, a tim padem vi co presné
oCekavat, dale pomoci umélé inteligence napf. jiz zminéni chatboti v kapitole 1.2.1.
Déale se do trendl zafazuje eventizace, tedy potadani specifickych uméleckych
podnikd a tvorba neopakovatelnych zazitkd. Jednim ptikladem eventizace z CR
zroku 2018 mulze byt druhy roénik akce “Auta na Naplavce”, kdy byly v jinak
neobvyklém prostfedi prfedstavovany novinky automobilek uvadéné v daném roce

na Cesky trh (Pfikrylova a kol., 2019).

S novymi trendy se v marketingové komunikaci vyskytuji také nové smeéry
marketingové komunikace jako jsou content marketing a value-based marketing
(PFikrylova a kol., 2019).

,Content Marketing Institute definuje content neboli obsahovy marketing jako
,Strategicky marketingovy pfistup zamérfeny na vytvareni a distribuci cenného,
relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery prilaka a udrzi jasné definované publikum

- a hakonec na podporu ziskové organizace zakaznik( (Santos, s. 16, 2016)."

Obsahovy marketing je zamérny proces vytvareni a propagace obsahu s cilem
vzdeélavat, bavit ¢i zvySovat povédomi o vasi znacce, zboZi nebo sluzbach mezi

cilovou skupinou (Heinze, 2016).

Oproti tomu value-based marketing neboli hodnotovy marketing vyuziva hodnoty
a etiku zakaznik{ a plsobi na ni. Také se zamérfuje na uzitnou hodnotu poskytovanych

produktl a sluzeb (Pfikrylova a kol., 2019).

2.3.1 Reklamni a datova strategie

Graficka reklama se posunula se ze zjednoduSenych bannerovych reklam z 21. stoleti
do zobrazeni programatického nakupu ve formé nakupu v redlném case se

sofistikovanéjsim a vysoce cilenym kandlem vyuZivajici komplexnich datové
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platformy. Bez jasné datové strategie, ktera zajisti co nejuplngjsi, nejpresnéjsi
a aktualni informace spolecnost riskuje, ze se zaméfi na nespravné lidi se Spatnymi
informacemi. Datova strategie ovliviiuje digitalni komunikaci napf. pokud firma
uvazuje o e-mailovém marketingu, drzeni (dajd, které jsou nespravné, nemaji pfesna
marketingovd opravnéni nebo jsou neuplné, miZe znamenat nejen zasilani

nekvalitnich sdéleni, ale mUze dokonce vést k poruseni piedpist (Kingsnorth, 2016).
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3 Digitalni komunikace

V digitalni komunikaci je marketing postaven do pozice hlavniho hybatele zmén
v organizaci, ktera se snazi zlepSit digitalni vyspélost vSech svych &innosti. Tento
pohled je klicovy jako koncepéni vychodisko, protoze uznava marketing jako zakladni
obchodni funkci a kli€ovy nastroj pro posun organizace smérem k pfijeti digitalni vize

a perspektivy (Heinze, 2016).

Digitalni komunikace se mUzZe provadét pfes mnoho rlznych platforem, ale v rdmci
této diplomové prace si priblizime internet, socialni média a komunikaci skrze mobilni

zarizeni.

. Nejvétsi a nejrozsifengjsi siti pro digitalné zprostfedkovanou komunikaci je
internet. Internet je kooperativni, globalné distribuovana sit vzajemné propojenych
digitalnich technologii, véetné mobilnich telefond, poditacl a stale Castéji i predmétd,
jako jsou domaci spotfebiCe (napf. ledni¢ky), senzory, nositelné technologie
a automobily. ,Internet véci” je nazev pro tuto sit netradi¢nich, ale technologicky

vyspélych objektl (Heinze, 2016).

. Vyraz ,socialni média“ oznacuje vSechny digitalni technologie, které umoznuji
irokou komunikaci uzivatell. Casto je charakterizovan webovymi strankami, jako je
Facebook nebo Twitter. Toto slovo v8ak mlzZe byt pouzito i pro oznadeni dalich
technologii, jako jsou blogy, YouTube, Instagram a Telegram, které vyuzivaji interakci

a propojenost webu 2.0 k usnadnéni produkce a sdileni (Heinze, 2016).

. Iniciativy digitalniho marketingu provadéné spole¢nosti s cilem podpofit
zapojeni klientd na mobilnich zafizenich se oznaduji jako mobilni marketing. Tento typ
marketingu je stale Castéji soucasti tradi¢nich marketingovych strategii, protoze
obchod se stale Castéji uskuteCnuje prostfednictvim mobilnich rozhrani
(Heinze, 2016). V nasledujici kapitole 3.1.1 si kratce predstavime dUlezity pojem pro

tuto praci ,Mobilni marketing”.
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3.1.1 Mobilni marketing

Pojem "mobilni marketing" oznacuje marketing, ktery vyuziva mobilni zafizeni, jako
jsou chytré telefony, tablety, nositelna zafizeni a technologie, které zahrnuji hlasova
rozhrani, v€etné Google Alexa a Baidu DuerOS. Tyto produkty jsou uUzce spjaty
s osobou moderniho kupuijiciho, ktery je technicky zdatny a predpoklada neustaly
pfistup k datovym sitim bez ohledu na situaci. Mobilni zafizeni jsou soukromé
a obvykle je ma u sebe stdle jeden spotrebitel. Kromé toho, ze tato mobilni zafizeni
slouzi ke komunikaci prostfednictvim socialnich médii, vyhledavani informaci,
nakupovani, provadéni plateb a mnoha dal$im Ukollm, uchovavaji také osobni
a pracovni informace. Pfi budovani osobnosti moderniho technologicky zdatného
kupujiciho je tfeba na pouzivani mobilnich zafizeni pohlizet jako na neodmyslitelny

aspekt jeho Zivota (Heinze, 2016).

3.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je jen jedna mala ¢ast digitalni transformace organizace. Mél by
byt soucasti pozadavkl projektu, pro které existuje mnoho planovacich procesu.
Jeden z nejbéznéjsich procesl je vision-based planning, tedy planovani zalozené
na vizi, je to proces vytvareni vize a sledovani jasného Sestifazového procesu jejiho
plnéni. Tento proces zacina s kreativitou a vizi a konéi s analyzou a vyvojem, ktery
firma potfebuje. DalSi proces se nazyva real-time planning, tedy planovani v realném
Case. Toto je zpUsob planovani, ktery zachova plynulost planovaciho procesu
organizace, takovym zpUlsobem, aby bylo zajisténo, Ze plany budou pfizplsobitelné

rlznym okolnostem (Kingsnorth, 2016).

Pfed zavedenim digitalni marketingové strategie je tfeba zjistit potfeby své
organizace. Kroky, které organizace podnikne, se pak budou odvijet od pochopeni
téchto pozadavkl a zajisti, Ze budou dokonale pfizplsobeny organizaci a uspokoji
potfeby zakaznické persony. Pramen persony kupujiciho si je védom sloZitosti
organizace i persony kupujiciho. V disledku toho musi byt vazba, kterou organizace
s kupujicim buduje, pfiméfené ptizplsobiva (Heinze, 2016).
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Nejprve by méla organizace analyzovat vnitini prostfedi a jeji vnéjsi okoli. Na zakladé
téchto informaci pak Ize identifikovat osobu kupujiciho spolu se zbozim a sluzbami,
které jsou zadané a pozadované, a Ize je sladit s vizi a poslanim organizace. Pokud
organizace analyzu spravné pochodi mizZe se dostat do solidni pozice pro Uspésné

vyuziti digitdlniho marketingu (Heinze, 2016).

Pro tuto analyzu je také ddlezité, aby organizace uméla definovat svdj spotiebni trh,

ktery si vysvétlime v nasledujici kapitole 3.2.1 Segmentace spotiebnich trh.

3.2.1 Segmentace spotiebnich trhi

Cilem kazdé spole¢nosti je spravné definovat urgity spotfebni trh, ktery ma podobné
potfeby a pfani, na ktery nasledné spole¢nosti cili svou komunikaci. Trzni segment
Ize odliSovat podle geografie, demografie, psychografie a behavioralniho chovani
(Kotler a Keller, 2013).

Geograficka segmentace, jak jiz z nazvu vyplyva se déli podle geografické
prislusnosti jako jsou zemé, staty, regiony, okresy, mésta nebo méstské Ctvrti.
Spole¢nost se na uréitém Uzemi snazi pfizplsobit potfebam a pfanim a vénovat
pozornost mistnim odliSnostem. Pfikladem zde mUZe byt banka Citybank, ktera nabizi
ve svych pobockach odliSné kombinace sluzeb podle demografickych charakteristik

daného uzemi (Kotler a Keller, 2013).

Demograficka segmentace se zaméfuje na nékolik proménnych typu veék, velikost
rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi, pfijem, zaméstnani, vzdélani, ndbozenstvi, rasa,
generace, narodnost a spoleenska tfida. Vyhoda této metody je, Ze je velmi snadno

méfitelnd a ma Uzkou vazbu na potfeby a pfani spotiebitell (Kotler a Keller, 2013).

U pfedchozich dvou segmentaci mlze velmi ¢asto vzniknout situace kdy napf.
spotrebitelé stejného véku maji odliSné potfeby a prani. Tuto situaci Fesi
psychografickd segmentace, u které jsou kupujici rozdélovani do rlznych skupin
podle psychologickych a osobnostnich znakl, Zivotniho stylu nebo hodnot. Velmi
popularni klasifikacni systém VALS, ktery rozdéluje spotiebitele do osmi skupin. Jak
mUzeme vidét na obrazku 2 rozdéleni je podle vys$si Urovné prostiedkl na inovatory,
ktefi nakupuji s kultivovanym vkusem a maiji zajem o luxusnéjsi vyrobky. Myslitelé, ti
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od vyrobk{ pozaduji pfedevsim trvanlivost, funkcionalismu a uZitnou hodnotu. Dale
se déli na skupinu uUspésnych, ktefi preferuji prémiové vyrobky a na pozitkare, ti
naopak utraceji relativné vys$si ¢ast svych pfijmd za mddu, zabavu a spoleéenské
aktivity. Rozdéleni podle niz8i Urovné prostiedkd zahrnuje skupiny véficich
spotiebitell, ti jsou konzervativni s tradiénimi predstavami, dale usilujicich
spotrebitelll, ktefi jsou moderni, zabavni, ale maji omezené prostiedky, a tak
upfednostiiuji vyrobky pfipominajici vyrobky spotiebitelld s vy$$im materidlnim
bohatstvim. Dal$i rozdéleni zahrnuje tviréi spotiebitele vyhledavajici ru¢né vyrobené
vyrobky a prezivajici spotfebitele, ti jsou spiSe starsi a pasivni obavajici se zmény
(Kotler a Keller, 2013).

Ramec VALS™ inovatori

(innovators)

velky objem
prostredk(i

primarni motivace hodné inovaci

idedly Uspéchy sebevyjadreni

a é p
(thinkers) (achievers) (experiencers)

vérici usilujici tvairci
(believers) (strivers) (makers)
J \/
nizky objem
prostredkd

mélo inovaci

prezivajicl
(survivors)

Obrdzek 2: Ramec VALS
Zdroj: (Kotler a Keller, 2013)

Podle behavioralni segmentace se kupujici déli podle znalosti, postojl, cCasté
pouzivani nebo reakce na vyrobek. Tato se segmentace se zaméfuje predevsim
na skutecnost, ze kazdy kupujici nemusi mit stejné potfeby a oCekavané pfinosy
(Kotler a Keller, 2013).

41



3.3 Globalni strategie digitalni komunikace

Globalizace mlzZe byt pro kazdou organizaci velmi naro¢ny proces. Nékteré
spole¢nosti mlze zaskodit, kdyz prerostou své pulvodni mistni plany. To pfinasi
kulturni, jazykové, procesni a mnoho dalSich vyzev (Kingsnorth, 2016). Vnégjsi
prostfedi zahrnuje vSechny vnéjsi sily, které ovliviiuji organizaci a jeji Cinnost
(Heinze, 2016). S rlstem digitdlnich technologii maji téméf vsechny podniky
mezinarodni dosah prostfednictvim internetu, i kdyzZ je jejich cilové publikum velmi
lokalizované, a proto by mél byt ur€ity aspekt globalni strategie zahrnut do témér
kazdé digitalni strategie, i kdyz tento aspekt ma zajistit globalni dosah
(Kingsnorth, 2016).

PrestozZe vétsina spole¢nosti by dala pfednost zlstat pouze na domacim trhu, av$ak
za predpokladu, ze domadci trh je dostate¢né velky, o rozhodnuti, zda se vydat
na zahrani¢ni trhy rozhoduje mnoho faktorl. Tyto faktory mohou byt napfiklad
(Kingsnorth, 2016):

. “Nékteré zahranicni trhy predstavuji lepsi prileZitosti zisku nez trh domaci.

. Spole¢nost potrebuje vétsi zdkaznickou zakladnu, aby dosahla uspor
Z rozsahu.

. Spolec¢nost chce sniZit svoji zavislost na jakémkoliv jediném trhu.

. Spole¢nost se rozhodne zautocit na globaini konkurenty na jejich domacich
trzich.

. Zakaznici spole¢nosti expanduji do zahranici a vyZaduji mezinarodni sluzby.”

(Kotler a Keller, 2013).

3.3.1 Digitalni pfitomnost organizace

On-line digitalni pfitomnost organizace, ktera zahrnuje jeji webové stranky, blogy
zakaznikl a zaméstnancl, se souhrnné oznaduje jako digitalni pfitomnost. Znacky
mohou uspét nebo selhat na zakladé interakci, které tato pfitomnost pfinasi. Manazefi
firemnich znaCek jiz znaCky nenavrhuji. ZnaCky jsou spoluvytvareny ve svété

propojeném internetem (Heinze, 2016).
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Digitalni pfitomnost organizace mliZze byt nécim, co se da vnimat jako prostfedek
k dosaZeni cile, pokud je Fizena efektivné, mlze se sama o sobé& vyvinout
ve vyznamné aktivum. Tato digitalni pfitomnost neslouzi pouze ke sdileni informaci,
ale také k rozvoji dlvéryhodnosti, dlvéry, zapojeni a loajality ke znadce
(Heinze, 2016).

Kazdé z téchto pfiznivych reakci Ize dosahnout Gpravou postojl a chovani. Ovlivnéni
chovani nemusi vzdy zahrnovat uskute¢néni transakce. Napfiklad u neziskovych
organizaci mlUze podporované chovani zahrnovat darovani penéz na uréitou véc,
podepsani petice, poskytnuti daru, vétsi recyklaci a snizeni mnozstvi odpadu
(Heinze, 2016).
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a Bankovnictvi

Bankovnictvi v Ceské republice tvofi bankovni systém, ktery se sklddd ze soustavy
instituci. Tyto instituce poskytuji vramci jedné zemé bankovni sluzby na Urovni
dvoustupfiového systému, ktery tvofi centralni banka a banky ostatni
(financnivzdelavani, 2021). Cesky bankovni sektor se stdle drzi na urovni
nejstabiln&jsich bankovnich sektorl v rdmci Evropské unie. V ramci chodu ekonomiky

jsou nejvice spjaté banky vice nez jakékoliv jiné odvétvi (cbaonline, 2023).

41 Obchodni banky

Obchodni banky se fidi podle zakona €. 21/1992 Sb., o bankach, podle kterého jsou
zarazeny jako pravnické osoby zalozené jako akciova spoleénost se sidlem v Ceské
republice (Kalabis, 2012). Provozuji penézni operace na vlastni ucet
(Cernohorsky, 2020), pfijimaji vklady od vefejnosti a poskytuji Gvéry, k &emuz je nutna
bankovni licence vydavana Ceskou narodni bankou (Kalabis, 2012), tedy nakupuiji
penize ve formé vkladl a ty zhodnocuji formou uvérl. Banka se da oznadit jako
finan¢ni zprostfedkovatel, jelikoz jeji hlavni Cinnosti je zprostfedkovani pohybu
finan¢nich prostiedkd mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
(Cernohorsky, 2020).

Obchodni banky mohou také vykonavat dalsi bankovni ¢innosti typu bezhotovostniho
platebniho styku, sménarenskou c¢innost nebo obchody scennymi papiry,
ale pouze za predpokladu, Ze tyto c&innosti maji povolené v bankovni licenci.
Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie je nyni také uplatfiovana tzv. jednotna
bankovni licence, ktera umoznuje tuzemskym bankam aby, svou ¢innost vykonavaly
vedle svého “domovského statu”, tedy statu, jehoz organ vydal tuto licenci, také
na uzemi jiného Clenského statu Evropské unie, Islandu, LichtenStejnska a Norska,

a to bez licence vydané pfislusnym organem tohoto statu (Kalabis, 2012).

4.1.1 Charakteristika obchodi obchodnich bank

Jak jiz bylo fe€eno v predeslé kapitole, obchodni banky provadeéji jednotlivé typy

bankovnich obchodl na zakladé bankovni licence. Tyto typy bankovnich obchodl se
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daji nejlépe ukazat na jeji rozvaze (Kalabis, 2012). Rozvaha, tedy bilance banky
ukazuje druhovou strukturu majetku na jedné strané a na strané druhé financovani
tohoto majetku pomoci urditych zdroji. Tento celkovy stav majetku banky se

vyjadfuje v penéznim vyjadreni (kurzy, 2023).

Bilance obchodni banky je tvofena aktivy a pasivy, které se vzdy musi rovnat. Pasiva
obchodni banky jsou tvofena pfedevs$im vlastnimi a cizimi zdroji. Do vlastnich zdrojl
mUzeme zafadit akciovy kapital banky, rezervni fondy a nerozdéleny zisk z minulych
let. Do cizich zdrojli fadime vklady bankovnich i nebankovnich klientd, pfi¢emz vklady
nebankovnich klientl nazyvame primarni vklady a vklady bankovnich Kklientl
ozna&ujeme za sekundarni vklady (Kalabis, 2012). Radime sem napfiklad vklady
a Uvéry prijaté od centralnich bank, od jinych Uvérovych instituci a vztahy vUdi
klientdm bank (kurzy, 2023). Tyto vklady se nadale ¢leni na kratkodobé, stfednédobé
a dlouhodobé, a to podle doby, na kterou jsou v bance ulozeny. Do pasiv banky také
fadime dluhopisy vydané konkrétni obchodni bankou. Aktiva obchodni banky naopak
ukazuji, jakym zplsobem banka investuje pasiva. Patii sem Uvéry, které dana banka
poskytuje nebankovnim klientlim, za které dostava troky a Uveéry, které poskytla jinym
penéznim Ustavim (Kalabis, 2012). Jednd se o poskytnuté Uvéry a vklady
u centralnich bank, jinych Gvérovych instituci a vztahy vGc&i klientdm banky
(kurzy, 2023). Dale do aktiv fadime pokladni hodnoty typu bankovky a mince
v domaci méné i v zahrani¢nich ménach, vklady u jinych penézZnich Ustavl véetné
CNB, nakoupené cenné papiry a pozemky, budovy, zafizeni a ostatni majetek
obchodni banky. Z nejvétsi ¢asti je pak zisk nasledné tvoren rozdilem mezi pfijatym

a placenym uroky (Kalabis, 2012).

Z finan¢niho hlediska se mezi zakladni funkce bank fadi financni zprostfedkovani,

emise bezhotovostnich penéz a provadéni platebniho styku (Cernohorsky, 2020).

4.1.2 Typy obchodul banky

U obchodni banky Ize také ¢lenit rlizné typy obchodl, které banky provadéji. Existuiji
tfi typy obchodd, a to obchody pasivni, aktivni a bilanéné neutraini (Kalabis, 2012).
Do pasivnich obchodd, kde banka  vystupuje v pozici  dluznika
(ekonomie-ucetnictvi, 2023) se fadi depozitni obchody napf. bézné ucty, spofici ucty

nebo terminované vklady (Kalabis, 2012). Obchody aktivni, ve kterych banka
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vystupuje v roli véfitele (ekonomie-ucetnictvi, 2023) jsou predevSim poskytnuté
uvéry a obchody bilanéné neutralni zahrnuji platebni styk nebo pronajem

bezpecénostnich schranek (Kalabis, 2012).

4.1.3 Identifikace klientd banky

Obchodni banky jsou povinny pro potieby pojisténi vkladl identifikovat vkladatele
podle zakona €. 21/1992 Sb., o bankach, tuto identifikaci zabezpedit a vést ve svoji
evidenci, a to pfi vedeni U¢tu nebo jiné formé pfijeti jeho vkladu (Kalabis, 2012). P¥i
identifikaci fyzické osoby je potfeba znat jméno a pfijmeni, pohlavi, adresu a datum
narozeni nebo rodné &islo, popfipadé datum a misto narozeni, druh a Cislo prikazu
totoznosti, popfipadé identifikacni Cislo klienta (kb, 2023). U pravnické osoby musi
byt sdélena obchodni firma nebo nazev pravnické osoby, jeji sidlo a identifikaéni Cislo

je potfeba pouze u tuzemskych pravnickych osob (Kalabis, 2012).

Identifika¢ni Udaje jsou vzdy uvedeny ve smlouvé o vedeni uctu, ve vkladni knizce
a na vkladovém certifikatu, vkladnim listu nebo na jiném podobném dokumentu,
ktery je potfeba pro pfijeti vkladu bankou. Dale je banka povinna identifikovat své
klienty podle zakona ¢. 253/2008 Sb., o nékterych opatieni proti legalizaci vynosu
z trestné Cinnosti, a to na zakladé jména a pfijmeni, rodného gisla ¢i data narozeni,
mista narozeni, pohlavi, trvalého nebo jiného pobytu a statniho ob&anstvi u fyzickych
osob (Kalabis, 2012). Tyto udaje slouzi k ziskani potfebnych informaci jako napfiklad
k zjisténi skuteéného maijitele UCtu a prezkoumani zdroji finanénich prostiedkd
(kb, 2023).

V pfipadé, ze fyzicka osoba podnika je také potieba pro identifikaci jeji obchodni
firma, odliSujici dodatek, misto podnikani a identifika¢ni Cislo. U pravnickych osob je
potfeba obchodni firma nebo nazev vcéetné odliSujiciho dodatku nebo dalsiho
oznaceni, sidlo a identifikani Cislo. Banky jsou povinny identifikovat své klienty
na zakladé obou téchto zakonl (Kalabis, 2012).
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4.1.4 Bankovni tajemstvi

Bankovni tajemstvi se také fidi zakonem ¢&. 21/1992 Sb., o bankach. Tento zakon nam
sdéluje, Zze obchodni banka nesmi a nema pravo nikomu sdélovat zadné informace
o tfeti strané, tedy o svych klientech, o zlstatcich na jejich U¢tech, o poskytnutych
Uvérech a jinych bankovnich obchodech svych klientl. Existuji, ale vyjimky zminéné
ve jmenovaném zakoné, kdy obchodni banka musi podat dostate¢né informace
o svych klientech, které spadaji pod institut bankovniho tajemstvi, a to pokud to
pisemné pozaduji organy &inné v trestnim fizeni, soud pro potfeby obcanského
soudniho Fizeni, spravci dang&, Ministerstvo financi CR v souvislosti s bojem proti
legalizaci vynosU z trestné ¢innosti, organy socialniho zabezpeceni a zdravotni
pojiStovny ve véci fizeni o nedoplatcich pojistného, soudni exekutor, ktery je povéren
provedenim exekuce, Ufad prace v souvislosti vracenim nebo vymahanim
poskytnutych prostiedkd, finanéni arbitr, narodni bezpecénostni Gfad, zpravodajské
sluzby nebo Ministerstvo vnitra CR a orgdn ptisludny rozhodovat o poruseni

povinnosti vefejnych funkcionard (Kalabis, 2012).

4.2 Trendy v komerénim bankovnictvi

V dnesni dobé modernich technologii je potfeba vytvaret nové inovace a tzv. drzet
s dobou, a to i v bankovnim sektoru. Banky se snazi vytvaret sofistikované produkty
usité pfimo na miru konkrétnim klientdm. Vytvareji vétsi miru individualizace a feSeni
finan&nich potfeb klient(l v souvislosti s jejich Zivotnim cyklem (Cernohorsky, 2020).
Jednim z aktualnich trend( v bankovnictvi je tzv. zelena revoluce, kterd na bankovni
sektor vytvafi tlak pfesmérovat uvéry od spolecnosti s velkou uhlikovou stopou
smérem k udrzitelné energii. Tento trend mdzeme pozorovat jiz v Ceské republice,
kdy Komeréni banka spustila vroce 2021 kampan “O CO, jde”, ktera se snazi
informovat své klienty o dopadech jejich chovani na zivotni prostiedi
(investivniweb, 2023).

S moderni dobou je také vSe vice digitalizovano, banky pfechazeji na digitalizaci
dokumentd, plateb, elektronickych podpisl. Dnes je velmi snadné si napfiklad sjednat
ucet pfimo z pohodli domova béhem par minut, pficemz se snizuji naklady a ¢as pro

banku i klienta. Banky také umoZiuji pracovat pres tzv. fintech produkty. Nejedna se
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o produkty bank, ale technologickych firem aplikované v bankovnictvi a financi.
banking tedy systém otevieného bankovnictvi. Klient se mlZe rozhodnout jaké
veskeré produkty si pfipojit a ovladat z jedné aplikace v mobilnim telefonu nebo
poditadi, mlze se jednat o produkty tykajici se UCetnictvi, dafiového poradenstvi

a ostatni finan&nich produktd (Cernohorsky, 2020).

V Ceské republice zagaly banky nabizet moznost bankovni identity, jednd se
o realizaci jednotné identifikace osob, kterou spravuje Ceska bankovni asociace
(Cernohorsky 2020). Klienti se mohou pomoci Bank ID pfihlasit na portaly réiznych
firem, statni spravy (bankid, 2022) a samospravy (Cernohorsky, 2020) a to stejné
jednoduse jako do internetového bankovnictvi (bankid, 2022), kde maji moznost
elektronicky podepisovat dokumenty. S témito trendy samoziejmeé souvisi nebezpedi

ztraty dat, které je zminéno v kapitole 4.3 Bezpeénost klienta (Cernohorsky, 2020).

4.2.1 Chatbot

Aktualnim velkym trendem jsou chatboti v internetovém bankovnictvi. Chatbot je
v bankovnictvi nasazen za ucelem pomahat s pfihlasenim do IB, pfi zablokovani
pfistupu do IB a zodpovidani rliznych dotazl ohledné osobnich u¢td, pljcek, karet,
hypoték, spofeni, investovani i pojisténi. Tento virtualni poradce je dalSim krokem
k zavadéni kognitivnich technologii. Jakmile se klient pfihlasi do IB bankovnictvi
zobrazi se mu chatovaci konverzace s robotem, kterému mUzZe pokladat jakékoliv
otazky ohledné bankovnictvi. V pfipadé, Ze robot nebude schopny odpovédét
na dany dotaz, mél by byt k dispozici lidsky pracovnik, ktery situaci vyfesi a zodpovi

dotazy za chatbota (csas, 2020).

4.2.2 Internetové bankovnictvi

Dnes se mizeme setkat prakticky u v8ech bank, které nabizeji tuto jednoduchou
obsluhu bankovniho uc¢tu prostfednictvim pocitaCe, tabletu nebo chytrého telefonu
pomoci internetového bankovnictvi. Internetové bankovnictvi nabizi pfistup 24 hodin
denné, 7 dni v tydnu, kde klienti mohou zpracovavat platebni pfikazy, nastavovat si

limity pro prfevody ¢&i platebni karty, podepisovat elektronicky dokumenty a jiné. Tato
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metoda je cenové vyhodnégjsi jak pro klienta, tak pro samotnou banku, kdy praci,
kterou déla pracovnik na pfepazce na pobocéce dnes zvladnout klienti z pohodli

domova (jaknainternet, 2023).

Pfi pouzivani IB je také potfeba dbat na bezpecnost, kterad je podrobnéji popsana

v nasledujici kapitole 4.3 Bezpecnost klienta.

4.2.3 Mobilni bankovnictvi

V poslednim desetileti se velmi aktivné zacalo vyuzivat mobilni bankovnictvi. Tyto
mobilni aplikace nabizi klientdm okamzity pfehled o transakcich a zUstatcich
na Ucétech, moznosti nastaveni karet a limitd pro platby (kb, 2023). Klienti bank zde
maji moznost zalozit si UCet ¢i dalsi bankovni produkt na par kliknuti, zasilat platebni
pfikazy a velmi snadné ovladani kdekoliv bez nutnosti notebooku (airbank, 2023).
Mobilni bankovnictvi zastava zmensenou verzi internetového bankovnictvi, a to témér

se vSemi sluzbami a moznostmi.

4.3 Bezpecnostklienta

V poslednich letech pfibyva stale vétsi pocet podvodl v souvislosti s rlstem
vyuzivani bankovnich sluzeb a produktl, zejména v on-line bankovnictvi. Zde se
podivdme na piehled nejéastéjsich aktivit, od Ceské bankovni asociace, tykajicich se
zneuZziti osobnich Udajl klienta, jeho platebnich nastroji nebo dalsich finan¢nich
produktl (Kalabis, 2012).

. Falesni obchodni zastupci nebo faleSni zaméstnanci obchodnich bank se
mohou vydavat za partnera nebo pfimo zaméstnance banky pod zaminkou zjisténi
citlivych Gdajl klienta (Kalabis, 2012). Tyto podvody nej¢astéji probihaji telefonicky,
pod zaminkou informovat klienta o zméné bezpecénostnich standard( banky v oblasti
platebnich karet. NacezZ si podvodnik sjedna s klientem schilizku s cilem ziskat citlivé

informace typu PIN ke karté (mesec, 2022).

. Falesni zprostfedkovatelé bankovnich uvér( nebo falesni finanéni poradci
zasilaji prostfednictvim internetu zadosti o prfedbézné schvaleni uvéru. Za tento
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dokument si podvodnici nasledné uctuji poplatek (Kalabis, 2012). Dokument obsahuje
zameérné nepravdivé ¢i pozménéné informace s cilem dosazeni odpovédi od klienta
(mesec, 2022). Na pobodce pak klient zjisti, Ze mu Zadny uvér poskytnut nebyl,

piestoze jiz zaplatil provizi (Kalabis, 2012).

. Neopravnéné vyuZivani platebnich karet se vyskytuje u bankomatt, kdy je
bankomat neopravnéné vybaven o Cteci zafizeni a skrytou kameru. Podvodnici tedy
ziskaji klientliv PIN nebo mu rovnou zabrani vysunuti karty zpét z pfistroje bankomatu
(Kalabis, 2012).

. ZneuZiti osobnich dokladd mize dojit s pouZzitim odcizenych nebo ztracenych
osobnich dokladd, nej¢astéji s platebni kartou, kdy ma podvodnik moznost vybérd

z klientskych U¢tl nebo Cerpani tvérovych produktl (Kalabis, 2012).

. Chybné dorucovani vypist je situace kdy si podvodnik vytipuje U¢ty pomoci
korespondence, kterou mu banka zasila. Tato metoda se vétSinou projevuje tak, ze
klientovi nejsou pravidelné doruc¢ovany vypisy uctu, obalky s vypisy nesou znamky
poskozeni, obdlka neni oznacena symbolem banky &i v jedné obdlce je vice vypisu
nardz. Podvodnici se tak snazi ziskat klientllv podpisovy vzor pro zasilani prevodd
z Uctu (Kalabis, 2012).

. ZneuZiti pfimého bankovnictvi se nejvice dotyka této diplomové prace. Jedna
se o rizika typu pharming, tato technika presméruje uzivatele internetového
bankovnictvi na pfipravené podvodné stranky banky, kde se klient pfihlasi a sdéli tim
padem sveé pfihlaSovaci Udaje podvodnikovi. DalSi velmi ¢asta podvodna technika se
nazyva phishing, zde klientovi pfijde nevyzadany e-mail s odkazem, kde klient sdéli
své osobni nebo pfihlasovaci Udaje (mesec, 2022). E-mail témér vzdy vypada jako by
byl odeslan pfimo od obchodni banky klienta, je vSak potfeba brat zfetel pfimo
na e-mailovou adresu odesilatele. Na podobném principu funguje i metoda smishing,
kde misto e-mailu klientovi pfijde SMS (Kalabis, 2012). Posledni podvodna metoda se
nazyva vishing, kdy klientovi podvodnik zavola s tim, aby se pfihlasil pfes svij poéita
do internetového bankovnictvi, pfi¢emzZ podvodnik klientim podita¢ sleduje a ziska

tim opét pfistupové udaje (mesec, 2022).
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Je velmi dllezité, aby se klienti proti témto podvoddm branili, a pfedevs$im se jim
vyhybali. Klient by nikdy nemél sdélovat osobni &i pfihlaSovaci udaje pres telefon,
e-mail atd., jen v pfipadé, Ze si je opravdu jisty, Zze komunikuje se svou bankou
napf. kdyZz komunikuje pres jejich uvedeny e-mail, nebo vola do své banky on sam
(Kalabis, 2012).
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5 Komercni banka a. s.

Komeréni banka a. s. dale jen KB, vznikla v roce 1990 vyc¢lenénim obchodni ¢innosti
z byvalé Statni banky &eskoslovenské na tzemi CR. Je to obchodni banka, ktera
pUsobi na Ceském kapitdlovém trhu. Poskytuje svym klientim tedy obcanim,
podnikatellim a firmam finanéni sluzby retailového, podnikového a investi¢niho
bankovnictvi. Oznaduje se za predni bankovni instituci v CR, stfedni i vychodni
Evropé. KB je soucasti mezindrodni skupiny Société Générale. Zaroven je matefrskou
spoleénosti Skupiny KB, ktera nabizi dalSi specializované sluzby typu penzijni

pripojisténi, stavebni spofeni, faktoring, spotfebitelské Uvéry a pojisténi (kb, 2023).

V roce 2018 KB disponovala s 1,67 mil. klienty, 776 bankomaty a 365 pobockami.
Nové v roce 2021 zacala nabizet pro komeréni poskytovatele autentizacni sluzby

prostfednictvim Bankovni identity (kb, 2023).

5.1 Aplikace KB internetového bankovnictvi

Internetové bankovnictvi spustila KB v roce 2001 se svou prvni internetovou aplikaci
MojeBanka (kb, 2023). Veskeré aplikace internetového bankovnictvi, které KB nabizi

si pfedstavime v nasledujicich kapitolach.

5.1.1 MojeBanka

Aplikace MojeBanka je nejvice pouzivanou verzi internetového bankovnictvi KB.
Klientdm umoziiuje zadavat vSechny typy plateb, a to tuzemskych, zahrani¢nich
véetné SEPA plateb, spravovani trvalych pfikazy, inkas a QR plateb pomoci QR kodu.
MojeBanka nabizi pfehled historie a vyhled planovanych plateb, kompletni spravu
platebnich karet vCetné zobrazeni PINu, spravu osobnich a kontaktnich Udajd,
nastaveni notifikaci napf. SMS nebo e-mailem a pfidani zmocnéné osoby ¢i propojeni
Gcéth z jiné banky. Pfimo v IB Ize také sjednat mnoho sluzeb bez nutnosti navstivit
pobocku jedna se o sjednani pUjcky, povoleni debetu u béZzného Uctu, pojisténi karty,
zavazadel a cestovni pojisténi, sjednani platebni karty, sjednani stavebniho
a penzijniho spofeni a zivotniho pojisténi (kb, 2023).
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Komunikace mezi bankou a klienty je v této aplikaci provadéna prostfednictvim
zalozky zpravy viz obrazek 3. Tato zalozka slouZzi nejen k elektronickému podpisu
doplrikovych produktl klienta, ale také k informaci klienta o réznych aktualitach, typu
nového sazebniku, aktualizaci aplikace ¢i do¢asné nedostupnosti aplikaci z dévodu

vylepSovani aktualnich verzi.
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B «s Bolbnerny < O il e o
Platby Uéty Kart) Uvér Spofeni a investice Pojisténi Finanini trh; - P
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Obrazek 3: MojeBanka demoverze
Zdroj: (mojebanka.kb, 2023)

V rdmci komunikace mezi bankou a klientem se da také vyuzit sjednani schilizky &i
kontakt s bankovnim poradcem, tato moznost je umisténa hned na hlavni strance

internetového bankovnictvi, viz obrazek 3.

MojeBanka také nabizi funkci ,Chcete poradit?”, ktera se zaroven nachazi
na pfihlaSovaci strance pro IB. Tato funkce funguje jako chatbot, ktery pomaha
klientlm s jejich dotazy. Chatbot, jak jiz bylo feéeno v kapitole 4. 2. 1. je virtudlni
poradce, ktery je schopen automaticky zodpovédét dotazy, vtomto pfipadé
tykajicich se bankovnictvi. MUZe se jednat napfiklad o dotazy typu, jak poslat
zahraniéni platbu, jak si odblokuji mobilni aplikaci, jak si mtzu navysit limit pro platby
kartou, kde si mUzu sjednat spofici U¢et a jiné. Bohuzel jako negativum bych zde
vytkla chatbotu u KB, Ze je stale vazany na Clovéka. Tedy oproti konkurenci chatbot

funguje jen tehdy kdy je fyzicky k nému odpovédny pracovnik v praci. Tento systém
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funguje na principu, kdy chatbot odpovida na ,nau¢ené” otazky od klientd, ale jakmile
opora chatbota. Tim padem je fungovani Chatbotu v IB omezené na uréitou dobu.
V pfipadé, Ze chatbot neni k dispozici, tedy mimo pracovni dobu povéreného
pracovnika, ma klient moznost zavolat se svymi dotazy na telefonni linku KB. Pfesto
chatbot KB je navrzen tak, aby co nejvice napodoboval lidskou interakci a umoznil

klientlm ziskat potfebné informace bez nutnosti kontaktovat zakaznickou podporu.

5.1.2 MojeBanka Business

Dalsi aplikaci IB KB je MojeBanka Business. Tato aplikace, kterd umoznuje rychly
pristup k firemnim financim je pfizplsobena firemnim klientdm. Stejné jako MojeBanka
nabizi informace o Uctech, transakcich i Uvérech, zadavani plateb, trvalych prikazl
a inkas, dobijeni kreditu mobilu, nakup dalSich bankovnich sluzeb, informovani
o platbé e-mailem ¢&i SMS, Upravu limitd a kontaktl, blokaci i obnoveni karet
a investice do podilovych fondl (kb, 2023). Oproti klasické verzi MojeBanka nabizi
také stazeni UcCetnich vypisl v jakémkoliv rozsahu a formatu pfimo do ucetniho
programu a také moznost nahravat davkové pfikazy pfimo z ucetniho programu.
Majitel UCtu si zde mize zvolit vice zmocnénych osob, tedy mUze zfidit individudini

nastaveni prav pro pfistup vice osob a nastavit vicenasobnou autorizaci plateb.

Aktudini Klient (KOUDELKA FRANTISEK) )
= KB MojeBanka Business VAL certifikat vyprili dne 25.08.2011 v 00:00 = Aktudini (éet Demo ucet (12-34567890/0100) 2]
Cislo Gétu: 12-34567890 Ména Gitu: CZK
|_zménit hesio | Nizev iétu: KOUDELKA FRANTISEK Uimi: 100 000,00 €ZK
VaCle posledni pfihla0ent: 4 PFehled zprav
30.06.2010 10:22:59

VaGim bankovnim poradcem Jo PR SR e

‘siednat schiizku v bance Detam

- Datumy  Odesilatel  Phjemce Typ zprivy Predmét

Colib o Komeréni banka KOUDELKA Provozni

* Pikaz k Ghradé v CZK as. FRANTICIEK zpréva
Transakéni historie 13052011 Komerenibanka KOUDELKA Obchocni

24.07.2011

Hiavni menu

Platebni karty Strana1/1
Investovani
Mobilni banka 2

- Znament

Mam zéjem o ...
Schiizky v bance
odhléeni
Pohledavky
Nastaveni
Népovéda

moj okb.cz
800 152 152

zavolejte ném na
moje_banka

Obrazek 4: MojeBanka Business demoverze
Zdroj: (mojebanka.kb, 2023)
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Opét jako u verze MojeBanka komunikace mezi bankou a klientem probiha pres
zalozku prehled zprav &i vyuzitim kontaktu nebo sjednani schlzky s bankovnim
poradcem pres IB, viz obrazek 4. | v této verzi IB se nachazi chatbot, ktery pomaha
s dotazy klient(. Tato verze je oproti MojeBanka velmi zastarald, a ne pfili§ pfehledna,
z toho dlvodu zde existuje funkce napovéda, ktera pomaha klientdm orientovat se

v aplikaci.

Oproti konkurenci, KB nabizi zdarma ke vSem internetovym aplikacim bezpecné
prostfedi diky softwaru Trusteer Rapport. Je to software pro ochranu internetového
prohlizeCe, ktery zabrani ziskani hesla a dokaze upozornit na podvodné stranky
(kb, 2023).

5.1.3 Mobilni banka

Verze prizplsobena pro mobilni telefony se nazyva Mobilni banka, ktera funguje jak
pro Android, tak pro iOS. Oproti internetovym verzim na pocitaci nabizi moznost
naskenovani QR platby, sparovani aplikace az pro Sest zafizeni a pfidani aplikace
i pro Apple Watch a Android Wear (kb, 2023). Na druhou stranu jsou zde funkce vice
omezené, napfiklad nelze zde zadavat zahrani¢ni platba, pokud se nejedna o SEPA
platbu, tedy pouze platbu v eurech do EU a SEPA prostoru, nelze zde upravovat SIPO
platby Ci generovat archivni vypisy. Presto si myslim, Ze je Mobilni Banka vice
prehlednéjsi, snadnéjsi a modernéjsi, jeji velka vyhoda je i to, Ze ji klient mlze vyuZivat
kdekoliv, a to bez pfistupu k pocitaci. Jako jeji nevyhoda, ktera plati i pro Mobilni
banku Business je naopak to, Ze nenabizi jiz zminéného chatbota, ten se nachazi

pouze v IB na pocitaci.
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Obrazek 5: Mobilni banka demoverze
Zdroj: (vlastni)

| zde komunikace mezi bankou a klientem probiha pfes zalozku schranka, ktera
symbolizuje zpravy a pres vyuziti kontaktu bankovniho poradce, viz obrazek 5.
Ve vSech aplikacich se také nachazi Cislo na zakaznickou podporu, kterou Klienti

mohou vyuzit.

5.1.4 Mobilni banka Business

Mobilni banka Business funguje stejné jako Mobilni banka s tim rozdilem, Ze nabizi
moznost autorizovani a schvalovani plateb pfimo z aplikace z telefonu a spravovani
Sablon. Aplikace sama klienta upozorni na platby ¢ekajici k autorizaci. Jak jiz z nazvu

vyplyva je opét prizplsobena pro firemni klienty (kb, 2023).

Obé mobilni aplikace nabizeji prihlaseni pomoci Face ID u zafizenich s iOS a Touch ID

u ostatnich zafrizenich.
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¢ Analyza marketingoveé on-line komunikace

Tato kapitola je zaméfena na vyzkum marketingové on-line komunikace v ramci
internetového bankovnictvi. Je zde provedena analyza postupl komunikace pres
aplikace internetového bankovnictvi. Pfic¢emz kapitola 5 se zabyvala analyzou
samotnych aplikaci. Na zakladé téchto analyz je formulovano doporuceni a strategie
pro optimalizaci marketingové on-line komunikace v kontextu internetového

bankovnictvi, pfi€emz je bran v Uvahu zakaznicky zazitek a pfinos pro KB.

6.1 Analyza pripravy efektivhi komunikace

Nejprve zde bude zanalyzovana pfiprava efektivni komunikace zvoleného podniku,

ktera je teoreticky zminéna v kapitole 1.1.4.

V ramci on-line komunikace zvoleného bankovniho institutu, tedy Komerc¢ni banky,
a. s. neni identifikace cilového publika pfili§ slozita. Banka ma samoziejmé pfistup
ke v8em svym klientim, tedy dokaze zanalyzovat primérny vék klientl, na které
prave cili. Co se ty¢e komunikace v ramci SMS nebo e-mailu, tam se komunikace mezi
jednotlivymi klienty pfilis nelisi, jelikoz se vétSinou jedna o hromadné zpravy, které
jsou pro véechny klienty stejné, napfiklad se mdlze jednat o informaci souvisejici

s néjakou novinkou, typu nové pfihlasovaci stranky ¢i zvySeni urokovych sazeb.

Naopak je to u komunikace skrze socialni sité, tam je tfeba identifikovat pfidavany
prispévek pro urcitou cilovou skupinu. Jak je jiz zminéno vyS$e, socialni sité pfevazné
pouzivaji mladsi a stfedni generace, které se pak na zakladé véku rozdéluji na spise
na uzivatele Facebooku, Instagramu a jiné. V tomto pfipadé marketingové oddéleni
banky, které pfispévek pfidava s tim poditd a pfispévky tomu pfizplsobuje. Obecné
e-mailem, a to ¢asto i s néjakym odkazem, ktery odkazuje na stranky, kde je
informace mnohem vice podrobnéji popsana. Pfiklad dvou pfispévkl Komeréni banky
na Facebooku mlZeme vidét na obrazku 6. Pfispévek, ktery odkazuje na novou
pfihlaSovaci stranku cili jen na klienty, ktefi se primarné pfihlasuji pies pocita¢ na IB

a prispévek o vyuziti bankovni identity k obnoveni fidi¢ského prikazu cili pfesné
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na ty klienty, ktefi vyuzivaji nové technologické moznosti, tedy spiSe na mladsi
generaci.

Komeréni banka @ = Komeréni banka @
= duben - & 1. duben - @
Novy design, stejny zplsob pfihlagovani. .- Spoustime novou pfihla$ovaci stranku v Spéchate na GFad, abyste si obnovili fidiésky priikaz? Zafadte zpateku. 4 S Bank iD si vie
internetovém bankovnictvi Moj a Moji Business. Stéle klademe diiraz na zafidite z pohodli domova. Jak?
maximalni miru zabezpeceni, které se neméni. % Vice informaci na https://www.kb.cz/vzhled. o Na www.obcan.portal.gov.cz vyplnite formulaF
J + Potvrdite aktudlni fotografii ze statnich registrd
« Vyzvednete si novy fidi¢ak
PRIHLASOVACI STRANKA
V NOVEM DESIGNU

BANK ID JAKO ZKRATKA
K NOVEMU RIDICAKU

‘e
Vole ightini
obtanko
Bankovni
identitq

‘@)a

Komercni banka =

. 2 3 Dalsiinformace
Finanéni sluzby

Obrazek 6: Pfispévek komunikace na FB
Zdroj: (Facebook, 2023)

Na obrazku 7 si naopak mlzeme vsimnout rozdilu komunika¢niho sdéleni mezi
socialni siti Instagram (vlevo) a socialni siti Facebook (vpravo). Komunikace
na Instagramu je o néco kratsi nez na Facebooku, pfispévek ,mluvi“ pfimo ke ¢tenafi,
neobsahuje odkaz na webovou stranku a obsahuje tzv. hashtagy. Opét je to z toho
dlvodu, Ze se zde cili na jinou vékovou/cilovou skupinu, na Instagramu tedy o néco

mladsi vékovou skupinu nez na Facebooku.
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Obrazek 7: Prispévek na Instagramu a Facebooku
Zdroj: (Instagram, Facebook, 2023)

Vramci pfipravy efektivni komunikace chce banka predevsSim aby si ji klient
automaticky vybavil, kdyZz se zmini téma bankovnictvi, chce posilit pozitivni postoj
a zamér pouzivat bankovnictvi aktivng, nejlépe jako hlavni banku. Zaroven chce
vynikat mezi ostatnimi bankovnimi institucemi svymi sluzbami a nabizenymi produkty.
K tomuto naplnéni cile pouziva jak socidlni sité jako Instagram, Facebook, Twitter
¢i YouTube. Klade velky diiraz na to, aby sdéleni bylo vzdy v souladu s positioningem
znacCky. KB vétSinou pouziva jako zdroj sdéleni predevsim sama sebe, tedy zadné

kreslené postavy Ci znamé celebrity.

Na obrazku 8 mlzeme vidét marketingovou komunikaci KB v socidlni siti Twitter
(nalevo) a na YouTube (napravo). Na Twitteru je komunikace opét velmi kratka
a vystizna s odkazem na webovou stranku s vice informacemi a jednoduchym
obrazkem, ktery ukazuje novou pfihlasovaci stranku IB. KB jako jedna z mala bank

na C¢eském trhu, také komunikuje s klienty pomoci YouTube, a to at uz k néjakym
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aktualnim informacim napf. prostifednictvim tiskové konference, tak v ramci videi,
ktera klientim pomahaji Iépe se zorientovat v IB. Na obrazku 8 mizeme vidét nahled
videa na YouTube, ktery ukazuje pfesny postup ,Jak aktivovat KB kli¢“ na zafizeni
s opera¢nim systémem iOS. Tato komunikace videi pomaha nejen klientovi se lépe
zorientovat ve svém IB, ale také snizit poCet hovorl na klientské lince, kam by klienti

v pfipadé nevédomosti zavolali.
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Obrazek 8: Prispévek na Twitteru a YouTube
Zdroj: (Twitter, YouTube, 2023)

6.2 Analyza postupu digitalni komunikace

Postup komunikace hraje velmi kliCovou roli, jakym zplsobem a kolikrat bude
informace klientovi sdélena. Podivame se zde na priklad komunikace, ktera se tykala

nového vzhledu pfihlaSovaci stranky internetového bankovnictvi KB. Tato zména se
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tykala pouze zmény designu na pfihlaSovaci strance do IB, vSechny funkce a postupy
pfinlaSovani zUstaly stejné. Presto je potfeba klienty o této zméné dostatecné
dopfedu informovat. Kdyby tato zména nebyla pfedana pomoci digitalni komunikace
klientovi, byl by klient zasko¢en a mozna i nemile pfekvapen. PfestoZe nova stranka
vypada mnohem modernéji a Cist&ji nez jeji pfedchozi verze, klient mdze mit pocit,

Ze se v dneéni dobé mUzZe jednat o podvodnou stranku.

Cil této komunikace byl informovat klienty o novém designu pfihlaSovaci stranky
na IB a nevyvolat pfi tom rozruch. Jak jiz bylo nazna¢eno v minulé kapitole, KB vyuziva
predevsim socidlni sité, e-mail ¢i SMS jako formu komunika¢niho kanalu. Cilova
skupina pro tuto komunikaci byla vybrana jako vSichni klienti KB, ktefi pouzivaji IB. Jiz
nékolik tydnt dopfedu byli nejprve klienti informovani o planované zméné prihlasovaci
stranky na jejich e-mailovou adresu s prfesnym datem, kdy bude nova stranka
nasazena. Tato faze zahrnuje analyzu samotnych zprav, a to zhodnoceni obsahu,
jasnosti, srozumitelnosti a presnosti zprav. Bohuzel i tato informace vyvolala
u nékterych klientl obavy, Ze se jedna o podvodny e-mail s faleSnymi informacemi.
Informace o novince byla odeslana i do schranky zprav v IB. V ten tyden, kdy méla
byt nova stranka nasazena se tento zplsob komunikace opakoval jesté jednou jak
v e-mailové komunikaci, tak vIB. Zaroven byla tato informace v den zmény

zvefejnéna na socialnich sitich Instagramu a Facebooku.

Osobné tento postup komunikace hodnotim jako uspésny. Klienti pfijali zménu bez
zbyte€nych obav, a pfedevsim nebyli ze zmény prekvapeni, jelikoz o ni byli nékolikrat
uspésné informovani. Klientska linka KB v den nasazeni pocitala s vétSim provozem,
bylo tedy nasazeno mnohem vétsi mnozstvi operatorl, nez je obvyklé. V den
nasazeni zmény byl zaznamenam vétsi provoz pfiblizné o 50 %, ktery se ale vzhledem
k této skute¢nosti obesel bez front na telefonni lince. Dllezity poznatek byl také ten,
Ze klienti se nedovolavali s tim, Ze by o nové pfihlasovaci strance nevédéli, ale spiSe
s tim, Ze zapomnéli uzivatelské jméno, které se jim na novou stranku nepropsalo ¢&i,
Ze se jim stranka vlbec nezobrazi z dlvodu staré verze operacniho systému

Windows. To tedy znaci velmi uspésSnou komunikaéni kampan.

Jakmile byla nova stranka nasazena, byla na ni umisténa informace, ze se jedna

o novou pfihlasovaci stranku. Tato informace slouzi napfiklad pro klienty, ktefi se
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nepfihladuji do IB pfili§ ¢asto a zménu by zjistili az s ¢asovym odstupem. Tuto

informaci mUzeme vidét na obrazku 9 v horni ¢asti obrazovky.

English

Zménili jsme vzhled pfihlasovaci stranky do >
internetového bankovnictvi.

Prihlaseni do MojeBanka

Uzivatelské jméno

Zapamatovat

[ Nepamatuiji si uzivatelské jméno }

Prinhlasit se certifikdtem

@ Potiebuiji pomoc

Obréazek 9: Novy design prihlasovaci stranky IB
Zdroj: (mojebanka.kb, 2023)

Tato nova pfihlasovaci stranka nabizi také nového chatbota se jménem ,Ruby”,
pod tlaCitkem ,Potfebuji pomoc”. Tato virtualni asistentka s podporou umélé
inteligence je postavena na technologii IBM Watson. Byla vyvinuta a implementovana
specialisty KB ve spolupraci s IBM kompetenénim centrem pro umélou inteligenci
a IBM Client Engineering pracovistém v Praze. Virtualni asistentka ,Ruby” pomaha
zdkazniklim s problémy souvisejicich s pfihlaSenim do jejich internetového

bankovnictvim (computerworld, 2022).

JPouziti IBM Watson asistenta k automatizaci komunikace nam pomaha zvysit
efektivitu a posilit vztahy se zakazniky. Pozitivni zpétna vazba od nasich zakazniky je
navic podporena vysokou mirou porozuméni. Virtualni asistentka Ruby dnes pomaha
zakaznikim s problémy souvisejicimi s pfihlasenim do naseho internetového
bankovnictvi MojeBanka. Ruby je schopna vyresit vétsinu zakaznickych problémd,

a v pripadé potreby predat zakaznika zivému agentovi,”, fika Alexander Semerenko,
Product Owner komunikacni platformy Komeréni banky (computerworld, 2022).
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6.2.1 Priklad uspésné a neuspésné digitalni komunikace

V této kapitole budou ukazany priklady uspésné a neuspésné digitalni komunikace
KB. Na obrazku 10 mizeme vidét pfiklad nelispé&sné digitalni komunikace. Jedna se
0 zpravu od KB, ktera byla zasldna klientim do IB. Zprava obsahovala uZzite¢né
informace o tom, jak by se klienti méli vyvarovat rlznym podvodnikiim, ktefi se
v dnesni dobé objevuji ¢im dal Castéji. Tato ¢ast byla informacné v poradku,
ale na konci zpravy byla také napsana informace ,Nikdy po vas nebudeme chtit
abyste néco instalovali. Nikdy po vas nebudeme zadat o pfihlaSovaci udaje.” Pfestoze
tato informace byla ze strany KB myslena v dobrém slova smyslu, tak neni zcela
pravdiva, a to ztoho dlvodu, Ze na klientské podpofe IB operatofi velmi ¢asto
pomahaji klientdm instalovat aplikace IB, software v telefonu a podcitaci, antivir
Trusteer Rapport, podpisovy modul pro pouzivani Cipové karty a také Casté
aktualizace téchto aplikaci. V hovorech jsou klienti pfimo vyzvani k tomu aby
napf. aktualizovali svou aplikaci Mobilni banka. Operatofi na klientské lince také
pomahaji klientdm s prihlasenim do B, ptaji se a také kontroluji spravnost
prihlaSovacich udajl. Tato informace je tedy velmi zavadéjici, jelikoz vytvaii nejistotu
klienta, ktery se pak obava, ze nemluvi s operatorem klientské linky KB a vytvafi se

tak komunikacni nedorozumeéni.

Tento pfiklad komunikace se neda povazovat za uplné neuspésnou komunikaci,
jelikoz hlavni mysSlenka této zpravy, dat si pozor na podvodniky, byla Uspésné
pfedana, ale preci jen tyto dvé chybné polozené véty vytvari nepochopeni jak pro

klienty, tak pro pracovniky klientské linky.
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napfiklad z 800 521 521, coz je originalné Cislo nasi
infolinky. Stejné umi predstirat i hovor s policistou. Pres
WhatsApp vam posle fale$nou kartu zaméstnance KB,
abyste mu uvéfili.

Nikdy vas nebudeme vyzyvat, abyste si vybirali penize
nebo je nékam presouvali.

Vyhodna nabidka investice

Na socidlnich sitich nebo do e-mailu vam mdze prijit
nabidka vyhodné investice nejcastéji do kryptomén.
Casto se jedna o podvod. Kdyz zareagujete, ozve se
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Umi napodobit telefonni Cisla. Takze vam zavola
napiiklad z 800 521 521, coz je originalné &islo nasi
infolinky. Stejné umi predstirat i hovor s policistou. Pres
WhatsApp vam posle fale$nou kartu zaméstnance KB,
abyste mu uvéfili.

Nikdy vas nebudeme vyzyvat, abyste si vybirali penize
nebo je nékam presouvali.

Vyhodna nabidka investice

Na sociélnich sitich nebo do e-mailu vam muze pijit
nabidka vyhodné investice nejcastéji do kryptomén.
Casto se jedna o podvod. Kdyz zareagujete, ozve se
vam investi¢ni poradce“ s tim, Ze bude vasi investici
spravovat. K tomu bude chtit pfistupové udaje

do bankovnictvi a abyste si nainstalovali program

pro vzdalenou obsluhu svého pocitace — napf. Anydesk,
supremo4.

Nikdy po vas nebudeme chtit, abyste néco instalovali
Nikdy vas nebudeme Zadat o pfihlasovaci Udaje.

Pokud jste byli s takovym podvodnikem v kontaktu,
zavolejte ndm na 955 551 552 nebo napiste na
mojebanka@kb.cz.

Zjistéte, jak spravné chranit sebe i svij poéitaé.

Vase Komeréni banka

_ -
. ) =] 11
Pfehled Karty Novy produkt Banka Nastaveni

Obrazek 10: Neuspésna digitalni komunikace
Zdroj: (vlastni)

Pfiklad uspésné digitalni komunikace je spoluprace KB s influencerem LuboSem
KuliSkem, ktery pravidelné vytvafi digitalni komunikaci na svém Instagramovém
profilu. Na obrazku 11 Ize vidét pfiklad této komunikace. Je to nahled videa, kde pan
KuliSek informuje klienty i ,neklienty” KB o novém ndpadu sdilenych bankomatd
s ostatnimi bankami. Tento zplsob komunikace mUze oslovit nové klienty
a informovat je o konkurenéni vyhodé KB a zaroven také informuje stale klienty KB

o dalSim moznostech provedeni vybéru z bankomatu.
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luboskulisek &

) Placené partnerstvi's komercka
pimaees AN o
L5 .;*\

luboskulisek jooo, kdybych mél spoditat, kolikrat jsem se
pfi hledani toho “svyho" bankomatu ztratil &

@komercka pfisla se skvélym napadem - sdilena sit
bankomatd! | diky tomu nyni miZete vyuZivat bankomaty
Moneta, AirBank a Unicredit za stejnych podminek jako ty
od Komer&ky & navic se tak duplicitni bankomaty miZou
pfesunout na mista, kde do ted UpIné chybély

#sdilenybankomat #dlouhodobaspoluprace
Zobrazit vSechny komentare (9)
27. dubna

Obréazek 11: Uspésna digitaini komunikace
Zdroj: (Instagram, 2023)

6.3 Marketingova komunikace KB pomoci modelu AIDA

V této i v nasledujici kapitole 6.4 bude demonstrovana marketingova komunikace
pomoci modelu AIDA a modelu SMART, kterou v ramci on-line komunikace pouziva
KB.

Model AIDA, ktery byl teoreticky vysvétlen v kapitole 1. 1. 5. se skldda ze slov
attention, interest, desire a action, tedy pozornost, zajem, pfani a akce. Tento model
bude aplikovan na pfikladu aktudlni marketingové komunikace KB. Tato komunikacni
kampan se tykala nové digitalni banky KB+ neboli nové éry bankovnictvi. Nova
digitalni banka je zaloZzena na nejmodernéjsich bankovnich technologiich a nastrojich,

vice o ni je zminéno v kapitole 7.1 Digitalni inovace pro klienty.

Nasazeni nové digitalni banky KB+ bylo naplanovano na 18. dubna. Komunikacni

kampan KB zacala jiz 3. dubna, kdy se banka snazila upoutat pozornost jednoduchym
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prispévkem na socialni sité. Tento pfispévek mél za ukol pfitdhnout pozornost divaka
a upoutat ho. Touto komunikaci se KB také snazila vytvofit zajem o KB+, kdy se klient
chtél automaticky dozvédét vice informaci. Pfispévek, ktery je na obrazku 12 byl
velice jednoduchy, obsahoval pouze zakladni informace o tom, Ze pfichazi nova éra
bankovnictvi, ktera bude flexibilngjsi, jednodussi, udrzitelngjSi a chytrejsi, navic

s informaci, Ze se klienti vSe brzy dozvi.

B komercka &

Prichazi nova éra
bankovnictvi

T Toselibil ~-a dal$im (843)
komercka Flexibilnéjsi. Jednodussi. Udrzitelnéjsi. Chytrejsi.
Jiz brzy.

#novaerabankovnictvi #promena #bankovnictvi
#flexibilnejsi #otevrenejsi #udrzitelnejsi #jednodussi
#komercnibanka #komercka #kb #budoucnostjstevy
#thefutureisyou

Obrazek 12: Prispévek komunikacni kampané KB+
Zdroj: (Instagram, 2023)

Dne 18. dubna byla nova éra spusténa a KB vypustilo dalsi informace pomoci
prispévku na socialni sité. Zaroven ten den probéhla tiskova konference KB, ktera je
stale k nahlédnuti na socialni siti YouTube. Ackoliv tato forma neni pro klienta pfili$
privétiva, jelikoz konference trvala necelé dvé hodiny. V dnedni dobé se klienti
i ,neklienti” KB chtéji dozvédét informace rychle bez toho, aby si je museli zdlouhavé
vyhledavat sami. Informace o nasazeni KB+ byli nahrany na socialni sité Instagram,
Facebook a Twitter viz obrazek 13. Na Facebooku se objevil i odkaz pod pfispévkem
smérfujici k informacim o KB+. Jinak bohuzel pfispévky neobsahovaly néjaké konkrétni

informace o tom, co vlastné nové éra nabizi.
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komercka &
komercka - Plivodni zvuk

Vitejte v nové ére
bankovnictvi

Nékdo by to nazval Silenost,
a

G komercka @

Jsme odhodlani délat dobré véci

1 komercka - Plvodni zvuk

3 © Vyzkouset

Obrazek 13: Nova éra KB+
Zdroj: (Instagram, 2023)

Nasledné v zastoupeni dalsi faze modelu AIDA ,pfani“ byl dne 20. dubna odeslan
klientm KB e-mail s konkrétnimi informacemi o nové éfe bankovnictvi, tedy co vse
KB+ nabizi a jak se jich tato zména bude pfimo dotykat. Touto informaci KB
pfesvédcuje klienta o vyhodach této novinky, aby klient mél potfebu KB+ pouzivat.
V neposledni fadé je zde faze ,akce”, ktera klienta pfiméje k akci, tedy k vyuzivani

nove éry.

V souCasné dobé tato komunikaéni kampan pfiméla nékteré ,neklienty” KB zkusit
novou éru bankovnictvi KB+ misto své stavajici hlavni banky a zaroven pfiméla
i klienty KB vyuzZivat toto nové bankovnictvi namisto toho co maji ve stavajicim
bankovnictvi. V den nasazeni nové éry, tedy 18. dubna bylo na klientské lince KB
zaznamenano o 20 % vice hovorl, nez je bézné, a to pouze 81 hovord na téma ,nova
éra“ a 223 hovorl na téma ,nova pfihlagovaci stranka“, ktera byla nasazena ve stejny
den jako nova éra. DalSi den, 19. dubna bylo na klientské lince zaznamenano o 10 %

hovor( vice nez je bézné, a to 78 hovorl na téma ,nova éra“ a 143 hovorl na téma
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,nova pfihladovaci stranka“. V nasledujici dny se pocet hovorl nadale snizoval. V této
demonstraci marketingové komunikace pomoci modelu AIDA mohu na zakladé
vysledkl hovorl klientské linky a osobnich zku$enosti z pohledu zaméstnance KB

na klientské lince zhodnotit, Ze komunikaéni kampar k nové éfe byla Uspésna.

Postupem Casu byly na socialni sité pfidavany dalsi pfispévky ohledné této novinky,
které jsou zobrazeny na obrazku 14. Tyto pfispévky se opét snazi ziskat klientovu
pozornost, zajem, vyvolat pfani a na zaveér i akci. Prvni pfispévek na socialnich sitich
predstavil konkurenéni vyhodu nové éry, a to, ze si klienti mohou nastavit své ¢islo
uctu podle vlastnich preferenci, tak aby si ho snadno zapamatovali, napfiklad jako
telefonni ¢Cislo. Druhy pfispévek informuje klienty o udrzitelnéjsi, bezpapirové
komunikaci, kterou nova éra nabizi a tfeti pfispévek informuje o on-line dostupnosti
sluzeb 24 hodin, 7 dni v tydnu.

B komercka @ “ B komercka® ... ™ komercka®

Nastavte si Cislo Gctu

flexibilné podle predstav

643 To se mi libi 120 To se mi libi
komercka Nastavte si takové clslo uctu, které sl snadno komercka Bezpapirova komunikace, platebni karty

. |takova dokéaze bené ze jch materiald a udrZitelné O Q V N
spravu financi. produkty a sluiby +» Takové je nova éra bankovnictvi.

—— . 733 To se mi libi

#novaerabar #promena #bankovnictvi i #cislouctu nictvi bankovnictvi o~ o ” - s
#flexibilnejsi #otevrenejsi #udrzitelnejsi #jednodussi »ﬂexlbllne]s ttotevrene;su nudrmeme,s. #jednodussi komercka Drzime s vami krok ve vSech smérech a jsme tu
#komercnibanka #komercka #kb #budoucnostjstevy #komer #kb ostjstevy pro vas vzdy, kdyz potiebujete. Online, 24/7.

#thefutureisyou #thefutureisyou

Obréazek 14: Pfispévky KB+
Zdroj: (Instagram, 2023)

6.4 Marketingova komunikace KB pomoci modelu SMART

V neposledni fadé bude aplikovan model SMART, ktery slouzi pro stanoveni
komunikac¢nich cilll podniku. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1. 1. 6 zkratka SMART
znamena specific, measurable, agreed, realistic a timed, v ¢eském prekladu tedy

konkrétni, méfitelné, odsouhlasené, realistické a ¢asové ohrani¢ené. Tento model
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bude stejné jako u modelu AIDA aplikovan na pfikladu aktualni marketingové

komunikace KB ohledné nové éry digitalniho bankovnictvi KB+.

Nova éra bankovnictvi vytvaii KB nové cile, a to ziskat co nejvice novych klientd,
uspokojit stavaijici klienty a stat se v Ceské republice pomoci této konkurenéni vyhody
jedni¢kou na trhu v bankovnictvi. Zaroven chce KB vytvaret udrzitelngjsi budoucnost,
a to pomoci rliznych inovaci, nékteré inovace pro klienty a zaméstnance jsou uvedeny

v kapitole 7.

Cil by mél byt méfitelny, a to podle Cisel nové ziskanych klientl a ,pfemigrovanych”
stavajicich klientd do nové éry. Aktualné ke dni 20. 5. 2023 podepsalo pfes 10 000
klientd ramcovou smlouvu, tedy pouzivd KB+. Byla pfekonana hranice 1 000
,premigrovaného” klienta. Témér 1 700 klientl pouziva tarif START, ktery je zdarma.
Pro upfesnéni tarif je novinka v bankovnictvi, ktera nabizi bali¢ek riznych produktd.
KB také registruje velké mnozstvi klientl, ktefi si sice aplikaci stahli a podepsali
ramcovou smlouvu, ale prozatim si nesjednali zadny tarif. Bylo vydano pres 3 900
novych karet a nastaveno pres 3 900 spoficich u¢td, 300 kontokorentl a sjednano
okolo 50 investic, a to predevsim z toho dlvodu, Ze néktefi klienti maiji investice
nastaveny v plvodnim systému. V tuto chvili neni mozné mit sjednané investice

v KB+ a v Mobilni bance.

Cil by také mél byt ve stanoveném Case dosazitelny a pfijatelny klienty i pracovniky
KB. KB ma v tuto chvili nastaveny realisticky, pfesny a Casové specificky plan,
jak nova éra bude postupovat. Pfesnéji se jedna o nastavena data migrace klientl
ze ,starého” bankovnictvi do ,nového” bankovnictvi. Nova éra v tuto chvili jesté
nenabizi veSkeré produkty, které nabizi stavajici bankovnictvi. Aktualné probiha
migrace klient0, ktefi maji u KB jen jeden bézny Ucet a jednu platebni kartu. V pribéhu
roku i dalSich let budou migrovani klienti s vice produkty, které se budou postupné
do nové éry nasazovat. Tato migrace by méla probihat az do roku 2024. Z dlvodu
internich informaci neni mozné v této diplomové praci zverejnit pfesna data, kdy a jaci
klienti budou v uréitém datu migrovani. Pfesto tato informace neni pfili§ pro tuto DP
podstatnd, dllezité je zde spravné stanoveni komunikacénich cilé podniku coz je v tuto

chvili v KB dle mého nazoru na skvélé drovni.
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7 Digitalni inovace KB

,Nase strategie KB 2025 odpovidd na nové vyzvy a pfilezitosti pro rozvoj silné banky
zamérené na klienty. Cilem Komeréni banky je budovat spolecné se svymi klienty lepsi
a udrzitelnou budoucnost prostrednictvim odpovédnych a inovativnich financnich
reseni. Chceme byt lidrem v nové ére ¢eského bankovnictvi pro 2 miliony aktivnich
klientd.” (KB, 2022)

K naplnéni této strategie je potieba pravidelné provadét digitalni inovace, které jsou
soucasti celého procesu. V nasledujicich kapitole jsou pfedstaveny digitalni inovace

pro klienty.

7.1 Digitalni inovace pro klienty

KB pravidelné nasazuje nové digitalni inovace pro klienty, diky kterym buduje
dlouhodoby vztah s klienty zalozeny na profesionalité, a pravé také na digitalnich
inovacich z rliznych oblasti. Tyto inovace $Setfi ¢as nejen klientdim, které jim usnadniuji
kontakt s bankou, ale také zaméstnancim KB na klientskych linkach ¢i bankovnim
poradclm. Jedna z digitalnich novinek, kterd usnadiiuje rychlejdi komunikaci
s bankou je automatické ovéreni klienta. Tento systém funguje na vSech telefonnich
linkdch KB od konce roku 2022. Jakmile klient zavold na klientskou linku KB
automaticky ho identifikuje hlasovy systém, klient si pfes automat vybere sluzbu, kvUli
které vola, a pak uz se jen pfimo ve svém mobilu ovéfi pfes aplikaci KB Klic.
Ke specialistovi kontaktniho centra je tak rovnou pfepojen plné ovéfeny a nemusi
travit ¢as slovni identifikaci, béhem které odpovida na otazky a udava své osobni

udaje.

Tato inovace ma primérnou ¢asovou Usporu 40 sekund, coz se mize zdat jako velmi
malo, ale pokud si vezmeme, Ze prdmérné specialista kontaktniho centra ma 12
hovorl za 1 hodinu, tak je Uspora na hodinu 8 minut, béhem této doby mdize
obsluhovat dalsi klienty na lince. Proces této inovace si Ize prohlédnout na obrazku
8.
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JAK VYPADA AUTOMATICKE OVERENI KROK ZA KROKEM:

V hlasovém automatu | Q r -
Klient zavola na infolinku .’0 — si vybere sluzbu, —b Mezitim se spousti u

kvli které vola automatické ovérovani

o3
e . Pokiid kilent stihne potvrdit o @ Jde o Eeské telefonni &islo?
ovéfeni v KB Kli¢i v casovém
@ <4— @B, iimitu je prepojen na specialistu » # Je &islo ve spravném formatu?
/ kontaktniho centra jako \ a v
- ovéfeny klient @
e E S < H/ Jde o naseho klienta?
Klient Pokud se klient ovéfit nestihne Klientovi
hovori nebo nastane n&jaka chyba, / se posila M3 klient aktivni KB KIi€?
se <4+ je pfepojen na specialistu a pozadan ovéreni

specialistou o klasické ovéfeni pomoci do KB Klice AUTOMATICKE OVEROVANI PROBIHA

uvedeni svych osobnich Gdaja LATENTNE NA POZADI TELEFONICKEHO HOVORU

Obrazek 15: Ovéfeni pomoci KB klice
Zdroj: (vlastni)

Dals$i inovaci, ktera je dnes jiz hojné vyuzivana, a to prfedevsim diky legislativni zméné
od 1. 1. 2023, kdy podnikatelské subjekty musi vyuzivat datovou schranku, je
bankovni identita, ktera je zminéna v kapitole 4.2. KB stdla pfi zrodu Bank ID
a automaticky ji nabizi po fyzické identifikaci na pobocce v aplikaci KB kli¢. V roce
2022 se tato sluzba uchazela o hlasy verejnosti v anketé ,Kfistdlova lupa“, kde se ji

podafilo ziskat 4. misto.

Inovaci, kterou je zde tfeba zminit v rdmci bankovnictvi jsou QR platby, tyto platby jiz
nejsou uplnou novinkou, jelikoz se vyuzivaji v KB pres 10 let, ale stale se daji zaradit

jako aktualni inovace.

,OR platba je tou nejjednodussi cestou, jak zadat vSechny potfebné platebni udaje
bez zdlouhavého vypisovani. | to je divodem, pro¢ ji klienti maji v takové oblibé.
Vsimame si také, Ze lidé pres QR kdod posilaji stale vyssi ¢astky,” uvadi Petr Kovar,

manazer mobilniho bankovnictvi.

Od svého spusténi se QR platba stala oblibenym prostiedkem, ktery klientdim
umoznuje jak jednorazové a okamzité platby, tak povoleni inkasa i zalozeni trvalého
pfikazu. Za rok 2021 klienti KB provedli pomoci QR kddu transakce presahujici 49
miliard korun. Za fijen 2022 proslo v KB témér 570 000 QR plateb, coz predstavuje
vice neZ dvojnasobny narlst oproti stejnému obdobi v roce 2020. Klienti si navic
mohou v Mobilni bance vytvofit i vlastni QR kdd, a to nejen pro uc¢ty vedené v KB,
ale i pro ucty pfipojené do Mobilni banky z jinych bank. Tato digitalni inovace m3,
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ale jedno uskali, je zde tfeba si davat pozor na datum splatnosti. Vétsinou je QR kod
vytvoreny, tak aby odesilatel platby mél dostatek ¢asu na to platbu odeslat, tedy
v den, kdy QR kdd vygeneruje, tak nastavi splatnost tfeba za 5 dni. Klienti pak platbu
nastavi, ale divi se, pro¢ je v IB stale ¢ekaijici, prestoze ji musi odeslat nejlépe jesté

ten den.

Aktudlni a velmi zasadni inovace, ktera probéhla prvni poloviné roku 2023 je KB+,
tedy jiz zminéna nova digitalni banka zalozena na nejmodernéjSich bankovnich
technologiich a nastrojich. Nova éra bankovnictvi KB je jednoduchad, inovativni,
udrzitelnd a kombinuje digitalni nastroje a fyzickou pfitomnost zplisobem pfihodnym
pro klienty. Nabizi bezpapirovou komunikaci, on-line komunikaci s bankou bez toho,
aby klient musel dochazet na pobocku, tarify G¢tl a mnoho dal$ich novinek. Tato
inovace neni zahrnuta v diplomové praci v ramci aplikaci KB z toho dlvodu, Ze zatim
funguje pro velmi malé mnozstvi klientl. Jednoho dne tuto novou digitalni banku
budou pouzivat vSichni klienti KB, ale tento proces bude trvat delSi dobu, jelikoz se
klienti ze ,staré” banky do ,nové“ banky budou migrovat postupné a v delSim

¢asovém horizontu, diplomova prace se soustfedi na aktualni situaci komunikace KB.
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s Konkurence v bankovnictvi

V této kapitole bude predstavena konkurence KB a zanalyzovano porovnani digitalni
marketingové komunikace s KB. Pro tuto DP byly zvoleny dvé konkurenéni bankovni
instituce. Jako prvni byla zvolena jedna z nejvétsich bank v Ceské republice stejné
jako zvolend KB, a to Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., dale jen CSOB a jako
druha bankovni instituce byla zvolena banka Air Bank. Ddvod tohoto vybéru bylo
porovnat banku, kterd je velmi podobna KB a zaroven diametralné odliSnou, témér
novou a moderni banku, ktera nema takovy podil na trhu, ale za to se velmi

specializuje na digitalni inovace.

81 CsoB

CSOB plsobi od roku 1964, kdy byla zalozena statem jako banka pro poskytovani
sluzeb v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci
s pUsobnosti na Ceskoslovenském trhu. Od c¢ervna roku 1999 se stala bankou
privatizovanou a jejim vlastnikem se stala belgicka banka KBC Bank, ktera je dcefinou

spole¢nosti mezinarodni bankopojistovaci skupiny KBC Group (csob, 2023).

CSOB nabizi Sirokou 3kalu bankovnich produktd a sluzeb, které poskytuje viem
bankovnim segmentim, a to fyzickym osobdam, malym a stfednim podnikim,
korporatnim a institucionalnim klientim. V oblasti osobnich a rodinnych financi,
ve financovani malych a stfednich firem nebo v korporatnim financovani skupina
CSOB stavi na pevném a dlouhodobém partnerstvi, kde peélivé nasloucha potfebam

svych klientl a nabizi jim nikoliv produkty ale nejvhodné&jsi feeni (csob, 2023).

8.2 AirBank

Air Bank byla zaloZzena v roce 2011, patfi k nejmlad$im bankam v Ceské republice. Je
¢lenem bankovni skupin PFF, a také spolupracuje s uvérovou spole¢nosti Home
Credit. Specializuje se na drobné klienty, kterym poskytuje bézné ucty, bezucelové
pUjcky (moneta, 2023), cizoménové Ucéty, kontokorent, hypoteéni Gvéry, investice

a sporeni, pojisténi, podnikatelské ucty a dalsi produkty (airbank, 2023). V roce 2014
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ziskala banka prestizni ocenéni Nejvstficnéjsi banka roku, které nasledné ziskala jesté
nékolikrat (moneta, 2023).

Air Bank je velmi moderni a inovativni bankou, ktera neustale pfinasi rlizné inovace.
V roce 2011 nabizela prvni bankomaty, u kterych bylo mozné provést vybér bankovek
a vroce 2016 zajistila, aby tato funkce Sla provést bezkontaktné. V roce 2013
umoznila jako prvni banka moznost vybéru finanénich prostiedkd u Sazky a v roce
2015 zavedla pouzivani bezkontaktnich platebnich ndlepek. V roce 2017 vznikl prvni
Air Bank bezkontaktni bankomat na svété a tento rok také nastavila pfihlaSovani
do mobilni aplikace pomoci Face ID nebo Touch ID. Vroce 2018 stala banka
u historicky prvni okamzité platby v Ceské republice, kterd prob&hla mezi Air Bank
a Ceskou spofitelnou. Ten samy rok bylo také zavedeno placeni mobilem piimo
z aplikace My Air, o rok pozdéji byly pfidany sluzby Apple Pay, Google Pay, Garmin
Pay a Fitbit Pay. Vroce 2018 byla spusténa Bank ID a spolu sni i prvni hlasové
ovladani bankovni aplikace v ¢estiné a v roce 2023 banka vstoupila do segmentu
bankovnictvi pro podnikatele (airbank, 2023), kterym automaticky cili na jinou cilovou

skupinu, nez bylo doposud.

8.3 Porovnani konkurencnich instituci s KB

Kapitola Porovnani konkurencénich instituci s KB zahrnuje srovnani marketingové
komunikace v digitalnim svété banky CSOB a Air Bank se zvolenou bankou KB. Je zde
vypsano, jakym zpUsobem banky komunikuji skrze socidlni sit€, SMS zpravy
a e-mailovou adresu a zaroven jsou zde pfiblizeny i komunika¢ni inovace typu
chatbot.

8.3.1 Marketingova komunikace CSOB

CSOB stejné jako KB komunikuje sklienty skrze internetové bankovnictvi
pod zalozkou zpravy, kde je upozoriiuje na rtzné zmény ¢&i novinky ohledné
bankovnictvi, a to jak v mobilni aplikaci CSOB Smart, tak na internetovém
bankovnictvi na pocitaci. Dale s klienty komunikuje skrze e-mailovou schranku, SMS
zpravy a socialni sité. Komunikace skrze e-mail a SMS zpravy se u jednotlivych bank

pfili$ nelii. Zprava byva vétsinou cilena na rozsahlou cilovou skupinu klientd,
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a to nékdy i na vSechny klienty dané banky. Pokud neni zprava napsana pfimo pro
klienta, tak se vétSinou jedna o hromadné zpravy tykajici se aktualnich informaci typu
nové urokové sazby ¢i zména designu v IB. Digitalni komunikace na socidlnich sitich
je i v tomto pfipadé komunikovana rtiznymi styly podle toho na jakou cilovou skupinu
pfispévek mifi. Rozdil mezi komunikaci na Instagramu a Facebooku lIze vidét
na obrazku 17, ktery se tykal obdobi zvy$eného vyskytl vykradani doml a bytd.
Na Instagramu (vlevo) je komunikace oproti Facebooku (vpravo) jednodussi, kratsi,
bez uvedenych poctl piipadd vioupani do bytd, domU a chalup a je zde také pouzit
jiny obrazek s vylomenym zamkem. Komunikace na Facebooku a Instagramu se mlze
liSit také z toho dlvodu, Zze kazda aplikace ma odlidné rozliSeni a formaty pfispévka.
Prispévky na Facebooku se spiSe zaméruji na text, odkazy a sdileni obsahu, zatimco
Instagram je vice vizualni platformou, ktera se zamérfuje na obrazky a videa. Pfi
vytvareni marketingové komunikace je potieba brat tyto rozdily v Gvahu a pfizpUsobit
obsah tak, aby odpovidal specifikim kazdé platformy.

e csobcz e SSO;O
o8 3¢

CSO0B Pojistovna a Policie Ceské republiky varuje pred blizicim se obdobim, ve kterém zaéinaji
ve vétsi mife Fadit lupici vykradajici naSe domovy. @

Loni do$lo podle policejnich statistik v Cesku k 5 646 pripadim vioupani do bytd, dom( nebo
chat a chalup, coZ? je 0 613 pfipadd vice neZ v roce 2021.

Leto3ni Den vylomenych zamkd, ktery ma za cil pfed rizikovym obdobim varovat, pfipada
podle statistik CSOB Pojistovny na tento patek 19. kvétna, protoZe pravé vikendy béhem j...
Zobrazit vic

19. 5. , \

DEN VYLOMENYCH 19. Blla
ZAMKU DEN WLOMENYCH
upozornuje na rizika kradezi vloupanim ZAM Ku

Qv . W

25 To se mi libi /\/I Pocet kradezi vloupanim

csobcz CSOB Pojistovna a Policie CR upozorfiujf na se meziroéné ZVySI[ ol12%

prichazejici obdobi zvy$eného vyskytu vykradani doml a
bytl. Den vylomenych zamk(, ktery letos pfipada na 19.
kvétna, na vSechny apeluje, aby nenechavali zabezpeceni

svych nemovitosti na lehkou vahu. Podle policejnich Letni V[Rendy
statistik totiz pocet vloupani meziro&né vzrostl 0 12 %! " T —
#&sob #policie #denvylomenychzamku JSO un EJ g VA ROV@J Si
Pred 3 dny

Obréazek 16: Komunikace CSOB na Instagramu a Facebooku
Zdroj: (vlastni)

Jak jiz bylo fe¢eno v kapitolach vyse, Instagram a Facebook ma jinou cilovou skupinu
a uzivatelské zaklady. Instagram je preferovan spiSe mladsimi uzivateli a Facebook

celkem véemi vékovymi kategoriemi. Z toho dlivodu je na Instagramu pfispévek kratsi
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a obsahuje hastagy, které mizou zvysit dosah pfispévkl a umoznit klientdm snadnéji
najit pozadovany obsah. Na Instagramu je obecné vétsi angazovanost v lajkovani
prispévkd, sdileni a psani komentafl. Véechny zminéné bankovni instituty v této
diplomové praci maji spoleéné to, Ze pravidelné na tyto komentare klientdim

odpovidaji, a to primérné do 24 hodin od napsani komentare klientem.

V ramci digitalni komunikace s klienty nabizi oproti KB chatbota ,Kate” ve své mobilni
aplikaci. Klienti mohou ,Kate” napsat nebo se zeptat pomoci hlasové interakce
na jakykoliv dotaz ohledné bankovnictvi viz obrazek 18. ,Kate” je dostupna 24 hodin,
7 dni vtydnu. Tato funkce mdzZe uleh¢it praci ostatnim pracovnikim v bance,
vzhledem k tomu, Ze klient ma moznost ziskat odpovéd bé&hem par vtefin bez toho,
aby musel volat na klientskou linku a ¢ekat ve fronté hovor( klientd, ktefi se dovolali
stale ohledné bankovnictvi, tak ho ,Kate” odkaze na webovou stranku, anebo odpovi
vétou, ze nerozumi dotazu. Ve chvili, kdy chatbot klientovi nerozumi, klient nema,
na koho jiného se v tu chvili obratit, tato funkce neobsahuje zadny kontakt jako

napfiklad e-mailovou stranku nebo telefonni kontakt na klientskou podporu, na kterou

vvvvvv
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19:37 W Ta

&« Kate
Jak mohu poslat zahrani¢ni platbu?

Pro platbu po Evropé muzete zadat
tady ve Smartu SEPA platbu. Za jeji
hranice budete muset poslat penize
zahraniénim pfevodem pres
internetove bankovnictvi.

Jak zadat SEPA platbu?

Staci vybrat Gcet, ze kterého chcete
platbu odeslat, pak klepnout na
tlacitko “Platba” a potom vybrat
“SEPA"

Prehled ucta

>
Kolik to stoji?

Na kolik vas vyjdou SEPA platby
mrknéte tady.

3 Poplatky za zahraniéni platby >

Cotoje?

©

Obrdzek 17: Chatbot CSOB

Zdroj: (vlastni)

CSOB definuje svého chatbota jako identitu v organizaci, kterd méa stejna opravnéni
jako Clovék, ma pouze virtualni stanici, nema misto v kancelafi, fesi standardizovanou
agendu, nic nedostava a nema zadné odvody. Sazba na hodinu tohoto robota je
vypocitana jako tzv. robohodina na 140 s DPH CZK/hod. Tato sazba obsahuje veskeré

naklady na provoz chatbota s efektivni dobou prace nad 14 hodin denné.

Oproti KB, banka CSOB nenabizi chatbota na internetovém bankovnictvi na poéitadi,
ani na jejich webovych strankach. Webova stranka pouze odkazuje na kontakt skrze
SMS. Klienti si v tomto pfipadé budou muset dohledat informace sami, coz jim zabere
vétsi mnozstvi ¢asu, nez kdyby se jednoduse zeptali chatbota, ktery jim ihned odpovi,

anebo budou muset zavolat na klientskou linku CSOB.

CSOB pro komunikaci s klienty vyuziva také zndmé osobnosti, jako napfiklad herce

Radima Fialu ¢i umélce Davida Strauzza.
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8.3.2 Marketingova komunikace Air Bank

Air Bank je oproti KB méné tradi¢ni a novéjsi bankou. Nema tak velké spektrum
produktl a sluzeb jako KB, a tak dlouhou historii. Zaméfuje se prevazné na mladsi
a technologicky zdatnéjsi klienty, ktefi preferuji digitalni bankovnictvi a jednoduché
FeSeni svych financénich potieb. Profiluje se jako digitaini banka s vysokym dlirazem
na on-line a mobilni bankovnictvi. Jeji marketingova komunikace klade dUraz
na snadny pfistup ke sluzbam pomoci modernich technologii a jednoduchého
uzivatelského rozhrani. KB digitalni sluzby nabizi také, ale ma moznost kombinaci jak

on-line, tak off-line kanald.

Banka Air Bank se v ramci marketingové digitalni komunikace snazi o pratelsky tén
komunikace, ktery se pravé mdze libit mlads$im klientiim. KB i CSOB preferuji spise
formalnéjsi a profesionalnéjsi komunikacni styl, ktery je vhodny pro rlizné segmenty

klientd.

Komunikace skrze SMS zpravy a e-mailovou adresu funguje na stejném principu jako
u pfedchozich dvou bank. Tedy vét$ina zprav cili na vétsinu klientl banky a jedna se
o obecné informaéni zpravy. Oproti KB A CSOB se komunikace socidlnich sitich
Instagramu a Facebook marketingova komunikace neliSi. Na obrazku 19 lze vidét,
Ze text pfispévku je na obou socialnich siti uplné stejny a stejné tak pridavany
obrazek. Jediny rozdil je, Ze na Instagramu pfispévek obsahuje i hashtagy, které
mohou zvys$it dosah pfispévkl. Tato komunikace na socidlnich sitich je stejna
predevsim z toho dlvodu, Ze Air Bank, jak jiz bylo fe¢eno, celkové cili na mladsi
generaci, a to jak na Facebooku, tak na Instagramu. Dalo by se tedy fict, Ze cilova
skupina banky Air Bank je na obou socidlnich siti stejna, proto se formulace pfispévku
nelisi. Lze si v§imnout, Zze komunikace banky je velmi uvolnéna, pfatelska a vytvari

vhodnou atmosféru a emoce pfispévku.
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0 airbank_cz

Air Bank @
19. kvétna v 10:06 - @

Pravé jsme privitali miliontého stojedenactitisiciho stojedenactého klienta (napsat to slovné je
velké ufff ¢)! Ano, uz tolik vas naslo zalibeni v nasem bankovnictvi. A ve chvili, kdy Ctete tento
prispévek, je vas urcité zase o néco vice. - Dékujeme za dlvéru. Pracujeme na tom, abychom
byli jednicky i my pro vas.

JE VAS UZ

1111111

JE VAS UZ

11117111

Qv W
1161 To se mi libi

airbank_cz Pravé jsme pfivitali miliontého
stojedenactitisiciho stojedenactého klienta (napsat to
slovné je velké ufff &2)! Ano, uz tolik vés naslo zalibeni v
nasem bankovnictvi. A ve chvili, kdy Etete tento prispévek,
je vés urgité zase o néco vice. £ D&kujeme za divéru.
Pracujeme na tom, abychom byli jednicky i my pro vas.

#airbank #ibankumuzetemitradi

Obrdzek 18: Komunikace Air Bank na Instagramu a Facebooku
Zdroj: (vlastni)

U Air Bank Ize také vyuzit chatbota ,Anetu”, a to 24 hodin dennég, 7 dni v tydnu. Oproti
pfedchozim uvedenym bankam je chatbot k dispozici jak na webové strance banky,

tak v mobilni aplikaci.

NaplIni prace ,Anety” je pomoci klientlim, ohledné bankovnich sluzeb. Klient mdze
chatbotu napsat &i vyuzit hlasové interakce. ,Aneta”“ ma také ¢erné oci, patku a dva
culiky, neodpovida pouze na bankovni dotazy, ale zajima se i o jiné véci, napfiklad
fekne i vtip viz obrazek 20. Jak fika Air Bank, do tymu pracovnikll banky skvéle
zapada. Jméno Aneta je zvoleno z toho dlvodu, aby zacinalo na stejné pocateéni
pismeno jako nazev banky a zbytek jména pak odkazuje k mistu, kde pracuje,

a to internet. Tedy pismeno A a Net jako Aneta (airbank, 2020).

Tento chatbot je pfizplsoben mladsi cilové skupiné a plsobi velmi pratelsky, téméf
jako by byl na druhém konci rediny ¢lovék. Klient se tedy ve chvili, kdy s chatbotem

mluvi neciti jako by mluvil s robotem, ale s redlnym pracovnikem banky.
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Ema se vraci ze Skoly: ,,Mami, ja uz do skoly
chodit nebudu."
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Obrazek 19: Chatbot Air Bank
Zdroj: (vlastni)

Jakmile ,Aneta” nevi odpovéd na klientlv dotaz, nabidne mu odkaz na webové
stranky nebo postup v mobilni aplikaci, kde by informaci mohl klient ziskat ¢i telefonni

kontakt na pracovniky klientské linky.

Chatbota ma Air Bank od pfedniho poskytovatele feSeni hybridniho cloudu, dat
a umélé inteligence pro globalni odvétvi financnich sluzeb, IBM Watson v IBM cloudu.
Pro tuto spole¢nost se banka rozhodla z dlivodu rostouci zakaznické zakladny a stale
vy$$i interakci klientl s call centrem, socidlnimi sitémi a e-mailovou komunikaci.
Obchodni partner IBM, ¢esky startup AddAl stale pracuje na postupné vylepSovani
LAnety”. Denné chatbot odbavi vice nez 1 200 konverzaci a vice nez 100 000 zadosti
mési¢né. ,Aneta” na klienta také mluvi stejné jako klient mdze mluvit na ni, nejedna se
tedy jen o pisemnou komunikaci. Diky ,,Aneté” je poskytnuta perfektni sluzba péce
o klienty, kterou provadi bez jakékoliv lidské pomoci. Klienti Air Bank tuto inovaci velmi
ocenuji v ramci vyfizovani jejich pozadavkl (cz.newsroom.ibm, 2021). Zajimavost jak
u Air Bank, tak u CSOB je ddivod vybéru ,?enského” chatbota. Udajné si klienti spise

nechaji poradit od Zenského hlasu nezli od toho muzského, a k tomu je zensky hlas
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pfijemné&;jsi na poslech. Z tohoto dlivodu je vétsina chatbot(, a to nejen v bankovnictvi

nastavena v Zzenském rodé.

Dle mého nazoru, vramci porovnani s KB ma Air bank velmi pfehledné webové
stranky. Pfi pfihlasovani do IB nabizi dalsi inovaci, a to pfihlaseni se pomoci QR kdodu.
Klient Air Bank naskenuje QR kdd pomoci jeho mobilni aplikace v telefonu, zada heslo
nebo Face ID ¢&i Touch ID a pfihlasi se do IB na poditadi. Tento zplsob pfihladovani je
pro klienta velmi pfivétivy, jelikoZ opravdu zrychluje proces pfihlasovani bez zadavani
nékolika Udajl. Tato inovace opét poukazuje na to, Ze Air Bank cili na mladsi,

a predevsim technicky zdatnou cilovou skupinu.

8.3.3 Zavéry vyhodnoceni porovnani konkurenénich institucich

Kazda banka ma své vyhody i nevyhody, unikatni komunikaci, branding i identitu.
Mohou se liSit v tom, jak prezentuji produkty a jakym zplsobem oslovuji své cilové
skupiny. To se projevuje na ténu komunikace, sdéleni komunikace, vizualnim stylu
a emoc¢nim spojeni s bankou. Komunikaci, ktera zde byla pfedstavena maji vSechny
tfi banky velmi podobnou, jelikoz se jedna o hromadné informace a zpravy cilené
na vsechny klienty banky se zaméfenim na cilovou skupinu podle socidlni sitg,
na které je pfispévek zvefejnén. Pfesto mohou mit banky riizné pfistupy ke klientlim,
rlizné cilové skupiny a segmenty, které oslovuji. Mohou se také zaméfovat na odlisné
demografické skupiny nebo segmenty trhu a tato odliSnost se nasledné projevi
v komunikaci a marketingovych aktivitach. Napfiklad je zfejmé, Ze bankovni instituce
Air Bank se bude zamérovat vice na mladou a stfedni generaci, vzhledem k tomu,
Ze nabizi spoustu rliznych inovaci ve svété technologii a témér v3e klient mlze vyresit
z pohodli domova bez nutnosti chozeni na pobocku, coz zahrnuje také bezpapirovou
komunikaci. Tato forma bankovnictvi nemusi pfilis vyhovovat star$im generacim, ktefi
si s technologii nemusi tolik ,rozumét” jako mladsi generace, ktefi s technologiemi

vyrlstali témér cely Zivot.

Marketingova komunikace téchto bank se zaméfuje na prezentaci specifickych vyhod
a funkci svych produktl a sluzeb, které se od sebe mohou lidit. To mUze ovlivnit
zpUsob, jakym komunikuji s klienty a jakym zplsobem zddraziuji své konkurenéni
vyhody. Ve zvoleném pfipadé banky pouzivaji stejné marketingové kanaly pro

komunikaci se svymi klienty, a to socialni sité, e-mail, SMS zpravy, zpravy v IB,
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tiskové, on-line reklamy a také reklamy v televizi. Opét i tato komunikace
prostfednictvim rlznych kanall se muze liSit v zavislosti na prioritach a cilech kazdé
banky. Na zpUlsobu, jakym banky komunikuji se také mUze projevit zaméfovani
na zddraziiovani sluzeb, podpory zakazniky a pfidané hodnoty, kterou banky
poskytuji. V neposledni fadé marketingova komunikace mUlze byt také ovlivnéna

zakaznickou zkusenosti.

Nasledujici tabulka 3 poskytuje pfehledné srovnani zakladnich aspektl marketingové
komunikace mezi bankami CSOB, Air Bank a KB, véetné cilové skupiny, brandingu,

kanald komunikace, ténu komunikace, nabizenych produktl a sluzeb, ddrazu

na inovace, vyuzivanych socidlnich medii a vyuziti chatbota.

Aspekt

¢soB

Air Bank

Komercéni banka

Cilova skupina

Siroké spektrum
zakaznikd véetné

firem a korporaci.

Mladi

a technologicky
zdatni zakaznici,
ktefi preferuji on-

line sluzby.

Rozmanité cilové
skupiny, véetné
firem, jednotlivcl

a korporaci.

Ddraz na tradici,

Mlady, moderni

Zaméreni

na profesionalni

a mobilni aplikace
IB.

a mobilni aplikace
IB.

Branding dlvéryhodnost ' o o
N a inovativni image. | a spolehlivy
a stabilitu. ]
dojem.

Televize, tisk, Televize, tisk, Televize, tisk,

socialni média, socialni média, socialni média,
Kanaly e-mail, SMS, e-mail, SMS, e-mail, SMS,
komunikace webové stranky webové stranky webové stranky

a mobilni aplikace
IB.

Tén komunikace

Formalni seridézni

a ddvéryhodny.

Neformalni,
pratelsky
a pristupny.

Kombinace
formalniho

a pristupného tonu




v zavislosti

na cilové skupiné.

Siroka nabidka
bankovnich

a financ¢nich

Jednoduché
a transparentni

produkty

Siroka nabidka
bankovnich

a financ¢nich

Produkty a sluzby | produktd o .
) se zamerenim produktu pro
pro osobni L .
) ) na bezne ucty ruzne typy
a firemni . . .
) . a pujcky. zakazniku.
zakazniky.
Zaméfeni na Vyuzivani . o
. o . Stale rozvijejici
inovativni modernich L
. ) o y digitalni inovace
Duraz na inovace | technologicka technologii ) L
oL L ve svych sluzbach
reseni pro a digitalnich
) ) . a produktech.
zakazniky. kanalu.
Facebook, Facebook, Facebook,
Vyuzivana socialni | YouTube, YouTube, YouTube,
média Instagram Instagram Instagram
a Twitter. a Twitter. a Twitter.
o V mobilni aplikaci | Pouze na
o Pouze v mobilni ) )
Vyuziti Chatbota o a na webovych webovych
aplikaci. o o
strankach. strankach.

Tabulka 3: Porovnani bankovnich instituci

Zdroj: (vlastni)
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o Modernizace a posileni marketingové komunikace KB

V navaznosti na prechozi kapitoly v této diplomové praci, kde byla zanalyzovana
marketingova on-line komunikace Komerc¢ni banky, analyza pfipravy a postupu
efektivni digitalni komunikace, demonstrace marketingové komunikace pomoci
modell AIDA a SMART a porovnani s konkurenénimi institucemi je v této kapitole
navrhnuto doporuceni vedouci k optimalizaci, efektivnosti a modernizaci digitalni

marketingové komunikace, a to nasazeni chatbota do mobilni aplikace IB.

9.1 Inovativni pfistup digitalni komunikace KB

Tato kapitola Inovativni pfistup digitalni komunikace KB se tyka zlepSeni a navrhu
strategie pro digitalni marketingovou komunikaci pro klienty KB. Jak jiz bylo zminéno
v predeslych kapitolach, chatbot je nedilnou souc¢asti komunikace klientl s bankou.
Pomaha klientdim rychleji a efektivnéji ziskat odpovédi na jejich otazky a fesit jejich
problémy. Tim zvySuje spokojenost klientl a zlepSuje celkovy klientsky servis.
Chatbot také pomaha snizit naklady na podporu klientd, a to tak, Ze mize prevzit ¢ast
Uloh a odpovédnosti, které by jinak vyzadovaly lidsky persondl. To mize vést
k Usporam nakladl na zaméstnance a provoznich nakladl spojené s klientskou
podporou. Vyuzitim chatbotu se snizuje ¢asova naro¢nost a zkracuje se doba ¢ekani
na odpovéd, jelikoz poskytuje odpovédi a informace na pozadavek zakaznika ihned.
To mize zlepsit uzivatelskou zkugenost a efektivitu procesl. Chatbot mize také
poskytovat personalizovana doporuceni a informace o produktech a sluzbach banky
na zakladé profilu zakaznika a jeho potfeb. Tim mdiZe podporovat prodej
a cross-selling bankovnich produktl. Chatbot mlzZe také provadét jednoduché
bankovni operace na zakladé pokynd klienta, napfiklad zjistovat zlstatek na uctu,

provadeét platby ¢i nastavovat upozornéni na transakce.

Dal$i uzite¢nou vlastnosti chatbota je ta, ze mize ziskavat data o klientech a jejich
preferencich prostiednictvim interakci a dotazl a tyto informace mohou byt nasledné
vyuzity pro lep$i porozuméni zakazniklm, personalizaci nabidky a zlep$eni
marketingovych kampani. V neposledni fadé pouziti chatbota v internetovém
bankovnictvi mize posilit image banky jako moderni a inovativni instituce, ktera je

schopna vyuzivat nejnové;jsi technologie pro zlepseni klientského zazitku.
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Je velmi dlleZité, aby banka méla tyto cile pro nasazeni chatbota, kterych chce
dosahnout presné stanovené a také aby byla schopna cile nasledné mérit

a vyhodnocovat Uspésnost téchto vysledkd.

PFi implementaci chatbotu v bankovnictvi je ddllezité brat v Uvahu bezpecnostni

aspekty a zabezpedeni osobnich udaju.

V tuto chvili, jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.2, KB vyuziva chatbota jako virtualni
asistentku ,Ruby” od spole¢nosti IBM Watson, technologii jako kliCovy pilif své Al
strategie, a to pouze na pfihlaSovaci webové strance IB. Tento chatbot byl vyvinut
a implementovan specialisty KB ve spolupraci s IBM kompetenénim centrem pro
umélou inteligenci a IBM Client Engineering pracovistém v Praze. Tohoto chatbota KB
zvolila, aby sjednotila svou Al komunika¢ni platformu pro klienty, namisto nékolika

chatbotl a voicebotl, od vice poskytovatell Al (cz.newsroom.ibm, 2022).

Tato virtudlni asistentka neboli chatbot funguje na IBM cloudu, tak, ze pouziva
zpracovani pfirozeného jazyka, aby spole¢nostem pomohla vybudovat konverzaéni

rozhrani do jakékoliv aplikace, zafizeni nebo kanalu (cz.newsroom.ibm, 2021).

Na zakladé kapitoly 8.3 Porovnani konkurenénich instituci s KB zde navrhuiji, aby byl
chatbot ,,Ruby” nasazen i do mobilni aplikace IB KB. Tato inovace umozni KB vyrovnat
své konkurenéni nedostatky s CSOB a Air Bank. KB by tedy méla chatbota
nasazeného jak na webové strance, tak na IB stejné jako inovativni banka Air Bank.
Inovace tohoto typu umozni rézné funkce navic, jak jiz bylo feéeno v této kapitole
vySe, chatbot by mohl ziskavat data o klientech a jejich preferencich, poskytovat
personalizovana doporuceni ¢i provadét jednoduché bankovni operace. Tyto
moznosti do této chvile nebyli mozné, jelikoz se chatbot nachazi na webové strance
KB a nelze pfesné urdit, zda s nim hovofi klient KB, jaké jsou jeho preference
a nasledné z téchto nepfesnych informaci utvaret marketingovou strategii. Nasazeni
,Ruby” do mobilni aplikace by také snizilo vytizenost klientskému centru, kde se
vétSina lidi dovolava pravé s dotazy a problémy IB v mobilni aplikaci. V dnesnim
modernim svété lidé vétSinu sluzeb provadéji pravé v mobilnich aplikacich
a na internetové rozhrani viibec nechodi. Zde jsou stru¢né vypsany vyhody nasazeni

chatbota do mobilni aplikace:

1. ZlepSeni konkurenceschopnosti.
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2. Moznost ziskavani informaci o klientech a jejich preferencich, na zakladé dat
z aplikace, ve které bude chatbot nasazen.

MozZnost provadéni jednoduchych bankovnich operaci za klienta.

Snizeni vytizenosti klientského centra.

Pfizplsobeni se modernimu zplsobu interakce s klientem.

2L

Moznost vyuziti chatbota pro marketingovou strategii.

Vyhoda tohoto navrhu je, Ze uz KB uz svého virtualniho asistenta ma na webovych
strankach, stacilo by ho tedy pouze s drobnymi vylepSenimi nasadit i do mobilni

aplikace, a to od stejné spole¢nosti IBM Watson.

V prvni fadé je potfeba identifikovat pozadavky a funkcionality chatbota pro mobilni

aplikaci. Zde jsou popsany rlizné Ulohy a interakce, které by mél chatbot zvladat:
1. Registrace a prihlaseni

Pomoc s registra¢nim procesem novych klientd a pomoc s pfihlasenim a obnovou

hesla stavajicich klientd.
2. Kontrola zlstatkl a provedeni jednoduchych bankovnich operaci

Zobrazeni aktudlnino zUstatku na U&tu. Zobrazovani transakéni historie a detaill
jednotlivych transakci. Moznost provedeni pfevodu mezi U¢ty uvnitf banky i na externi

ucet jiné banky. Moznost nastaveni opakovanych plateb.
3. Informace o produktech a sluzbach

Poskytovani informaci o rlznych bankovnich produktech (napf. typy uétl, dspory,
pUjcky, investice atd.) Poskytovani informaci o aktualnich Urokovych sazbach
a poplatcich. Vysvétlovani podminek a pozadavkd, které jsou pro jednotlivé produkty

nastavené.
4. Personalizovana doporuceni

Ziskavani informaci o klientech a jejich preferencich. Poskytovani personalizovanych

doporucéeni ohledné vhodnych produktd a sluzeb pro klienta.
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5. Zakaznicka podpora a dotazy

Poskytovani odpovédi na bézné dotazy ohledné bankovnich procesl a postupd.
Pomoc sieSenim probléml s mobilni aplikaci nebo bankovnimi transakcemi.
Smérovani komplexnéjich dotazli na specializované oddéleni nebo zaméstnance

banky.
6. Integrace s bankovnim systémem

Komunikace s bankovnim systémem pro provadéni transakci a aktualizaci informaci
o UCtech. Synchronizace dat mezi chatbotem a bankovnim systémem pro spravné

zobrazeni zUstatkU a transakci.

V druhém kroku je tfeba vytvofit konverzaéni model chatbota, definovat jazykové
odpovédi na zakaznické dotazy a scénare, které chatbot bude podporovat. Zaméfit
se na bankovni specifické otazky, jako jsou Udty, transakce, platby, pljcky a dalsi
relevantni témata. Ve tfetim kroku se musi vytvofit rozhrani pro integraci chatbota
do mobilni aplikace IB. Zde by se mohlo vyuzit rozhrani poskytované spolec¢nostni IBM
Watson, a to Software Development Kit nebo Application Programming Interface pro
pfipojeni chatbota do mobilni aplikace. Ve ¢tvrtém kroku, ktery je velmi dlleZity, bude
potfeba provést rfadné testovani chatbota. Ovéfit, zda chatbot opravdu rozumi
dotazlm Kklientl, poskytuje relevantni odpovédi a spravné integruje s bankovnim
systémem. V pfipadé chyb, je tfeba chyby opravit na zakladé zpétné vazby
a testovacich scénarl. V patém kroku se chatbot nasadi do mobilni aplikace,
monitoruje se jeho vykon a v pfipadé potieby se mulzZou provadét pravidelné
aktualizace a vylepSeni. V neposledni fadé by se méla sledovat zpétna vazba
na chatbota a vypocitat vyhodnoceni, tedy napfiklad o kolik se snizila vytizenost

klientského centra po nasazeni chatbota do mobilni aplikace.

Je velmi dllezité sbirat zpétnou vazbu od uzivatell chatbota, tedy od klientl IB,
a to prostiednictvim rliznych kanall, jako jsou hodnoceni, ankety nebo pfimé zpétné
vazby. SoucCasné s timto, je nutné definovat a sledovat klicové ukazatele vykonnosti
spojené se snizenim vytiZzenosti klientského centra. To zahrnuje méfeni po¢tu dotazd
nebo volani do centra, dobu odezvy na dotazy a problémy, a procento Uspésné

vyfeSenych dotazl bez nutnosti centrum kontaktovat.
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Provedena analyza dat ze zpétné vazby a sledovani kliCovych ukazatell poskytuje
kvantitativni informace o ucinnosti chatbota a snizeni vytizenosti klientského centra.
Zaroven je dllezité provadét kvalitativni vyhodnoceni, které zahrnuje analyzu zpétné
vazby od klientl, pfipadu uziti a uzivatelskych testl. Timto zplsobem lIze ziskat
prehled o tom, jak dobfe chatbot pini své uUkoly, zda je uzivatelsky pfivétivy a zda

efektivné fesi problémy a dotazy uZivatelU.

Porovnani vysledkl a udinnosti chatbota s pfedchozim stavem, kdy chatbot nebyl
nasazen do mobilni aplikace, umozni KB zhodnotit, zda nasazeni chatbota vedlo
ke snizeni vytizenosti klientského centra. Zaroven na zakladé téchto ziskanych
informaci je mozné provést kontinualni vylepSovani chatbota a jeho funkcionality,

aby efektivné slouZil klientlim a snizoval pfedevs$im zatéz klientského centra.

Tabulka 4 poskytuje seznam téchto zminénych prehlednych krokdl, které je tfeba
provést pfi vytvareni chatbota pro mobilni aplikaci vCetné integrace s bankovnim

systémem.

Krok | Popis

1. Identifikace poZadavk( a funkcionality chatbota pro mobilni aplikaci.
Nastaveni uloh pro pomoc s registraci a pfihlasenim do IB, kontrolou
zUstatk( a provedenim jednoduchych bankovnich operaci, informacemi
o produktech a sluzbach, personalizovanymi doporuc¢enimi, zakaznickou

podporou a dotazy v€etné integraci s bankovnim systémem.

2. Vytvoreni konzervacniho modelu chatbota, definovani jazykovych odpovédi

a podporovanych scénaill. Zaméfeni na bankovni specifické otazky.

3. Vytvoreni rozhrani pro integraci chatbota do mobilni aplikace IB pomoci

rozhrani poskytovaného spole¢nosti IBM Watson.

4. Testovani chatbota, ovéfeni spravného chovani, reakce na dotazy klientl

a integrace s bankovnim systémem. Oprava chyb na zakladé zpétné vazby.
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5. Nasazeni chatbota do mobilni aplikace, monitorovani vykonu a pravidelné

aktualizace a vylepS$eni.

6. Sledovani zpétné vazby a vyhodnoceni ucinnosti chatbota, napf. snizeni

vytizenosti klientského centra po nasazeni chatbota do mobilni aplikace.

Tabulka 4: Postup nasazeni chatbota pro mobilni aplikaci IB
Zdroj: (vlastni)

9.1.1 Ekonomické zhodnoceni navrhu implementace chatbota do mobilni

aplikace IB

Spole¢nost IBM Watson nabizi rizné balicky IBM Watson Assistant s rlznymi
funkcionalitami a limity. V tomto pfipadé neni cena pfesné dana, cenovy model mize
byt zaloZzen na mési¢nich nebo roc¢nich poplatcich za pouzivani sluzeb. Dale je
potfeba brat v uvahu, ze nékteré licenéni modely mohou zahrnovat poplatky
na zakladé podtu aktivnich uZivatell chatbota. Cena se tedy mize odvijet od poctu
uzivateld, ktefi budou chatbota vyuzivat v mobilni aplikaci. Cenovy model mize byt
zaloZzen také na objemu dotazl nebo dat, které chatbot zpracovava. Napriklad
poplatky mohou byt stanoveny na zakladé podtu dotazl, které chatbot zvlada
meési¢né, nebo na zakladé mnoZstvi zpracovavanych dat. Nasazeni chatbota
do mobilni aplikace vyzaduje integraci s bankovnim systémem KB a vyvojovou praci.

Naklady spojené s integraci a vyvojem mohou byt zahrnuty v celkové cené nasazeni.

Nabizeny jsou tfi druhy bali¢kd, a to bali¢ek ,Lite”, ,Plus” a ,Enterprise”. Rozdily
v nabidce mezi témito baliCky jsou vymezeny v Pfiloze A. Bali¢ek ,Lite” je bezplatny
plan s omezenou funkcionalitou, ktery nabizi napfiklad omezeny mési¢ni pocet
uzivatelll do 1 000 &i omezeni na jednu instanci sluzby. Z divodu téchto omezeni
a mnoha dalSich, které jsou uvedeny v Prfiloze A, nelze pouzit tento bezplatny bali¢ek
pro nasazeni chatbota do mobilni aplikace IB. Tato verze je spiSe vhodna pro
jednotlivce nebo mensi podnikatele, ktefi chtéji vyuzivat chatbota ke své kazdodenni

praci Ci pro za¢atky v testovani pro mensi aplikace nebo omezeny provoz.

Placeny bali¢ek ,Plus” s roz8ifenou funkcionalitou zacina na cené 140,- $ za mésic,

tedy v pfepodtu na ¢eské koruny to vychazi na 3 088,- K& za mésic, podle CNB
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s kurzem k datu 7. 6. 2023, 22,06 CZK/1$. Ceny jsou zde uvadény na zakladé poctu
jednotek, které jsou méfitkem pro hodnoceni mnoZstvi a slozitosti interakci
s chatbotem. To umoznuje flexibilitu a Skalovatelnost v zavislosti na potfebach
aplikace. Balicek ,Plus” obsahuje rozsifené funkce, jako jsou pokrocilé dialogové
moznosti, moznost exportu a importu, moznost obslouzeni pfes 1000 klientd

mésiéné, zabezpedeni, pfizplsobeni vzhledu a dalsi rozsifené funkce.

Oproti tomu nejrozsSifenéjsi baliCek ,Enterprise” nabizi nejvy$si uroven funkci
a flexibility. Poskytuje rozsifenou kontrolu a spravu v prostfedi pro vétsi podniky
s vys$Simi naroky na bezpecnost a Skalovatelnost, coz je predevsim bankovni sektor,
50 000 klientd za mésic s instanci 30 asistentl, nabizi uchovavani analytickych dat
az na 30 dni, kapacitu soubéznych pozadavkl mulze provadét pres 1 000 a mnoho
dals$iho, viz Pfiloha A. Ceny jsou zde individualné sestavovany na zakladé konkrétnich

potieb a dohody s IBM Watson.

Vzhledem kK citlivosti a soukromosti bankovnich Udajl je pfi nasazeni chatbota
do mobilni aplikace IB KB kladen zvlastni dlraz na zajisténi bezpecnosti. Z uvedenych
moznych bali¢kl je tedy nejvhodnéjsi bali¢ek ,Enterprise”, ktery nabizi nejvétsi dliraz

na vysSi uroven bezpecnosti.

Kvdli pfisné tajnym Gdajdm o pravidelné cené vyuzivani chatbota do mobilnich aplikaci
IB, zde bude predpokladana cena vyuzivani chatbota stanovena na 500,- $ za mésic,
tedy opét podle kurzu k datu 7. 6. 2023, 22,06 CZK/1$ je cena 11 030,- K¢. Tato cena
byla odvozena na zakladé dosavadnich informaci o mési¢nich cenach bali¢ku ,Plus”.
Z dGvodu roz8ifenych funkci a vy$siho zabezpedeni balicku ,Enterprise” byla
stanovena cena jako vy$Si a bude slouzit pro nasledujici vypocet ekonomického

zhodnoceni.

V rdmci vypoétu ekonomického zhodnoceni je zde uvaZzovana pevna sazba nakladd
na chatbota jako robohodina 140,- K&/hod z kapitoly 8.3.1 a fakt, Ze primérné ma
specialista kontaktniho centra 12 hovorl za 1 hodinu, viz kapitola 7.1. Uvazovana je
také mzdova hodinova sazba operatora 150,- K&/hod. Specialisté kontaktniho centra
jsou k dispozici denné 15 hodin v pracovni dny a 14 hodin o vikendu, chatbot by byl

k dispozici 24 hodin denné. Zde je naznacen postup vypoctu nakladd:
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1. PFi snizeni vytizenosti kontaktniho centra je pfedpokladano, ze chatbot bude
efektivné zvladat a nahrazovat 4 hovory za hodinu, které bézné obsluhuje
jeden operator. Ten, jak je jiz feGeno vy$e ma primérné 12 hovorl za hodinu.
Pocet snizenych hovord pro jednoho operatora za hodinu budou tedy 4.
Je tfeba brat v potaz, Ze se jedna pouze o hruby odhad, kde pfesna navratnost

implementace chatbota neni jista.

2. Pocet hodin prace na operatora za mésic je tedy (15 hod/den * 22 pracovnich
dni) + (14 hod/den * 8 vikendovych dni) = 442 hod

3. Naklady na operatora na mésic 150,- K&/hod * 442 hod = 66 300,- K¢

4. Naklady na chatbota na den jsou 11 030,- K&/30 dni = 367,6 K&/den + (140,-
K&/hod * 24) = 3727,6,- K& a namésic 3727,6 KE* 30 dni =111828,- KE

5. Uspora néklad{l na operatora pfi snizeni hovord o 4 za hodinu * (15 hod/den *
22 pracovnich dni) + (14 hod/den * 8 vikendovych dni) = 1768 snizenych
hovorl pro operatora za mésic * (150,- K&/hod / 12 hovorl/hod) = 22 100,- Ké

6. Pocet snizenych 4 hovorl/hod * 24 hod/denné * 30 dni = 2 880 vyfizenych

pozadavkl chatbota za mésic

7. Zde je tfeba pocitat s tim, Ze na klientské lince neni pouze jeden operator, jak
zde bylo prozatim pocitano, ale pfiblizné je na jedné sméng, na lince IB 25
operator(.
Vypocet nakladu na vSechny operatory linky IB je tedy 66 300,- K& * 25 =
1657 500,- K¢
Vypocet Uspory nakladl na vSechny operatory je 22 100,- K& * 25 = 552 500, -
Ké

8. Celkovy vypocet Uspor za mésic je 552 500,- K& - 111 828,- K¢ = 440 672,-

—_—T
Ké

Celkové Ize olekavat moznou Usporu nakladd na operatory ve vysi 552 500,- K&
za mésic a celkovou mésiéni Usporu nakladl po odecteni nakladd na chatbota

440 672,- K&, pfiCemzZ chatbot snizi 1768 hovorl jednomu operatorovi za mésic
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na klientské lince. Samoziejmé se zde nejedna o jednoho stejného operatora, ktery
by pracoval 15 hodin denné, operatofi se na sménach stfidaji. V tomto vypocltu tento

fakt nehraje roli.

Vzhledem k faktu, Zze chatbot pracuje nepretrzité 24 hodin denng, tak za mésic je
schopen vyfidit 2 880 pozadavk, a to i mimo pracovni dobu zaméstnancl KB. Je ale
ddllezité brat v potaz, Ze toto je pouze hruby vypocet a dalsi faktory, jako je pfesnost

a spokojenost klientl s chatbotem, mohou mit vliv na ekonomické zhodnoceni.

Vyhoda této inovace je, Ze KB chatbota od spole¢nosti IBM Watson ma, a tak cena
nebude v takové vysSi jako kdyby se zakladal uplné novy chatbot bez jakykoliv
informaci. Tedy i nasazeni tohoto chatbota ,Ruby” nemusi byt v delSim ¢asovém

horizontu.

Je zde také brano v potaz, Ze v prlbéhu let si klienti na chatbota zvyknou a budou ho
vyuzivat mnohem vice nez lidského pracovnika na lince a pocet hovorll se bude

nadale snizovat spolu s naklady na zaméstnance.

9.2 Navrh marketingové komunikace pomoci modellu AIDA
a SMART

Spolu s navrhem inovativniho pfistupu digitalni komunikace KB pomoci nasazeni
chatbota do mobilni aplikace IB KB je zde navrzen i ndvrh marketingové komunikace
této novinky pomoci jiz dvou vyse zminénych modell AIDA a SMART, a to v kapitole

6.3 a 6.4, které KB v ramci on-line komunikace vyuziva.

9.2.1 Implementace marketingové komunikace s vyuzitim modelu AIDA

Nejprve bude aplikovan navrh marketingové komunikace pomoci modelu AIDA. Stejné
jako v demonstrované ¢asti marketingové komunikace na téma ,nova digitalni banka
KB+" bude tfeba klienty informovat jesté pfed samotnym spusténim chatbota, nejlépe
14 dni pfedem. Vramci komunikacni kampané, ktera by méla nejprve upoutat
pozornost klientl, mize KB opét vyuzit pfispévek na socialnich sitich s jednoduchou,

lakavou zpravou o novém chatbotu v mobilni aplikaci. V tomto pfispévku mohou byt
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vyuzity atraktivni obrazky nebo videa, napf. nova tvar chatbota ,Ruby”. Pfispévek by
mél byt pfizplsoben cilovym skupindam, a to, jak jiz bylo zminéno, podle faktu,
ze rlzné vékové skupiny preferuji rizné socialni sité. Je tedy tfeba zvazit umisténi
pfispévku sjinak dlouhym sdélenim na webovych strankach a sjinak dlouhym
sdélenim na socialnich médiich typu Instagram a Facebook. Ve stejny den by také
meéla byt odeslana zprava do e-mailovych schranek pro klienty KB a nahrana
do slozky zprav v IB v mobilni aplikaci, o této nadchazejici novince, a to predevsim
proto aby se klienti nedomnivali, Ze se jedna o podvodnou aplikaci nebo, Ze se jim

nékdo tzv. naboural do internetového bankovnictvi.

V den spusténi této novinky by se mély zvefejnit konkrétni informace o nasazeni
chatbota ,Ruby” do mobilni aplikace IB, a to jak na socidlnich sitich Instagram
a Facebook, tak na webovych strankach KB, a pifedevsim v mobilni bance KB s cilem
vzbudit zadjem. Zaroven by mél byt opét odeslan e-mail klientim KB, ktery by jim mél
pfipomenout tuto novinku. E-mail by mél také obsahovat informace o tom, jak chatbot
funguje a informace o jeho vyhodach, které mohou zlepsit klientskou zkuSenost

a usnadnit interakci s bankou.

Faze modelu ,pfani“ zde mlze byt naplnéna pravé pomociinformacéniho e-mailu, ktery
vyvold klientlim potiebu chatbota zacit pouzivat. Pokud by to bylo realizovatelnég, je
tuto fazi mozné podpofit ziskdvanim pozitivnich referenci a recenzi od uZivateld, ktefi
jiz chatbota vyzkouseli. Tyto zku$enosti mize KB sdilet na webovych strankach

¢i socialnich sitich.

V posledni fazi modelu AIDA ,akce” je dobré poskytnout klientim jasné instrukce
a navod, jak chatbota v aplikaci aktivovat a vyuzivat, a to nejlépe pfimo v mobilni
aplikaci. Je mozné klientlim také nabidkou klientskou podporu chatbota, aby se klienti
citilipohodIné pfi jeho pouzivani. Pak uz jen staci aby se klient vyzval k akci a chatbota

opravdu zacal vyuzivat.

9.2.2 Implementace marketingové komunikace s vyuzitim modelu SMART

Navrh marketingové komunikace pomoci modelu SMART bude stejné jako u modelu
AIDA aplikovan na nasazeni chatbota do mobilni aplikace IB KB. Vramci této

komunikace je tfeba aby méla KB presné stanovené cile, kterych chce pomoci
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komunikaéni kampané dosahnout. Zde je pfedstaven navrh cili pomoci modelu
SMART, podle kterych se KB mUze fidit.

Specificky cil zde bude definovan jako zvyseni povédomi a informovanosti o novém
chatbotu v mobilni aplikaci I1B. Mél by pfildkat a zapojit stavajici i potencionalni
uzivatele IB k jeho vyuzivani pro jejich bankovni potfeby. Cil méfitelnosti bude zvysit
pocet stahovani mobilni aplikace 0 20 % za prvni ¢tvrtleti po uvedeni chatbota a ziskat
minimalné 50 000 aktivnich uzivatell chatbota béhem prvniho mésice. Dosazitelnosti
cile 1ze dosahnout pomoci vyuziti efektivnich marketingovych kanall, jako jsou
webové stranky, socialni média, e-mailového marketingu a interni komunikace se
stavajicimi klienty. V této fazi je také velmi dllezitd spoluprace stymem vyvoje
aplikaci a zakaznické podpory, aby byl chatbot plné funkéni a poskytoval kvalitni

sluzby.

Chatbot predstavuje inovativni a pfinosnou funkcionalitu, ktera usnadni bankovni
interakce pro klienty. Uplatnéni chatbotu odpovida strategii KB zamérené na digitalni
transformaci a vytvareni novych a modernich bankovnich fe$eni, z toho dlvodu je cil

také realisticky.

V neposledni fadé je nutné zajistit, aby byl cil Casové dosazitelny. To zahrnuje
spusténi komunikaéni kampané 14 dni pfed samotnym nasazenim chatbota
do provozu v mobilni aplikaci a pribézné informovani klientl i ,neklient(” KB. Zasadni
je také vytvofit a dorucit veSkeré marketingové materialy a sdéleni do prvniho mésice

od samotného spusténi chatbota.

Dulezité je také pravidelné sledovani vysledkl a pfizplsobovani strategie v pribéhu
kampané, tak aby se dosdhlo stanovenych cill a zvySilo se zapojeni uzivatell

chatbota v mobilni aplikaci IB.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo prozkoumat proces digitalizace v marketingové
komunikaci internetového bankovnictvi a analyzovat vliv digitalnich technologii
na zpUsob, jakym banky oslovuji a angaZzuji své klienty a na zakladé téchto analyz
sestavit navrh doporu¢eni pro KB, vcetné ekonomického zhodnoceni. Diky,
provedenych analyz a studia bylo ziskano hlubsi porozuméni k tomu, jak digitalni
kanaly, nastroje a strategie mohou byt ucinné vyuzity v marketingové komunikaci
bank.

Bylo zjisténo, Ze digitalni technologie maji vyznamny vliv na transformaci
marketingové komunikace bankovniho sektoru. Internetové bankovnictvi se stalo
klicovym prostfedkem pro interakci s klienty a nabizi nové moznosti, jak oslovit
a angazovat cilovou skupinu. Banky vyuzivaji rlizné digitalni kanaly, jako jsou webové
stranky, mobilni aplikace a socialni média, a to k Sifeni informaci, poskytovani

personalizovanych nabidek a zlepSovani zakaznického zazitku.

Pfi analyze soucasného stavu bylo identifikovano nékolik klicovych trendd
v digitalnim marketingu bankovniho sektoru. Patfi sem personalizace komunikace,
automatizace marketingovych procesu, vyuzivani dat a analyza pro lepsi pochopeni
potieb a preferenci klientll. Tyto trendy predstavuji zasadni pfileZitosti pro banky, jak

Iépe oslovit své cilové klienty a vytvofit s nimi silné a dlouhodobé vztahy.

Na zakladé vypracovanych analyz marketingové komunikace bylo vypracovano
doporuceni pro Komeréni banku, které by mohlo pfispét k efektivnéjSimu vyuziti
digitalnich technologii v marketingové komunikaci. DuleZité je nejen spravné
pouzivani digitalnich kanall a nastrojl, ale také investovani do inovaci, které pomahaji
zlepsit marketingovou komunikaci klientli s bankou. Toto doporuceni se tykalo navrhu
nasazeni chatbota od spole¢nosti IBM Watson do mobilni aplikace IB a postup planu
marketingové komunikace pro sdéleni této novinky, vcetné ekonomického

zhodnoceni.

Proces digitalizace v marketingové komunikaci IB je dynamicky a neustale se vyviji.

Banky by mély sledovat aktudlni trendy a inovace v digitalnim marketingu a pruzné
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reagovat na potieby a oCekavani svych klientd. Pouze tak budou schopny udrzet

konkurenceschopnost a posilit svou pozici na trhu.

Tato prace pfinasi prehled o dllezitosti digitalizace v marketingové komunikaci bank
a nabizi doporuceni pro optimalizaci tohoto procesu. Pévné doufam, tyto zaveéry
a doporuceni budou pfinosem pro Komercéni banku, a. s., ktera se snazi vyuzivat
digitalni technologie ke zlepSeni své marketingové komunikace a posileni vztahu se

svymi klienty.
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Priloha A - Balicky chatbota od spolec¢nosti IBM Watson

Balicky Lite Plus Enterprise
Kanaly - - -
Webchat v v v
Telefonovani/hlasovy v v
doplnék

SMS a MMS v v v
Integrace kanall v v v

pro zasilani zprav

Vlastni kanal API v v v

Funkce - - -

Mésiéni pocet v do 1000 v 1000+ v 50 000+
aktivnich uzivateld

Asistenti v 3 v 10 v 30
Uchovavani v 7 dni v 10 dni v 30 dni
analytickych dat

Zverejnéné verze v 1verze v 10 verzi v 50 verzi
na asistenta

Casovy limit relace v 5 minut v 24 hodin v 7 dni
Spi¢kové zpracovani | v v v

pfirozeného jazyka

105




Integrace v v
s oddélenim sluzeb

zékaznikdm

Vyhledavani v v
v existujicim obsahu

Kladeni upfesnujicich v v
otazek

Moznost zménit v v
téma konverzace

Analyza s identifikaci v v
problému

Automatické uceni v v
Reseni konfliktd v v
Export protokold v v
chatu

Integrace segmentl v
Telefonni - -
a hlasoveé funkce

Kapacita v 100 v 1000+
soubéznych hovorl

Telefonni integrace v v
SMS/MMS v v
Podpora pienosl v v
hovor( SIP
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Prepojeni ke v v

stavajicim IVR

Podpora vice jazykl v v

Neuronova syntéza v v

hlasu

Pfizplsobeni jazyka, v v

akustiky a hlasu

Nasazenia - - -

zabezpeceni

Soukromé koncové v v

body

Sledovani aktivity v

Podpora pfi ,nastupu v

na palubu”

Izolace dat v s dopliikemizolace
dat

Vyuziti dat protokolu v s dopliikemizolace

napfic¢ instancemi dat

Pocet instanci v uftovano za |v  uUltovano za | v az 30 s doplhkem

instanci instanci izolace dat

Z3akaz protokolovani v s dopliikem izolace

analytickych dat dat

Klasifikace v s doplfikem izolace

davkovych zamérd dat
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Povoleni HIPAA

v s dopliikem izolace
dat

Doba provozu SLA

v 99,5 %

v 99,9 %

Nasazeni

v jakémkoliv cloudu,
véetné IBM, Amazon,
Google, Miscrosoft
nebo v lokalnich

prostredich.
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