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1 Uvod

VétSina z nas si v dnesni ponékud hektické dobé uvédomuje, Ze to nejcennéjsi
co kazdy z nas ma je volny &as. Tuto skuteénost si uvédomili i v Ceské spofitelng, a
diky neustalému rozvoji informacnich technologii a jejich moznosti vyuZziti, tak mohli

vytvofit aplikaci SERVIS 24 Mobilni banka, ktera Setfi €as nejen klientim banky.

Klienti pouzivajici aplikaci mohou bez nutnosti navstivit pobocku fyzicky
odkudkoliv a kdykoliv fesit nékteré operace pres své mobilni zafizeni, a tim padem tak
uSetfit volny €as. Pouzivani aplikace je vyhodné i pro samotnou banku. Jelikoz
zameéstnanci nemusi obsluhovat klienty pfichazejici do banky s pozadavkem o
provedeni jednorazové platby €i nastaveni trvalého pfikazu, zmény limitu platebnich
karet nebo jejich blokace. Zaméstnanci se tak mohou vénovat obchodim, ze kterych
ma banka vétsi zisk. Pouzivani aplikace mize také vyrazné zkratit Cekaci dobu na
pobockach, at uz mensim pocétem zakaznikd s jednoduchymi operacemi tak napfiklad
vyuzitim moznosti si pfes aplikace domluvit schizku na urc€itou hodinu, coz mize vést

k lepsi naladé klientu.

Aplikace ma pomérné vysoky potencial vyuziti a dvakrat se umistila v anketé
Mobilni aplikace roku na tfetim misté (v kategorii finance ziskala 3. misto za rok 2012
a v kategorii klientsky servis také 3. misto za rok 2013). Diky v podstaté neexistujici
marketingové komunikaci pro tento produkt Ceské spofitelny neodpovida podet
uzivatell potencialu a moznostem aplikace. Proto jsem se rozhodl jako téma

diplomové prace zvolit navrh marketingové komunikace pravé pro tuto aplikaci.

Cilem diplomové prace je na zakladé analyzy provedeného vyzkumu definovat
segmenty zakaznikl, ktefi zaujimaji podobné postoje k novym informacnim
technologiim a jejich vyuZiti v bankovnictvi. Dale tyto segmenty popsat a posoudit, zda
jsou vhodné jako cilové segmenty. Soucasti prace jsou také navrhy a doporuceni
marketingové komunikace, ktera by méla tyto cilové segmenty oslovit a vzbudit v nich

zajem aplikaci pouzivat.



2 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

2.1 Marketingova komunikace
Vzhledem k mnoha uhlim pohledu neexistuje a nikdy existovat nebude
jednotna teorie pro marketingovou komunikaci. Pfi analyzach se obvykle pouziva fada

teorii, které postupné vznikaly z rdznych Skol (Pfikrylova, 2010).

Teorie komunikace se poprvé objevila v USA ve 40. letech minulého stoleti
v knihach Norberta Wienera a Clauda Shannona, ktery byl jeho Zakem. Definoval
matematickou teorii komunikace, model je linearni a jde schématicky vyjadfit, jako

systém, ktery zahrnuje:

e zdroj informace neboli subjekt sdéleni,

e vysilac, ktery pfeménuje sdéleni na signal,

e kanal, ktery sdéleni pfenasi,

e pfijimac, ktery sdéleni absorbuje a formuluje zpétné sdéleni,

e Sumy, které mohou informace zkreslit nebo prfenos prerusit.

Kvalita tohoto konceptu spocliva v kvantité informaci s co nejvysSi
pravdépodobnosti jejich pfesného pfenosu. Jedna se o model, ktery oslovil mnoho
vyzkumnych pracovnikll, a pfimél je aplikovat linearni vztah mezi subjektem a
objektem, obzvlasté v marketingu. BohuZel tento linearni model nebere v uvahu
pasivitu pfijemcu informaci a neutralitu médii. Sou€asné se Shannonem pokracoval
ve svém vyzkumu také Wiener, ktery pfinesl zasadni zlom v teorii komunikace. Jde o
zpétnou vazbu tzv.“feedback®. Zpétna vazba podle Wienera slouzi ke kontrole
uspésnosti zmérfeni, pfipadné k upravé zameérovanych cild. Uzavienost procesu je
vidét pravé pfi marketingové komunikaci, kdy kazdy subjekt komunikace musi mit
kontrolu a pravidelné zkoumat, jak uspésna je jeho kampan, aby mohl pfipadné

provadét potfebné korelace.

V uplné rozporu s Shannonovym modelem je Skola Palo Alto, ktera zasadné
odmita aplikaci jeho modelu v socialnich védach. Shannonliv model oznacuji jako
prili§ technicky a nepouzitelny pfi analyze zZivych organisma. Z jejich uéeni vyplyva, ze
nelze oddélit obsah sdéleni od jeho formy. Komunikace je podle nich zaloZzena na

verbalni a neverbalni ¢asti, coz je velmi dllezité pravé pro marketingovou komunikaci,



zejména v mezinarodnim prostfedi, protoze zddrazniuje roli zdroje, subjektu, zpisobu

prenosu a dopad znalosti nebo neznalosti postoje pfijemcu na efektivhost komunikace.

Dalsi nazor na komunikaci pfinasi sémiotika, ktera poukazuje na to, ze
komunikace ma kromé jazykovych znaku také znaky nejazykové. Kazdy znak ma dvé

stranky:

e vyraz,

e obsah.

Vzajemny vztah vyrazu a obsahu by mél byt konvencni, coz znamena, ze je
idealni, pokud subjekt komunikace vyjadfil své sdéleni tak, Ze pfijemce pochopil obsah
sdéleni podle zaméru subjektu. Pokud nastane tato situace, miZeme ji oznacit za tzv.
soulad vyrazu a obsahu. Firmy si musi byt védomy toho, Ze existuje tzv. dvojité ¢teni,
které nesmi firma ignorovat. Jde hlavné o komunikaci v mezinarodnim marketingu, kde
se obvykle pouzivaji metafory, slovni spojeni nebo pfirovnani, které pfi pfekladu do

cizich jazykd mohou ménit svlj vyznam.

Pfi snaze porozumét samotnému komunikaénimu procesu tak musime provést
integraci jednotlivych pfistupl. Zakladem je Shannoniv matematicky model, ktery
obohatil Wiener zpétnou vazbou a s tim souvisejici teorii znaku, ktera urcuje nutnost
umeéni zakddovat a porozumét procesu dekoddovani sdéleni. Pfistup Skoly Palo Alto,
ktery udava, ze komunikace je sice fizena subjektem, ale ne vSe Ize absolutné fidit a
kontrolovat. Pokud k témto pfistuplim pfidame Lasswelllv model péti W (Kdo fika
komu co, jakym zpusobem a s jakym ucinkem) je obraz komunikaéniho procesu

hotovy.

2.1.1 Prvky komunikace

Vysekalova (2012) uvadi, Ze hlavnimi prvky komunikace jsou odesilatel,
sdéleni, médium a pfijemce. Za odesilatele sdéleni oznacujeme jednice nebo skupinu
lidi, pokud se jedna o reklamu, jde vétSinou o zaméstnance reklamnich agentur nebo
reklamnich oddéleni zadavatelu reklamy. Velmi dudlezité je uvédomit si, ze tito
pracovnici vkladaji do reklamniho sdéleni své osobni nazory, postoje a zkusenosti, a
tak muze nastat situace, kdy reklama odpovida pfedstave tvirce, ale mize narazit na
zékaznika, ktery ma odlisné preference. Z tohoto duvodu by méli zaméstnanci
reklamnich agentur provadét psychologické pretesty a kontinualni propagacni

vyzkumy, které poskytuji velmi dllezitou zpétnou vazbu, ktera by méla vylougit nebo
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alespori minimalizovat tyto chyby vychazejici z vyuZiti osobnich preferenci tvirce

reklamniho sdéleni.

Forma i obsah sdéleni by mély odpovidat oCekavani cilové skupiny, pro kterou
je sdéleni ur€eno. Z vyzkumu ,Postoje Ceské vefejnosti k reklamé® jasné vyplyva, ze
reklamni sdéleni by mélo byt pravdivé, davéryhodné, vtipné a vzbudit zajem o vyrobek.
Podstatou sdéleni je vyvolat psychické procesy, které odpovidaji zamérim odesilatele
sdéleni. Velkou roli zde hraje osobnost pfijemce, protoZze kazdy jedinec mizZe na

sdéleni nahlizet rtzné.

DalSim prvkem komunikace je médium neboli informacni kanal, kterym je
sdéleni pfedano od odesilatele k pfijemci. Tyto média maji své specifické technické
parametry a ovliviuji proces sdélovani v obou smérech. Odesilatel sdéleni, ktery byva
oznacovan, jako zadavatel reklamy se mlze rozhodnout, ktera média vyuzije a vytvorit
tak optimalni strukturu komunikacniho mixu, ktera bude odpovidat cilové skupiné.
Prikrylova (2010) tvrdi, Ze je pfi vybéru struktury komunika&niho mixu nutno zkoumat
vliv a silu média a celkové pusobeni na kamparn. Pfijemce se nasledné muize
rozhodnout, pfes ktera média bude reklamu sledovat. Médium neni pouze
zprostfedkovatelem sdéleni, ale je také nositelem sdéleni, a to z dlvodu, Zze médium
ma obrovsky vliv na to, jak pfijemce vnima sdéleni. Ovliviiuje jak svobodu vnimani
pfijemce, tim Ze ho pfipoutava k ur€itému zdroji sdéleni, tak jeho ¢asovou svobodu.
Napfiklad pouze u tisténych médii si mize pfijemce vybrat dobu vnimani, kdyzto u

ostatnich médii o tom rozhoduje odesilatel.

Vysekalova (2012) na pfijemce sdéleni nahlizi ve tfech rovinach, a to na
pfijemce jako osobnost, ktery ma jiz pfedem stanovené postoje, preference a hodnoty,
jez se vytvari v pribéhu zivota. Dale na pfijemce nahlizi jako na ¢lena skupiny, kdy je
pfijemce Clen socialni skupiny, ktera vytvari urcCité hodnoty, a ty pak jednotlivec sdili
pfi posuzovani okolniho svéta a sebe sama. Posledni rovinu tvofi pfijemce jako ¢len
spolecCnosti, ktera tvofi obecné uznavané hodnoty, normy. Je to tzv. ramec, ve kterém
jednotlivci existuji, a ktery ovliviiuje obsah sdéleni, zpUsob jeho zpracovani a pfijmu.
Zamazalova (2010) uvadi jako efektivni komunikaci tzv. dvouvrstvou komunikaci, ktera
je vedena pfes nazorové vldce, at formalni, ktefi jsou uznavani na zakladé svého
postaveni, nebo neformalni, ktefi ovliviuji své okoli diky osobnosti €i charisma. Firma
jejich prostfednictvim Sifi informace rychleji, levnéji a daleko duvéryhodnéji celé

skuping&, kterou nazorovy vudce ovlivriuje.



Cilem komunika¢niho procesu je, aby pfijemce rozumél tomu, co chce
odesilatel svym sdélenim fict. Jde o to, aby byl tzv. ,naladén na stejnou vinu®, coz ale
nenastane vzdy, a muze dojit k urcitému zkresleni nebo dokonce odmitnuti reklamniho
sdéleni v dusledku vzniku komunikacniho Sumu. Jako komunikaéni Sum muzeme
oznacit technické nedostatky pouZitého média, poruchy na strané odesilatele, ale

hlavné psychologické charakteristiky na strané pfijemce.

2.1.2 Komunikacni proces

V samotném komunikaci jde o pfedani informace nebo sdéleni od zdroje
k pfijemci. Marketingova komunikace je spojena s komunikaCnim procesem, ve
kterém jde o pfenos sdéleni od odesilatele, kterého tvofi firma k pfijemci, kterého tvofri
kupuijici. Zakladni model komunika¢niho procesu se podle Schramova modelu z roku

1955 sklada z téchto osmi prvku:

e zdroj komunikace,
e zakddovani,

e sdéleni,

e pfenos,

e dekoddovani,

e pfijemce,

e zpétna vazba,

e komunikacni Sumy.

Obr. 2.1 Linearni model komunikace

Sum

K.ddovani Medium Dekodovani
Zdroj > o - Prijemce
Sdéleni

Zpétna vazba

Zdroj: Karli¢ek (2011), vlastni zpracovani
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Firma se muze ke komunikaénimu procesu postavit védomé, coz znamena, ze
aktivné fidi komunikaci s okolim a implementuje ji do produkéniho procesu. Pokud
zaujme tzv. instinktivni postoj, tak to znamena, Ze si uvédomuje nutnost komunikace,
ale omezuje se pouze na béznou formu komunikace nejCastéji prostfednictvim svych
produktid. Tento postoj neni efektivni, protoze nefizena komunikace nepfinasi
potencionalni vyhody. Existuje také mozZnost odmitavého postoje, kdy firma nevéfi
reklamé ani jiné komunikaci. Tento pfistup vétSinou vede k vzniku fam, které muzu

vést k zhorSeni image (Zamazalova, 2010).

Zamazalova (2010) také uvadi, Ze firma musi pro efektivni komunikaci s cilovym
segmentem zvolit spravny komunikacni kanal, u kterého zvazuje Fadu faktoru, jako
jsou napfiklad zacileni, zpétna vazba, cena, osloveni a ziskani pozornosti zakaznika,
format kodovani a srozumitelnost sdéleni, interaktivita a davéryhodnost média.
V podstaté se musi rozhodnout, zda pouzije nadlinkovou formu komunikace (Above
the Line — ATL), ktera vyuziva masmeédia, tzn. neosobni formu komunikace, pfi které
nedochazi k osobnimu kontaktu s pfijemcem sdéleni ani produktem. Vyhodou je
ovSem osloveni velkého poctu potencionalnich zakaznikd, nevyhodou je absence
okamzité zpétné vazby, vysoké naklady a horSi zacileni. DalSi variantou pro firmu je
pouziti podlinkové formy komunikace (Below the Line — BTL), ktera oproti ATL vyuziva
osobniho kontaktu komunikatora nebo produktu s pfijemcem sdéleni nebo
zékaznikem, coz umoznuje osobni komunikaci a okamzitou zpétnou vazbu. Vyhodou
je maximalizace okamzitého prodeje, nevyhodou niZsi po€et oslovenych. V sou€asné
dobé je trendem propojeni obou forem komunikace tzv. Through the Line (TTL), ktera
vyuziva jak nadlinkové tak podlinkové techniky a jejich vhodnou kombinaci ziskava

vyhody obou forem komunikace.

2.1.3 Cile marketingové komunikace

Prikrylova (2010) uvadi, ze cilem marketingové komunikace je presvéddit
zakaznika ke zméné nazoru, postoje, vnimani nebo chovani k firmé na zakladé presné
definovanych cili a strategii, které vychazi ze strategickych cild firmy, a jsou
ovliviiovany fadou faktord, jako je napfiklad cilova skupina, na kterou je marketingova
komunikace zamérena, nebo zivotni cyklus vyrobku. Jako zakladni cile marketingove

komunikace uvadi:
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e poskytnuti informace trhu o dostupnosti nového vyrobku, coz je zakladni funkci
marketingové komunikace,

e vytvofeni a nasledné zvySeni poptavky,

e odliSeni se od konkurence, a tzv. diferenciace produktu nebo sluzby,

e zdUraznuje uzivateli uzitek a hodnotu vyrobku nebo sluzby,

o stabilizovat vykyvy, které vznikaji prevazné sezonnosti zbozi nebo
nepravidelnou poptavku,

¢ informovat, pfesvédCovat a pfipominat zakaznikim existenci firmy a produktu a
tim tak budovat a péstovat znacku,

e ovlivilovat mysleni a jednani zakazniku, tim tak posilovat firemni image.

2.2 Psychologie v marketingové komunikaci
Prikrylova (2010) tvrdi, ze psychologie pfinasi do marketingové komunikace
fadu predpokladu o pfitazlivosti, davéryhodnosti a sile zdroje. Snazi se porozumét
komunikaci a pochopit roli zdroje komunikace a presvédCivosti sdéleni. Podle
Kelmanova modelu jde o to, Zze sdéleni musi pfijemci vyhovovat, poté mize souhlasit

s postojem zdroje komunikace a nakonec ho muze pfijmout.

Pritazlivost vzbuzuje prani se identifikovat se sdélenim. Samotny zdroj muze
byt poutavy, protoZe je pfijemci sdéleni znamy, stejny jako pFijemce nebo pfitaZlivy.
Jelikoz v dneSni dobé nejsou firmy jako zdroj komunikace pro vefejnost dostateéné
pfitazlivée, mizeme tak vidét snahu nékterych firem oslovit zakazniky za pomoci
celebrit a osobnosti skrze televizni obrazovky, Casopisy a letaky. DalSim problémem
firem v dneSni dobé je dlavéryhodnost, ktera umoznuje pfijemci pfijmout sdéleni.
Duvéryhodnost také muze souviset s ochotou zakazniki nakupovat nebo
nenakupovat produkty i sluzby dané firmy. Firmy tento problém obvykle FeSi
prostfednictvim divéryhodného prostfednika, ktery sdéleni pfedava. Pfikladem muze
byt recenze v odborném cCasopise, kde nezavisli recenzenti ohodnoti vlastnosti
vyrobku nebo sluzby, nebo také vyjadfeni odbornika jako nezavislého zdroje v obvyklé
reklamni kampani. Nesmime opomenout ani autoritu a silu zdroje. Jde o respektovani
pozice autority nebo sily zdroje pfijemcem sdéleni, které vyusti v souhlas pfijemce

sdéleni.
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Psychologie také pomaha analyzovat reakce na sdéleni. K témto analyzam
pouziva nastroje psychoanalyzy, nejCastéji ty, vysvétlujici napéti, které jedinec
pocituje a zplUsoby jeho uvolnéni. Reakce na sdéleni mohou byt rizna, napfiklad
pokud jde o pfipad, kdy se pfijemce sdéleni ztotozni s osobnosti, ktera sdéleni
prezentuje, mluvime o tzv. identifikaci. V pfipadé, Ze pfijemce zméni své chovani
podle sdéleni, a pak se v této podobé prezentuje pfed ostatnimi a zarfadi se do
prislusné skupiny, Cimz ziska pocit pfislusnosti a jistoty jedna se o projekci, klasickym
pfikladem projekce maze byt prisluSnost fanklubu. V pfipadé transferu neboli pfesunu
pfijemce sdéleni Spatné snasi napéti a snazi se toto napéti pfenést na néco nebo na
nékoho, eventualné muze napéti podlehnout, napfiklad pfijmutim sdéleni transferuje
pfijemce své podvédomé tenze na néjaky vyrobek. Pfijemce také muze na sdéleni
reagovat racionalizaci, to znamena, Ze hleda racionalni divod, jak by své chovani
mohl zdUvodnit sam pfed sebou a v nékterych pfipadech také pred jinymi lidmi. Proto
je velmi dllezité, aby firma byla schopna nabidnout sdéleni, kterym by mohl zakaznik
svUj €in racionalizovat. Pokud toto firma neni schopna zakaznikovi nabidnout, riskuje,
Ze se zakaznik bude snazit tomuto trapnému pocitu vyhnout a nakup nebude
opakovat. Odesilatel sdéleni musi brat v potaz kognitivni disonanci, ktera popisuje
selhani komunikace, kdy je sdéleni v nesouladu s vnitfnimi hodnotami pfijemce.
Takové sdéleni tzv. disonuje a s nejvétSi pravdépodobnosti se zaCne pfFijemce
ujiStovat o spravnosti vlastniho postoje, coz mize vést az k zamitnuti dalSich aktivit
zdroje, pfikladem byva zména televizniho kanalu, pokud se objevi sdéleni tohoto
zdroje (Pfikrylova, 2010).

2.2.1 Teorie pozornosti a vnimani

V dnednim svété jsou prijemci (zakaznici) vystaveni obrovskému mnozstvi
druht komunikace a jejich zdroju, tim padem nejsou schopni na vS§echny reagovat a
zpracovat je. V tento okamzik pfihazi selektivni pozornost, kdy pfijemce informace
filtruje. Touto filtraci projdou jen sdéleni, které dokazou zaujmout pozornost pfijemce,
v tomto pfipadé se jedna o védomou pozornost. OdliSnym zpUsobem vnimani je
vnimani podprahové, které se snazi ovlivnit chovani pfijemce plsobenim na jeho
podvédomi. Vysledky této techniky jsou velmi rozporuplné, a s jistotou bylo prokazano,

Ze podprahova komunikace nemulze zménit chovani pfesvédCeného jedince.
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2.2.2 Rozhodovaci proces
Pfikrylova (2010) pfi analyze komunikaCnich krokd pouZiva nasledujici

psychologicka stadia:

e poznavaci,
e pocitove,
e jednani.
Tyto stadia v podstaté popisuji vyvoj rozhodovaciho procesu, ktery probiha
v ramci racionalniho rozhodovani. Pro spravnou komunikaci je bezpodminecné nutna
znalost rozhodovaciho procesu, protoZze v kazdé jeho fazi potiebuje zakaznik
informace, aby mohl ucinit dalSi krok a posunout se tak v rozhodovacim procesu dale.
Firma jakoZto zdroj komunikace by méla zvladnout spravné analyzovat a odhadnout
délku jednotlivych stadii rozhodovaci procesu, a poskytnout tak zakaznikovi co

nejlepsi informace v co nejvhodnéjsi okamzik.

Rozhodovaci proces zacina pfi pociténi problému, kdy se zakaznik dostava do
stavu nerovnovahy, ktery vyvolaji urCité podnéty. Tyto podnéty mohou byt, jak
z vnitfniho prostifedi mezi které fadime fyziologické a socialni potfeby tak z prostredi
vnéjSiho kde fadime jakoukoliv komunikaci, at uz osobni nebo neosobni. Zakaznik se
tedy rozhodne hledat feSeni problému, ale k tomu potfebuje informace. Prvnim
zdrojem informaci byva vlastni pamét, ve které zacina patrat jako prvni, zda jiz
podobny problém nefeSil a nezna tak feSeni sou€asného problému. Pokud zakaznik
podobny problém uZ v minulosti feSil, je velmi pravdépodobné, Ze své chovani
zopakuje a zkrati tak rozhodovaci proces. Firma, ktera komunikuje spravné dokaze
mu tak jeho rozhodovaci proces. Pokud nema zakaznik v paméti uloZzeno dostatek
informaci, a feSeni tak neexistuje je donucen k vnéjSimu hledani. Zakaznik se tak
snazi hledat informace, které mu pomohou v rozhodovani a zaroven eliminovat riziko
Spatného rozhodnuti. Firma by se méla snazit, aby informace byly pro zakaznika co
nejvice a nejpohodInéji dostupné a také by méla brat v vahu, ze zakaznik je u riznych
produktd ochoten vyvinout riizné usili, aby tyto informace zjistil, proto by firma podle
toho méla fidit svou komunikaci. Vysledkem interniho a externiho hledani informaci je
vytvorfeni alternativ, ze kterych zakaznik vybira tu, ktera se nejvice shoduje s jeho

hodnotami, postojem a oCekavanim, ¢imz se podvédomé snazi vyhnout kognitivni
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disonanci. Vybér alternativy jeSté neznamena jeji provedeni, diky ¢asovému odstupu
mezi fazemi je mozné, ze vybranou alternativu nékdo nebo néco prekona. Firma by
meéla znat délku tohoto Casového odstupu, aby béhem néj méla moznost s timto
potencionalnim zakaznikem komunikovat a podpofit ho v jeho rozhodnuti. Ve fazi
nakupu je dulezité, aby firma vytvofila pro zakaznika pfijemné podminky pro nakup
(vzhled prodejny, pfistup personalu), aby zakaznik s co nejvyssi pravdépodobnosti
své nakupni chovani zopakoval. Dale nasleduje faze ponakupniho chovani, kdy se
rozhoduje o budouci loajalité nebo odmitnuti. V této fazi nerozhoduji pouze poskytnuté
informace, ale také kvalita produktu, ktera musi byt vyborna, aby zakaznik dospél
k pocitu, Zze se rozhodl spravné. Firma také muaze snizit riziko, které zakaznik vnima
pfi rozhodovani tim, Ze nabidne moznost nakup do urcité doby vyménit nebo vratit.
Pokud se v ponakupnim chovani zakaznika obejvi néjaké nesoulady, vétSinou tyto

pocity obrati proti produktu nebo firmé jako celku.

2.2.3 Modely learn-feel-do, AIDA

Vztahy mezi vyvojem rozhodovaciho procesu a vhodnym zpusobem a formatem
marketingové komunikace popisuje model lear-feel-do, ktery pracuje kromé& poznani
(learn), pocitu (feel), chovani (do) také s charakterem produktu a velikosti zajmu na

vyfeseni problému.
Tab. 2.1Model Learn-feel-do

Mysleni Pocity

Vysoky zajem na Typ zakaznika: myslistel Typ zakaznika: citlivka

vyfeSeni problému Tvar modelu: learn-feel-do Tvar modelu: feel-learn-do

Nizky zdjem na Typ zékaznika: praktik Typ zékaznika: pohodar

vyfeSeni problému | Tvar modelu: do-learn-feel Tvar modelu: do-feel-learn

Zdroj: Prikrylova (2010), Vlastni zpracovani
Pomoc pfi planovani jednotlivych komunikaénich aktivit pfinasi model AIDA,
jehoz autorem je Strong (1925). Model popisuje stadia, kterymi musi zakaznik projit,

pfed nakupnim rozhodnutim. Konkrétné sleduje stadia komunikace mezi zdrojem
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komunikace a jejim pfijemcem. Podle modelu je prvnim krokem upoutani pozornosti
(attention), bez kterého by neSlo navazat dalSi kontakt se zakaznikem. Na tento krok
navazuje vzbuzeni zajmu (interest), které je nasledovano stadiem, které se snazi
povzbudit pfani (desire) prostfednictvim nakupu produktu uspokojit své pfani a
potfeby. V poslednim stadiu je potfeba podnitit zakaznika k €inu (action), napfiklad

prostfednictvim predvadéci akce.

Tab. 2.2 Model AIDA

A attention pozornost
I interest zajem

D desire prani

A action ¢in

Zdroj: Prikrylova (2010), zpracovani viastni

2.3 Komunikacéni mix
Prikrylova (2010) oznacuje komunikacni mix jako podsystém marketingového
mixu, ktery je tvofen vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribucnimi cestami a
komunikaci. Komunika¢ni mix je optimalni kombinaci rGznych nastroja, kterymi se
snazi plnit firemni cile. Pro tvorbu efektivniho komunikaéniho mixu musime zvazit

zakladni faktory, kterymi jsou:

e charakter trhu,

e podstata vyrobku,

e stadium Zivotniho cyklu,
e cena,

e disponibilni finan¢ni zdroje.

Charakteristikou trhu se rozumi pocet, druh zakaznikd a jejich geografické
rozmisténi. Pokud se jedna o mensi skupinu zakaznik(, ktefi jsou geograficky blizko
u sebe, je vhodné pouzit osobni prodej, pokud se skupina zvétsi a je geograficky vice
rozptylena je vhodné vyuzit ke komunikaci reklamu. Pfi optimalizaci komunikaéniho
mixu musime vzit v potaz také charakter produktu, napfiklad u standardizovanych
vyrobkul jako je spotfebni zbozi si vystacime s klasickou reklamou, naopak vyrobky
nestandardizované, které jsou technicky sloZité, vyZaduji osobni prodej. Vliv Zivotniho

cyklu se projevuje preferenci osobniho prodeje v zavadéci fazi, kdy ma reklama spise
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informacni charakter. Pfesunem do stadia rUstu a zralosti se méni uloha reklamy
z informacni na motivacni a ma zakaznika motivovat k nakupu. Pokud se vyrobek
nachazi na prelomu stadia zralosti a zaCatku stadia zralosti pfichazi pfipominkova
reklama. Vhodnou skladbu komunika¢niho mixu ovliviuje také cena vyrobku, protoze
u vyrobku s nizkou cenou, které jsou distribuovany masoveé, by byly naklady na osobni
prodej velmi vysoké, vyuziva se u vyrobkl tohoto charakteru reklama, ktera muze
oslovit velké mnozZstvi zakaznikd. Poslednim faktorem, ovliviujici optimalizaci
komunika&niho mixu jsou finan¢ni zdroje, které mohou optimalizace tvofit zna¢nou
bariéru. Pfikladem mudze byt televizni reklama, ktera je pro menSi firmy natolik

nakladna, Ze radéji hledaji levnéjsi alternativy, i kdyZz méné efektivni.

2.3.1 Nastroje komunikacniho mixu
Jako nastroje, které jsou vyuzivany v ramci marketingové komunikace, obecné

uvadény tyto:

e reklama,

osobni prodej,

e podpora prodeje,
e prace s vefejnosti,
e pfimy marketing,
e event marketing,

e sponzoring,

e on-line komunikace.

Pelsmacker (2013) povazZuje reklamu za synonymum marketingové
komunikace, ktera je neosobni nastroj komunikace, a vyuziva masova média. Karlicek
(2011) oznacuje reklamu jako ,vlajkovou lodi“ marketingové komunikace, a jeji hlavni
funkci zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni postoje k ni. Jejim prostfednictvim Ize
informovat o novych produktech, prezentovat vyuziti téchto produktd a motivovat
cilovou skupinu k jejich zakoupeni, a také ovlivnit vnimani produktu. Pfikrylova (2010)
ve své publikaci rozdéluje reklamu podle dvou zakladnich smért, a to na reklamu
orientovanou na produkt, tedy reklamu vyrobkovou a na reklamu zaméfenou na
instituci neboli institucionalni, ktera pomaha podporovat myslenku a koncepci podniku
jako celku. Dale reklamu rozdéluje podle vychoziho cile sdéleni a to na reklamu

informacni, ktera se vyuziva, kdyz je produkt v zavadéci fazi zivotniho cyklu, a ma za
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ukol povzbudit prvotni poptavku po vyrobku nebo sluzbé. DalSim druhem je reklama
pfesvédCovaci, ktera je vyuzivana ve fazi ristu a ¢astecné ve fazi zralosti Zivotniho
cyklu vyrobku, jejim hlavnim cilem je zvysit poptavku po vyrobku nebo sluzbé. Jako
posledni uvadi Pfikrylova (2010) reklamu pfipominkovou, ktera se pouZziva ve druhé
fazi zralosti poklesu zZivotniho cyklu a fazi poklesu, snazi se zachovat pozici vyrobku,
sluzby nebo dokonce celé znacky v povédomi vefejnosti. Pokud chce byt firma
uspésna v reklamni kampani, méla by zvazit, jaka média ve své kampani pouzije.
V praxi Ize média rozdélit na elektronicka média, jako jsou rozhlas, televize, kino a
internet a tzv. klasicka média, mezi které mizeme zaradit noviny, ¢asopisy, outdoor a

indoor media.

Osobni prodej, ktery Karlicek (2011) oznacCuje, jako nejstarSi nastroj
komunikacniho mixu zaujima vyznamnou pozici v marketingové komunikaci i v dnesni
dobé. Ac¢koliv je, kladen dlraz na nové komunika¢ni média a technologie osobni prode;
si udrZzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci. NejCastéji se pouziva
v pripadech, kdy je pocet kupujicich omezen. Nejvétsi rozdil oproti ostatnim nastrojim
komunikaéniho mixu spocCiva v pfimém kontaktu firmy se zakaznikem, ktery s sebou
pfinasi okamzitou zpétnou vazbu a individualizovanou komunikaci, ze které prameni
vétsi vérnost zakaznikd. Osobni prodej se vyuziva prevazné na B2B trzich, kde je
relativné maly pocet zakaznikl a jejich kupni sila je velka. Pouziva se také pfi prodeji
produktu, které jsou technicky naro¢né a vyplati se také u prodeje relativné drahych
produktu. Hlavni postavou osobniho prodeje je prodejce, ktery musi ovladat specifické
znalosti, a dovednosti, aby mohl za pouziti vyjednavacich technik, presvédcivych
argumentll a dobfe zvladnutych reakci na namitky, zakaznika ovlivnit v jeho

obchodnim rozhodovani.

Podpora prodeje je Casto definovana jako soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji chovani spotfebitele, k tomu vyuziva mnoho metod a nastrojl, které
v kombinaci s reklamou maji vést ke zvySeni objemu prodeje, zvyseni trzniho podilu.
Na rozdil od reklamy, ktera nabizi pouze divody k nakupu, podpora prodeje ukazuje
konkrétni motiv koupé. Podporu prodeje Ize rozdélit podle raznych kritérii, napfiklad

podle zaméfeni na cilové skupiny:

e zaméfeni na spotrebitele,

e zamérfeni na prostredniky,
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e zamérfeni na prodejce.

Podpora prodeje taky vyuziva fadu nastroju jako napf. spotfebitelské soutéze,
ktera jako kratkodoby takticky nastroj ma upoutat pozornost zakaznikl a stimulovat tak
prodej nebo vérnostni program, jehoz prostfednictvim se snazi zajistit loajalitu k

vyrobku, zna¢ce nebo celé firmé.

Prace s vefejnosti neboli PR (Public Relations) vytvafi pomysiny most mezi
organizaci a jejim okoli. Snazi se o vytvoreni pfiznivého dialogu mezi organizaci a
skupinami, které mohou ovliviiovat Uspéchy organizace. Karli¢ek (2011) rozdéluje PR
podle kliCovych aktivit, s nimiz oddéleni PR pracuje na nasledujici skupiny. Aktivistické
skupiny, mistni komunity, investory, darce, zaméstnance, potencialni zaméstnance,
partnery, dodavatele, vladni, zakonodarné a kontrolni instituce, nazorové vidce a
zakazniky, ovSem nejdulezitéjSi skupinu z pohledu marketingové komunikace tvori
novinafi, tedy media relations, které mohou oslovit vSechny cilové skupiny. Rizeni
media relations je kliCové ze dvou dlvodu, a to k vyvolani neplacené pozitivni publicity
a pfedchazeni a fizeni negativni publicity. | kdyz se v pfipadé PR nejedna o pfimou
prodejni komunikaci, mize byt velmi efektivni, protoZe ovliviuje i tu ¢ast vefejnosti,
ktera je vuci reklamé rezistentni. Nevyhodou PR je obtizné mérfeni efektivity

komunikace, nedostatecna kontrola nad sdéleni a novinafi hlidané vstupy.

Autofi se shoduji, Ze pfimy marketing umoznuje presné zacileni na cilovou
skupinu a vcelku pfesnou kontrolu a méfitelnost. Toto pfesné zacileni je zaroven
oznacovano jako jeho nevyhoda, jelikoz na rozdil od reklamy, ktera oslovuje Sirokou
vefejnost, oslovuje pouze uzSi segmenty nebo dokonce jednotlivce. K tomuto
pfesnému zacileni dochazi diky existence databaze, ktera obsahuje podrobna data,
jako jsou napfiklad kontaktni udaje sou€asnych nebo potencionalnich zakaznikl, bez
kterych by nemohla byt kampan uspésna. Kampan direct marketingu by méla
motivovat pfijemce sdéleni k okamzité reakci. Zakaznik mize reagovat okamzitou
objednavkou zbozi, ale také se mize pouze zaregistrovat do vérnostniho programu,
nebo si domluvit obchodni schiizku. Vyzva k reakci by neméla od zakaznika vyzadovat
vétsi usili a zarovenn by méla byt Casové omezena, protoze pokud zakaznik
nezareaguje ihned tak ve vétSiné pfipadl nezareaguje vubec. Pelsmacker (2013)

obecné rozdéluje média a nastroje pfimého marketingu na adresné (interaktivni média,
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direct mailing, katalogy, telemarketing) a neadresné (tisténa a televizni reklama

s moznosti pfimé odpovédi, teletext).

Event marketing ma za ukol zvySovani oblibenost znaCky prostfednictvim
aktivit, které porada organizace pod svou znackou. Podstatou je emocionalni zazitek,
ktery ma vyvolat pozitivni pocity a tim zvysit oblibenost znacky, a to hlavné proto, ze

pfi téchto aktivitdch dochazi k neformalnimu setkani mezi organizaci a zakazniky.

Sponzoring se ¢asteCné prekryva s event marketingem, avSak hlavni rozdil tvofi
skute€nost, Ze event si firma sama organizuje. Na rozdil od sponzoringu, kde se firma
k akci pfipojuje pouze jako partner, aby akci vyuzila jako vhodné médium pro osloveni
cilové skupiny, coz je podstatou sponzoringu. Podle Karlicka (2011) se sponzoring
velmi podoba reklamé, zdlvodnuje to tim, Zze mezi hlavni funkce sponzoringu patfi

posilovani image znacky zvySovani povédomi o znacce.

V dnedni dobé masového rozSifeni internetu se on-line komunikace stala
nedilnou soucasti marketingové komunikace. Vysekalova (2012) tvrdi, ze internet
odstranuje rozdily mezi textem a statickymi obrazky na strané jedné a pohyblivymi

obrazky a zvukem na strané druhé.

2.3.2 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Diky velkym zménam v oblasti telekomunikaci, IT a mikroelektroniky se
zakaznik dostava do uplné nové pozice, a to do pozice rozhodovatele. Je to pravée
zakaznik, ktery rozhoduje o tom jakym kanalem a jakou informaci pfijme. Zakaznik se
tak pfesunul z role objektu marketingové komunikace do role subjektu, ktery ji pomaha
formovat. Nové technologie umozniuji komunikovat s mensimi zakaznickymi segmenty
a sdéleni tak personifikovat, a tim zjednodusit potencionalnim zakaznikim
rozhodovaci proces. S narlstajici odolnosti zakaznikd vaci klasické reklamé, kterou
zakaznici povazuji za méné davéryhodny zdroj informaci, hledaji firmy jiné zpUsoby a

koncepty jak oslovit cilovy segment zakaznikd.

e product placement,
e guerilla marketing,
e mobilni marketing,
e viralni marketing,

e word of mouth, buzz marketing.
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Frey (2011) mluvi o product placementu jako o netradi¢ni reklamé&, pfi¢emz se
vyrobci vyrobkd snazi zapusobit na divaka umisténim svych produktd nebo sluzeb do
audiovizualniho nebo jiného dila za finan€ni odménu nebo jinou protihodnotu s cilem
propagace. Na rozdil od reklamy jsou produkty nebo sluzby nenasilné implementovany
pfimo do déje a stavaji se tak pfimo jeho soucasti, tudiz to divak nevnima jako rusivy
prvek. Juraskova (2012) jako idealni pfipad product placement uvadi touhu divakua
vlastnit produkt pouzivany hlavnim hrdinou. NejCastéji se product placement vyuziva
v dilech komercniho charakteru tzv. mainstreamu, které jsou nasledné prezentovany
SirSi verfejnosti napfiklad v televiznim vysilani. Vysledky vyzkumu, ktery zminuje
Juraskova (2012) ve své publikaci, dokazuji, Ze nejlépe reaguji na product placement
lidé ve véku 15 az 25 let. Nejucinnéjsi je product placement v kombinaci s paralelni
reklamni kampani a dalSimi nastroji marketingové komunikace. Pfikladem muze byt
spusténi masové reklamni kampané provazené dalSimi PR aktivitami béhem premiéry
dila, coz pusobi rozruch kolem propagovaného produktu a sami spotiebitelé nasledné

Sifi informace spontanné mezi sebou.

Guerilla je pojem, ktery Ize ze SpanélStiny pfelozit jako drobnou ¢&i zaSkodnickou
valku. Frey (2011) o ném ve své publikaci hovofi jako o undergroudu komeréni
komunikace, ktera je dusledkem tvrdého konkurenéniho boje se silngjSi konkurenci.
Juraskova (2012) pouziva oznaceni ,partyzansky marketing®, ktery je podle ni uréen
predevsim firmam, které jsou misto velkého mnoZstvi financi ochotny investovat do
kampané spoustu €asu a energie a dosahnout tak velkych vysledkd s minimalnimi
investicemi. Diky tomuto se tak stal vhodnym nastrojem pro malé a stfedni firmy, které
jej pouzivaji pfi konkurencnim boji s velkymi spoleCnostmi, kterym by nemohly
konkurovat v pfimé souté&Zi nebo nemaiji dostatek finanénich prostfedkl. Casto byva
spojovan s terminem ,utocny marketing“ a to z dlivodu ¢astého vyuzivani agresivnich
kampani, které jsou zaméreny proti konkurenci. Taktika této komunikace je obecné
popisovana takto: uder na neCekaném misté, se zaméfenim na presné vytipovane cile,
a ihned se stahnout zpét. Hlavnim cilem guerilla marketingu je zaujmout, vytvofrit
rozruch nebo Sokovat spotfebitele néfim zajimavym, a to zamérnym vyuzitim

nestandardnich médii.

Mobilni marketing v sou€asné dobé rostouci obliby mobilnich telefond,
smartphond a tabletd patfi k jednomu z nejrychleji se rozvijejicich nastrojl

marketingové komunikace. Firma s timto nastrojem musi zachazet velmi opatrné, a to
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z toho dldvodu, Ze mobilni telefon povaZuje mnoho uzivateld za privatni médium.
Pokud by firma timto zpisobem komunikace zahltila zakaznika informacemi, muze to
u zakaznika vyvolat negativni emoce. Proto je mobilni marketing vhodny zejména

k upozornéni na probihajici akce nebo nabizeni slev svym stavajicim zakaznikim.

Viralni marketing neboli virovy marketing lze chapat jako zpusob komunikace,
kdy se sdéleni Sifi jako biologicky nebo pocitacovy virus. Hlavnim predpokladem, ktery
uvadi Frey (2011) zajimavé a kreativni sdéleni, které musi zaujmout cilového uzivatele
natolik, Ze sdéleni bude Sifit sam mezi své znamé. Také uvadi dvé zakladni formy
viralniho marketingu, kterymi jsou aktivni a pasivni viralni marketing. Pasivni forma
vyuziva pouze rekce na nabidku vyrobku nebo sluzby oproti tomu aktivni forma se
snazi pusobit pfimo na chovani zakaznika, a zvysit tak prodej nebo povédomi o
znacce. Na rozdil od klasickych kampani je kampan viralniho marketingu méné
finanéné naro¢na, a to z divodu absence nakladl pro nakup medialniho prostoru.
Dalsim rozdilem je rychlost realizace a Sifeni zpravy. Jelikoz dalSi Sifeni sdéleni zalezi
pouze na pfFijemci, nema tvirce sdéleni moznost kontrolovat pribéh nebo obsah
kampané, coz byva oznacovano jako nevyhoda. Dal§i nevyhodou muze byt naro€nost
tvorby sdéleni, které musi byt opravdu kreativni, odvazné az provokativni, aby jej lidé

mezi s sebou samovolné Sifili.

V pripadé Word of mouth se jedna o prevazné ustni pfedavani informaci mezi
cilovymi zakazniky. Jelikoz jde pfedevSim o osobni zkuSenosti spotfebitelt
s konkrétnim vyrobkem nebo sluzbou ma tento typ komunikace daleko vétsi vliv na

rozhodovani spotrebitele nez jiné nastroje marketingové komunikace.
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3 Charakteristika spole¢nosti Ceska spofitelna, a.s.

V této kapitole je popsana charakteristika Ceské spofitelny a.s., ktera je élenem
koncernu ERSTE Group. Ceskou spofitelnu, mGzeme oznadit jako moderni banku
s dlouholetou tradici, ktera se orientuje jak na drobné klienty, malé a stfedni podniky,
mésta a obce tak na financovani velkych korporaci a poskytovani sluzeb v oblasti
finanCnich trha. S po&tem klientd, ktery dosahuje témér 5 milionu, patfi mezi nejvétsi
banky v Ceské republice. Mezi jeji hlavni &innosti patfi vedeni b&Znych uétd,
poskytovani uvérd a hypoték, ale také napfiklad spofeni na bydleni nebo penzi,
poskytovani pojisténi a provadéni investic. Roku 2000 se Ceska spofitelna stala
Clenem stfedoevropské finanéni skupiny Erste Bank, kterd momentalné patfi mezi
nejvétsi poskytovatele financnich sluzeb ve vychodni ¢asti Evropské unie. Skupina
Erste Bank své sluzby poskytuje témér 16 miliondm klientd v 7 zemich (Rakousko,
Ceské republika, Slovensko, Rumunsko, Madarsko, Chorvatsko a Srbsko), kde ma
2800 pobocek. (CSAS, 2016)

Spoleénost Ceska spofitelna a.s. pusobi v marketingovém prostredi, které

zahrnuje mikroprostifedi a makroprostiedi, coz ovliviiuje spolecnost jako celek.

3.1 Analyza makroprostfedi
Makroprostredi tvofi SirSi spoleCenské sily, které ovliviiuji celé makroprostfedi,
a firma tyto sily nemlze sama ovlivnit. Tyto sily mohou vytvaret jak pfilezitosti, tak

hrozby pro organizaci.

K analyze makroprostfedi byla pouzita PEST analyza, ktera se zaméfuje na
budouci vyvoj vnéjSiho prostfedi firmy, a novych trendl, které mohou pfedstavovat

pfilezitosti nebo hrozby. PEST analyza analyzuje Ctyfi zakladni faktory:

e politické a pravni,
e ekonomické,
e socialni,
e technickeé a technologicke.
Protoze politicko-pravni prostfedi vytvari ramec pro podnikatelské subjekty, je
dilezité, aby zde byla udrzovana urcitou politickou stabilitu a stabilitu viady. Dale mze
politicko-pravni prostfedi ovlivnit ¢lenstvi zemé v riznych politicko-hospodarskych

seskupenich, fiskalni politika aj. Napfiklad politicka nestabilita muze pfinaset zmény
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ve vladé, coz muze pfinést znacné zmeény jak ve fiskalni politice, tak v zakonech, které
ovliviuji €innost banky. Mohlo by se jednat o zmény v zakonech penzijniho systému,
pojistovnictvi, kapitalovych trhd, stavebnim spofeni, spotfebitelskych a hypotecnich
Uvérech, bankovnictvi a platebni sluzby. Banka tak jako jiné organizace v Ceské
republice musi sledovat platnou legislativu a jeji novelizace. Zakladni predpisy, které

v soucasné dobé reguluji ginnosti v bankovnim sektoru (CBA, 2016):

e zakon €. 21/1992 Sb., o bankach, ve znéni pozdéjsich predpisu,

e zakon &. 6/1993 Sb., o Ceské narodni bance, ve znéni pozdéjsich piedpis(,

e zakon ¢&. 377/2005 Sb., o finanCnich konglomeratech, ve znéni pozdéjSich
predpisu,

e zdakon €. 57/2006 Sb., o zméné zakonu v souvislosti se sjednocenim dohledu
nad finan&nim trhem, ve znéni pozdéjSich pfedpisu,

e vyhlaska Ceské narodni banky &. 163/2014 Sb., o vykonu &innosti bank,
spofitelnich a uvérnich druzstev a obchodnikl s cennymi papiry,

e zakon €. 219/1995 Sb., devizovy zakon, ve znéni pozdéjSich predpisu.

Dohled nad bankami od roku 2006 provadi CNB, kde jsou koncentrovany
v8echny dozorové aktivity nad finanénim trhem. CNB tak reguluje finanéni trh
prostfednictvim vyhlasek, opatfeni a ufednich sdéleni, které prezentuje ve véstniku

nebo na svych internetovych strankach.

Mezi faktory ekonomické patfi napfiklad: vyvoj HDP, urokové sazby, mira

inflace, ménovy kurz.

Zasadnim ukazatelem vyvoje narodniho hospodarstvi je HDP, které méfri
vykonnost dané ekonomiky. Ministerstvo financi Ceské republiky ve své analyze uvadi,
Ze rast Ceské ekonomiky nadale pokracuije, pficemz realny HDP se ve 3. Ctvrtleti 2015
mezictvrtletné zvySil 0 0,7 % a meziro¢ni rast dosahl 4,1 %, coz znamena, ze jiz po ffi
Ctvrtleti v fadé prekroc€il hranici 4%. Ekonomicky rust zustava tazen hlavné domaci
poptavkou, pficemz dynamicky vzrostla spotifeba vlady (o 4,4 %) i domacnosti (o 2,7
%), proto predikce rastu realného HDP pro rok 2016 zlstava na 2,7 %, a pro rok 2017

ocekava ministerstvo financi riist ekonomiky 0 2,6 % (MFCR, 2016).

Banka jako subjekt pUsobici na finan€nim trhu také sleduje urokovou sazbu na

mezibankovnim trhu oznacovanou jako PRIBOR. Jedna se o urokovou sazbu, za
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kterou si banky navzajem poskytuji uvéry na Ceském mezibankovnim trhu. SlouZzi jako
podklad pro stanoveni jednotlivych urokovych sazeb a vynosu riznych finan€nich
produktd, je tedy napfiklad rozhoduijici pfi stanoveni vySe urokd u hypoteénich uverd,
statnich dluhopist nebo jinych finannich derivatt. Podle ministerstva financi dosahla
v obdobi 4. Ctvrtleti roku 2015 tfi mési¢ni sazba PRIBOR 0,3%, coz odpovida jejich
predikci. Vzhledem k pfedpokladanému vyvoji by méla hodnota tfi mésicni sazba
PRIBOR zustat na této hodnoté i béhem roku 2016, mirné zvySeni se oCekava az

koncem roku 2017.

Pokud se podivame na ménovy kurz, tak nejpodstatnéjSi zména nastala na
podzim roku 2013, kdy bankovni rada pfijala zavazek, Zze CNB bude intervenovat na
devizovém trhu a oslabi kurz koruny tak, aby u udrzela kurz koruny vici euru v blizkosti
hladiny 27 CZK/EUR. Ménovy kurz se tak od tohoto zasahu pohyboval pobliZ hladiny
27,50 CZK/EUR a byl velmi stabilni, kromé doCasného vykyvu zaCatkem roku 2015
(28 CZK/EUR). Zatim neni uréeno ani datum ani zplisob jakym CNB od intervenci
upusti, ale na zakladé vyjadfeni CNB by se mélo pravdépodobné jednat o konec roku
2016. Proto je také na zakladé analyzy ministerstva financi pfedpokladan stabilni kurz
na hladiné 27 CZK/EUR. Odhadovany kurz koruny vuci dolaru je odhadovan na
zakladé vztahu USD/EUR, ktery je pfedpokladany ve vysi 1,10 USD/EUR (CNB, 2016).

Na zakladé analyzy Ministerstva financi ¢eské republiky se primérna inflace
pohybovala na urovni 0,3%, ¢emuz pomohly zejména faktory z vnéjSiho prostiedi.
Konkrétné se jednalo o nabidkovy faktor, ktery byl ovlivnén propadem ceny ropy a
s tim klesajici ceny vyrobct v eurozéné. Situace v Ceské republice byla tazena
rostouci domaci poptavkou, ktera s nizkou nezaméstnanosti plsobila ponékud
protiinflacné. Na zakladé makroekonomické predikce pro rok 2016 by primeérna mira
inflace mé&la dosahnout 0,5% (MFCR, 2016).

Celkova inflace se na zakladé analyzy CNB (2016) ke konci roku 2015
pohybovala v priméru okolo hodnoty 0,1%. Tato hodnota se se nachazela pod
predikci CNB a to diky sniZeni cen potravin a propadu cen pohonnych hmot. Na
podatku tohoto roku by podle predikce CNB dosahnout hodnoty 0,8% a to diky zvy$eni

cen potravin a zmirnéni propadu cen pohonnych hmot.

Jako faktory sociokulturni oznaldujeme faktory souvisejici s chovanim

spotiebiteld. Mizeme je rozdélit na faktory kulturni, kdy se jedna napfiklad o spotfebni
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zvyky, kulturni hodnoty a vnimani firem. Pfikladem spotfebnich zvykd mize byt
loajalnost bance, napfiklad kdyz konkurence zruSi poplatky, ale loajalni zakaznik
zustane u stavajici banky. A na faktory socialni jako je socialni stratifikace spole€nosti,
socialné-ekonomické zazemi, pfijmy a majetek. Konkrétnim pfikladem sledovani
socialnich faktord Ceskou spofitelnou mlZe byt existence ,blue banky“ a ,erste
premier®, ktera pfinasSi jiny bankovni standard, ale klient musi splfiovat urcité

podminky, kterymi je mésicni pfijem v urcité vysi a hodnota vlastnéného majetku.

V soucCasné dobé neustalého rozvoje informacnich technologii a technologii
obecné musi banka drzet krok s dobou a neustale se témto novym technologii
pfizpusobovat. Jde jak o pouzivani stale novéjSich informacnich systémuU v ramci
samotné banky, pro usnadnéni prace zaméstnancim, a udrzeni kroku s konkurenci,
tak nabidku novych technologii zakaznikim jako je internetové bankovnictvi nebo

bezkontaktni platby pro zajisténi pohodIné spravy vlastnich financi.

Existuje jeSté dulezity faktor, na ten se ovSem PEST analyza nezamérfuje.
Jedna se o faktor demograficky, jako je velikost populace, hustota osidleni, vékova
skladba aj. Banka muze tyto faktory sledovat z divodu velikosti potencialni klientely,
od které se odviji nastaveni struktury v jednotlivych regionech, umisténi pobocCek a

site bankomatu.

3.2 Analyza mikroprostredi
Mikroprostfedi je prostfedi, které tvofi sily blizko spoleCnosti a ovliviuji jeji
schopnost slouzit zakaznikim. Mezi hlavni obecné faktory, které ho ovliviiuji, patfi
samotny podnik, konkurence, dodavatelé, zplsob distribuce a zakaznici. V konkrétnim
pripadé Ceské spofitelny se bude jednat konkurenci, banku samotnou a pfedev$im o

klienty.

Ceska spofitelna pisobi na bankovnim trhu, ktery je pomérné koncentrovany,
a dominuji mu velké bankovni domy. | pfes tuto situaci se na trhu vyskytuje vysoka
mira konkurence mezi jednotlivymi bankami a to diky existenci jednotlivych
bankovnich segmentl. Banky stfedni velikosti se snazi neustale posilovat své pozice
a neustalym pfisunem trznich inovaci pfredstavuji hlavni hybnou silu trhu. Tim
predstavuiji realnou konkurenci pro velké bankovni domy. Konkurenci Ceské spofitelny
Ize rozdélit do dvou rovin a to na banky “velké“ a “malé“. Z velkych bank mizeme

jmenovat banku CSOB, ktera spravuje nejvice penéz v Ceské republice (bilance 953
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miliard K&) a Komeréni banku, ktera mtze Ceské spofitelné konkurovat jak poétem

klientt, tak velikosti vkladd.

Cinnost banky je také vyrazné& ovlivnéna faktory organizaénimi, jako jsou
velikost, firemni kultura a struktura. Ceska spotitelna napfiklad nedavno ménila
strukturu v retailovém bankovnictvi, kdy doslo ke sjednoceni casti manazerské
struktury ve dvou nejvyssSich patrech, konkrétné Slo o opusténi oddéleného vedeni
,blue banky“ na urovni regionl. Spofitelna se timto zjednodusenim snazi vytézit vice
pro dalSi rozvoj ,blue banky“ a bézného bankovnictvi. Dale ji také ovlivhuji faktory
strategické, kterymi jsou dlouhodobé cile a strategie. Strategickym cilem Ceské
spofitelny je dosahnout vysokeé loajality klientl dosahnout tak nadpramérnych vysledk
a tim upevnit své vedouci postaveni na retailovém bankovnim trhu. Aby Ceska

spofitelna splinila tyto cile, stanovila si strategii, které se zaméfuje na:

o digitalizaci svych sluzeb a vnitfnich procesl

e priblizeni se ke klientim

e rozSifeni a zpestfeni stavajici nabidky pro kazdého klienta
e strategickeé Fizeni nakladu

e regulaci a optimalizaci vynalozenych nakladl a investic

(interni prezentace CSAS)

AT &4

soukromé osoby, tak podnikatelé, firmy a instituce. Banka se tak snazi pfizpusobit
vSechny své aktivity klientlim a pfipravit pro né podminky tzv. “na miru®. V poslednich
letech je velkym trendem rozvoj retailového bankovnictvi, tedy poskytovani Gveéra
domacnostem a to jak spotiebitelskych, tak pro potfebu pofizeni vlastniho bydleni, coz

Ceska spotitelna dobfe vi, a zaméfila na to svou strategii.

3.3 Charakteristika aplikace SERVIS 24 Mobilni banka
Struény popis mobilnich aplikaci, které svym klientdm nabizi Ceska spofitelna
a.s.:

e SERVIS 24 Mobilni banka, aplikace umozriuje prohlizet stav a historii

osobniho uctu a provadét platby,
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e MJj stav, aplikace podobna aplikaci SERVIS 24 Mobilni banka, s tim
rozdilem, ze v aplikaci nelze provadét zadné aktivni operace. V podstaté
umoznuje klientdm pouze sledovat zustatky vSech produktd,

e Melinda, stouto aplikaci Ize pfispivat na ruzné dobrocinné projekty
neziskovych organizaci. Pfispivat |ze bud jednorazove, nebo pfi kazdé
platbé platebni kartou,

e Listkomat je aplikace, diky které si mohou klienti tzv. ,odebrat” listek,
aniz by byli na poboc&ce, nebo si mohou domluvit schizku na urcité
pobocce v ur€itou hodinu,

¢ Investi¢ni centrum je aplikace, ktera pfinasi informace ze svéta investic,
progndzy analytik(i Ceské spofitelny a vyvoj investiénich produktd,

e BUSINESS 24 Mobilni banka je obdobna aplikace jako SERVIS 24
Mobilni banka, s tim rozdilem, Ze je urCena pro klienty, ktefi realizuji vice
plateb (100 a vice za mésic). (CSAS,2016)

V diplomové praci se dale budu zabyvat jen aplikaci SERVIS 24 Mobilni banka,
ktera slouzi primarné pro spravu osobniho uctu, provadéni transakci, ziskani pujcky Ci

dobijeni mobilnich telefonu.

Z vyuzivani aplikace SERVIS 24 Mobilni banka plynou benefity, které pfi
pouzivani klasického SERVISU 24 klient nemlze vyuzit. Napfiklad oproti klasické
aplikaci ma uzivatel ihned vSe pfi ruce a to kdekoliv, dale mobilni telefon disponuje
oproti pocitaCi fotoaparatem, ktery Ize vyuzit pfi skenovani slozenek nebo QR kodu.
Mobilni telefon také vyuziva systém GPS, ktery umozni uZivateli zjistit, kde se nachazi
nejblizSi pobocka, €i bankomat, coz by mohli ocenit hlavné uZivatelé, ktefi se nachazi
v neznamém meésté. Design aplikace byl navrzen tak, aby poskytl uZivateli pouze ty
nejpouzivanéjsi funkce a uZivatel tak nebyl zahlcen informacemi, které jsou pro né;
zbytecné. Aplikaci SERVIS 24 Mobilni banka, kterou si mize kazdy uzivatel stahnout
sam ve svém obchodé s aplikacemi (Obchod play pro uzivatele systému Android, App
Store pro uzivatele systému iOS, Store pro uzivatele Windows phone) zdarma. Pokud
neni nastaveno jinak, aplikace se sama aktualizuje na novéjsi verzi a to bez nutnosti
zasahu klienta. Diky uzivatelskym profilim muize aplikaci pouzivat vice uzivateld na

jednom pfistroji a zaroven muze jeden uzivatel vyuzivat aplikaci na vice zafizenich
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najednou (mobilni telefon, tablet). Hlavni podminkou pro pouzivani aplikace SERVIS
24 Mobilni banka je aktivni sluzba SERVIS 24 tzn. mit udaje pro pfihlaseni do
internetového bankovnictvi a mobilni telefon nebo tablet s podporovanym operaéni

systémem (Android 4.0 a vyssi, iOS 7 a vy$8i, Windows phone 8.1 a vy$si).

Samotna aplikace SERVIS 24 Mobilni banka nabidne uzivateli funkce jako
zobrazeni zustatku na uctech a to jak na bézném uctu, tak v kasi¢ce k béZznému uctu,
kartovém uc¢tu anebo na ucCtu se spotiebitelskym uvérem, také zlstatek iBodu.
Samozfejmosti je nahlizeni a vyhledavani v transakéni historii, kde transakce muaze
uzivatel filtrovat podle data zadani anebo typu (pfichozi, odchozi, vSechny). DalSi
funkci, kterou muZe uzivatel vyuzit, jsou platby na uéty véech bank v Ceské republice.
Platby muze zadavat jako nové, ze seznamu pfijemcu, nebo opakovat z polozek
transakeéni historie. K zadani platby Ize také vyuZzit naskenovani slozenky nebo QR
kodu. Uzivatel mize prostfednictvim aplikace ziskat pajéku online, kontokorent,
kreditni kartu s predschvalenym uvérovym limitem, nebo také ménit limity na
platebnich kartach, blokovat ztracené platebni karty, odblokovat nalezené platebni
karty, objednavat nové platebni karty. Prostfednictvim aplikace Ize také dobijet
predplacené karty u mobilnich operatoru, vyhledavat pobocky a bankomaty. Aplikace
obsahuje dulezité kontakty, v€etné kontaktu na osobniho bankéfe nebo virtualni

pobocku.

K zabezpeceni vyuziva aplikace Sifrovanou komunikaci s bankovnimi systémy,
kdy je Cast Sifry ulozena v mobilnim zafizeni a ¢ast v bankovnich systémech. Jako
dalSi bezpecnostni prvek pouziva mobilni aplikace limity plateb, které jsou nastaveny
na transakce ve vySi max. 30 000 K& za den a max. 200 000 K¢ za kalendafni mésic.
Posledni a zaroven velmi dulezity prvek zabezpeceni je dodrzovani jak pravidel
bezpecného pouzivani aplikace, tak zasad bezpecného bankovnictvi na internetu,

které jsou uvedeny v broZufe Bezpecné bankovnictvi, ktera je k dostani na pobockach.
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4 Metodika shromazdovani dat

Cilem prace je navrh marketingové komunikace pro aplikaci SERVIS 24 Mobilni
banka. Vyzkum byl proto zaméfen na zakazniky Ceské spotitelny, a probihal na
pobockach Ceské spofitelny na ulici Vyskovicka 608/163 a ulici Cujkovova 2709/42 ve
dnech 9.3. -16.3.2016 kdy probihalo samotné dotazovani.

4.1 Pripravna etapa
Cilem této etapy bylo definovat vyzkumny problém a specifikovat cile vyzkumu.
Dale bylo tfeba zvolit vhodny typ vyzkumu a vyzkumné metody, vytvofit dotaznik.

Casovy harmonogram vyzkumu Ize vidét v tabulce 4.1.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram vyzkumu

Casovy harmonogram vyzkumu

prosinec leden unor bfezen duben
Definice problému .
Plan vyzkumu .
Tvorba dotazniku o o
Pfedvyzkum .
Sbér dat .
Analyza dat . .
Interpretace vysledkl o

4.1.1 Definice vyzkumného problému
Problémem byla nespokojenost ve vyuzivani aplikace SERVIS 24 Mobilni
banka zdkazniky. Jako vyzkumny problém byla definovana neucinna marketingova

komunikace se zakazniky v ramci aplikace.

4.1.2 Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je definovat a popsat vhodné segmenty zakaznikl, které by

vhodna marketingova komunikace pfiméla pouzivat aplikaci.

4.1.3 Vyzkumna metoda
Jako vyzkumna metoda byla zvolena metoda osobniho dotazovani. Vyhodou
této metody je pomérné vysoka navratnost vyplnénych dotaznik(. Nevyhodou je

ovSem ¢asova narocnost.
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4.1.4 Dotaznik a pilotaz

Dotaznik byl zaméfen na postoje respondentl k vyuzivani mobilniho telefonu,
postoji k novym informacnim technologiim, postoji k internetovému bankovnictvi, a
preferencemi k osobnim navstévam banky a osobnim styku s bankéfem, pro pozdéjsi
analyzu potfeba zjistit vék, pohlavi, socialni status respondenta, dale byla zjiStovana
znalost/neznalost mobilni aplikace SERVIS 24, jeji pouZivani a pfipadné ochota
aplikaci zaCit pouzivat. V dotazniku bylo pouzito 10 tvrzeni, ktera se hodnotila na Skale
1(zcela souhlasim) az 7(zcela nesouhlasim), a 6 uzavienych otazek. Dotaznik je
uveden v priloze, viz pfiloha €. 1. Pfedvyzkum neboli pilotaz, jejiz hlavnim ukolem je
ovéfit zda je dotaznik jasny a srozumitelny, probéhla z €asovych divodd na malém
vzorku respondentl na internetu, na portalu vyplnto.cz, ktery byl vyuZzit také pfi

pozdéjSim kodovani dat.
4.2 Realiza¢ni etapa

4.2.1 Sbérdat
Sbér dat probihal dotazovanim Kklientd pfimo na pobockach. Dotazovani
probihalo ustni formou, kdy byly otazky predCitany respondentovi a odpovédi

zaznamenavany do predem vytisténého dotazniku.

4.2.2 Zpracovani dat
Pro zpracovani dat ziskanych pfi dotaznikovém Setfeni byl pouzit program

SPSS, ve kterém byly pouzity statistické metody faktorova analyza a shlukova analyza.

Faktorova analyza vytvafi nové proménné a redukuje data s co nejmenSi
ztratou informace. Podstatou je posouzeni struktury vztahd u sledovanych
proménnych a zjisténi, zda je Ize rozdélit do skupin, tyto skupiny se nazyvaiji faktory a

umozniuji lepsi pochopeni vstupnich proménnych (Skaloudova, 2010).

Shlukova analyza, ktera umoznuje vytvofit shluky (podobné kategorie), kdy na
zaCatku analyzy tvofi kazda kategorie samostatny shluk, nasledné spoji dvé
nejpodobnéjSi kategorie, a postup opakuje tak dlouho, dokud nejsou vSechny

kategorie zafazeny do jednoho shluku (Sebera, 2012).
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4.3 Struktura vybérového souboru

Dotazovani se zuc¢astnilo 109 respondentt z toho 46 muzu a 63 Zzen. Vékova struktura

respondentu byla rozdélena do étyfech skupin viz obrazek 4.1.

100,0%

75,0%

50,0%

25,0%

0,0%

15-24

Obrazek 4.1 Vékova struktura respondentt

25-34

B Muzi ®Zeny

m 25-34 = 35-44 = 45 avice

Obrazek 4.2 Struktura vybérového souboru podle véku a pohlavi

35-44

45 a vice
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Pfi analyze socialniho statusu, bylo zjist€no, Ze nejvice respondentl jsou
zameéstnanci (62 respondentl), dalSi pomérné velkou skupinu tvofili studenti (27
respondentl). Ostatni skupiny byly zastoupeny nasledovné, podnikatelé (6
respondentt), dichodce (8 respondenttl), nezaméstnani (3 respondenti), na matefské
dovolené (2 respondenti), a invalida (1 respondent). V obrazku 4.3 Ize vidét
procentualni zastoupeni vSech skupin. Pro vétsi pfehlednost obrazku byla vytvofena

skupiny ,jiny“, ktera zahrnuje respondenty se statusem nezaméstnany, na matefské
dovolené a invalida.

Obrazek 4.3 Struktura vybérového souboru podle socialniho statusu

= Student ® Zaméstnanec = Podnikatel Dichodce = Jiny
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5 Analyza vysledkl vyzkumu

5.1 Analyza vysledku dotazniku
Analyza znalosti mobilni aplikace ukazuje, Ze =z dotazovaného vzorku 109
respondentu, uvedlo 94 respondentd, ze mobilni aplikaci zna a pouze 15 respondentt
mobilni aplikaci nezna. Tento vysledek muzeme oznacit za uspokojivy, a Fici, ze
aplikace je mezi klienty Ceské spofitelny pomérné znama.

Obrézek 5.1 Znalost mobilni aplikace mobilni aplikace CS

= Ano = Ne

Analyza znalosti podle pohlavi ukazuje, Zze z dotazovaného vzorku 109
respondentu, ukazala, ze znalost aplikace podle pohlavi neni statisticky vyznamna je
(muzi 87%, zeny 86%) a nema tak vyznamny vliv na znalost aplikace (hodnota

Pearson Chi-Square 0,542).
Obrézek 5.2 Znalost mobilni aplikace CS podle pohlavi
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Analyza znalosti mobilni aplikace podle véku ukazala, Ze sice se stoupajicim
vékem klesa znalost aplikace, ale hodnota poklesu znalosti neni velka. Také mizeme
fici, Ze vék nehraje statisticky vyznamnou roli pro znalost aplikace (hodnota Pearson
Chi-Square 0,591).

Obréazek 5.3 Znalost mobilni aplikace CS podle véku

100,0%
75,0%
50,0%
25,0%

0,0%

15-24 25-34 35-44 45 a vice

B Ano HNe

Analyza pouzivani mobilni aplikace ukazuje, ze z 94 respondentu, ktefi uvedli,
Zze mobilni aplikaci znaji, pouziva mobilni aplikaci pouze 48 respondentl, coz jak

muzeme vidét na obrazku 5.4 je pouze 51%.

Obréazek 5.4 Pouzivani mobilni aplikace CS

= Ano = Ne
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Analyza pouzivani podle pohlavi ukazuje, Ze z dotazovanych respondentu jsou
to praveé zeny (61%), které aplikaci pouzivaji. MUzeme tedy fici, Zze pohlavi mize mit
na vliv pouzivani aplikace (hodnota Pearson Chi-Square 0,075).

Obréazek 5.5 Pouzivani mobilni aplikace CS podle pohlavi
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Analyza pouzivani podle véku ukazuje, Ze nejvice uzivatell aplikace je ve véku
25-34 let (69%), oproti tomu nejméné aplikaci pouzivaji respondenti ve véku 45 a vice
let (23%). Pouzivani aplikace a respondentll ostatnich vékovych skupinach je
vyrovnané. O véku tedy mizeme stejné jako o pohlavi fici, ze je pomérné statisticky

vlivnym faktorem (hodnota Pearson Chi-Square 0,032).

Obréazek 5.6 Pouzivéani mobilni aplikace CS podle véku
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Analyza otazky ochoty pouzivat mobilni aplikaci, pokud by respondentovi byla
predvedena instalace a zaklady ovladani ukazuje, Zze z 61 respondentu, ktefi uvedli,
Ze mobilni aplikaci nepouzivaji, nebo neznaji, uvedlo 6% respondenttd odpoveéd ,urcité
ano“, 18% respondentu uvedlo moznost ,spiSe ano®. Nejvice, tedy 43% respondent

odpovédélo ,spiSe ne* a 33% respondentl vybralo odpovéd ,urcité ne“.

Obréazek 5.7 Potencialni zdjem o vyuZivani mobilni aplikace CS

6%

33% 18%

43%

Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Struktura odpovédi podle pohlavi ukazala, Ze pomér mezi muzi a Zenami, ktefi
vybrali odpovéd ,urcité ano® je pomérné vyrovnany (muzi 6%, zeny 7%), za pomérné
vyvazeny muzeme také oznacit pomér mezi muzi a zenami, ktefi uvedli jako svou
odpovéd ,spiSe ano“ (muzi 16%, zeny 20%). Nejvétsi rozdil je v poméru muzu a zen,
ktefi oznacili svou odpovéd jako ,spiSe ne“ (muzi 48%, zeny 37%) a ,urcité ne“ (muzi
29%, zeny 37%). Podle této struktury odpovédi tak mizeme fFici, ze pohlavi nema
statisticky vyznamny vliv na ochotu pouzivat aplikaci (hodnota Pearson Chi-Square
0,274).
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Obréazek 5.8 Ochota pouzivat mobilni aplikaci CS podle pohlavi
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Struktura odpovédi podle véku respondentl ukazala, Zze nejvice respondentt
ochotnych pouzivat aplikaci je ve véku 15-24 let. Z neznamého divodu nejsou
respondenti ve véku 25-34 ochotni aplikaci pouzivat. Dale je patrné, Ze se stoupajicim
vékem klesa ochota pouzivat aplikaci, proto tak mizeme faktor véku pro ochotu
pouzivat aplikaci oznacit jako statisticky vyznamny (hodnota Pearson Chi-Square

0,001).
Obréazek 5.9 Ochota pouZivat mobilni aplikaci CS podle véku

100,00%
75,00%
50,00%
25,00%

0,00%

15-24 25-34 35-44 45 a vice

B Urcité ano M SpiSe ano M SpiSe ne m Urcité ne

38



5.2 Analyza postoju a aktivit
Tato kapitola je zaméfena na analyzu postoju a aktivit respondentl. Analyza
probihala na zakladé porovnani praiméru odpovédi respondentl, ktefi se zucastnili
dotazovani. Pro dalSi ucCely prace byly hodnoty porovnavany za pomoci
segmentacnich proménnych. Pro vétsi pfehlednost byly priméry odpovédi pfepocteny

na procenta pomoci vzorce (n — x)/(n — 1).

5.2.1 Vyuziti mobilniho telefonu

Analyza tvrzeni ,Mobilni telefon pouzivam pouze k telefonovani a posilani
textovych zprav“ méla odhalit, do jaké miry vyuzivaji respondenti funkce mobilniho
telefonu. Hodnota 100% znamena v tomto pfipadé, Ze respondenti pouZivaji mobilni
telefon pouze minimalné, k nezbytné nutnym ukondm. U segmentanich proménnych

s niZSi hodnotou existuje vétsi Sance pouziti aplikace.

Obrazek 5.10 Postoj k vyuzivani mobilniho telefonu podle segmentacnich proménnych

NeuZivatel 45%
UzZivatel 47%
Zena I 7%
Muz I 539
45 a vice T () 0
35-44 55%
25-34 48%
15-24 29%
0% 25% 50% 75% 100%

Pokud se na toto tvrzeni podivame podle véku respondentd, zjistime zcela
prfedpokladané vysledky, a to Ze nejvice s timto tvrzenim souhlasili respondenti ve
véku 45 a vice let, ktefi souhlasili s tvrzenim z 62%. Coz znamena, Ze vyuZivaji na
mobilnim telefon pouze k telefonovani a posilani textovych zprav. Zcela jiny postoj
k vyuzivani mobilniho telefonu a jeho funkci maji respondenti ve véku 15-24 let, ktefi
s timto tvrzenim souhlasili pouze z 29%. Mizeme tedy fici, Ze vék ma znacny vliv na
zplsob vyuzivani mobilniho telefonu (hodnota Sig. 0,15). Rozdily v pouzivani
mobilniho telefonu podle pohlavi mizeme oznadcit za minimalni — muzi souhlasiliz 53%

a zeny z 47%. Ponékud prekvapivé je zjisténi, ze neexistuje témér zadny rozdil
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v postoji k uzivani mobilniho telefonu mezi respondenty, podle vyuzivani SERVIS 24
Mobilni apikace. Neuzivatelé aplikace s timto tvrzenim souhlasili v priméru z 45% a
uzivatelé aplikace z 47% coz znamena, Zze podle vysledkl neuzZivatelé aplikace

vyuzivaji vice funkci mobilniho telefonu nez uzivatelé aplikace.

5.2.2 Vyuziti mobilnich aplikaci

Analyza tvrzeni ,Na mobilnim telefonu pouZivam vice aplikaci® nam muize
pomoci odhalit potencionalni uzivatele, protoZe odhaluje aktivity respondentu pfi
pouzivani mobilniho telefonu. Podrobnéjsi analyza také ukazala, Ze existuje statisticky
vyznamny vztah mezi pouzivanim aplikaci a pouzivanim aplikace SERVIS 24 Mobilni
banka (hodnota Sig.0,17). Tvrzeni zarover pusobi v dotazniku jako kontrolni otazka
prvniho tvrzeni. Hodnota 100% znamena v tomto pfipadé, Ze respondenti pouzivaji

vice mobilnich aplikaci.

Obrazek 5.11 Postoj k pouzivani aplikaci na mobilnim telefonu podle segmentacnich proménnych

Neuzivatel 64%
Uzivatel 62%
Zena S (1
Muz I 56
45 a vice T 6%
35-44 S 51%
25-34 65%
15-24 74%
0% 25% 50% 75% 100%

Tvrzeni jen potvrdilo postoj respondentd k vyuzivani mobilniho telefonu. PFi
pohledu obrazek 5.11 jde jasné vidét, Ze nejvice stimto tvrzenim souhlasili
respondenti ve véku 15-24 let, a to z 74%. Coz se uz podle prvniho tvrzeni dalo
prfedpokladat a naopak nejméné s timto tvrzenim souhlasili respondenti ve véku 45 a
vice let pouze z 46%. Stejné tak jako u tvrzeni o vyuZiti mobilniho telefonu, ma vék
vyrazny vliv na miru pouzivani aplikaci (hodnota Sig. 0,41). Minimalni rozdily jsou i
mezi pohlavimi, muzi souhlasili z56% a zeny z 61%. Prfekvapivy je opét vysledek
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porovnani praméru odpoveédi respondentl, mezi témi, ktefi aplikaci pouzivaji a t&€mi
ktefi ne. Rozdil je sice opét minimalni, ale podle porovnani primérd jsou to zase
neuzivatelé aplikace, ktefi souhlasili z 64% a pouzivaji tedy vice aplikaci na svém

mobilnim telefonu nez uZivatelé aplikace, jejichZ souhlas s tvrzenim byl z 62%.

5.2.3 Postoj k novym informaénim technologiim

Pomoci analyzy tvrzeni ,Mam rad nové informacni technologie“ se snazime
odhalit postoj respondentd k novym informaénim technologiim. Hodnota 100%
znamena v tomto pfipadé, ze respondenti maji kladny vztah k novym informacnim

technologiim.

Obrazek 5.12 Postoj k novym technologiim podle segmentacnich proménnych

NeuZivatel 61%
UzZivatel 60%
Zena I ——— 57
Muz I ] %
45 avice I 569
35-44 I 65%
25-34 56%
15-24 59%
0% 25% 50% 75% 100%

Na zakladé pohledu do obrazku 5.12, mizeme oznadit postoje respondentd k novym

informaénim technologiim za neutralni az mirné kladny.

5.2.4 Orientace v novych informacénich technologiich

Tvrzeni ,Orientuji se v novych informacnich technologiich® nam pomaha
dokreslit pfedstavu o celkovém postoji k informaénim technologiim. PFi podrobnégjsi
analyze zjistime, Ze postoj k tomuto tvrzeni ovlivhuje, zda respondent pouziva aplikaci
SERVIS 24 Mobilni banka (hodnota Sig. 0,12). Hodnota 100% znamena v tomto

pfipadé, Ze se respondenti vyznaji v novych informacnich technologiich.
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Obrazek 5.13 Orientace v novych technologiich podle segmentacnich proménnych

Neuzivatel 54%
UzZivatel 59%
Zena —— 8%,
Muz I (2 %
45 a vice WA
35-44 I 57%
25-34 52%
15-24 I 50%
0% 25% 50% 75% 100%

Priméry odpovédi u tohoto tvrzeni o orientaci respondentld v novych
informacnich technologiich muzeme oznadit za neutralni az mirné kladny. Mizeme
takeé Fici, ze pohlavi respondenta ovliviuje orientaci v novych technologiich (hodnota

Sig. 0,10), kdy muzi souhlasili z 62% a Zeny pouze z 48%.

5.2.5 Postoj k novym informacnim technologiim v bankovnictvi
Analyza tvrzeni ,PouZivani novych informacnich technologii v bankovnictvi mi

H3
/

nevadi“meéla odhalit, jaké postoje maji respondenti k zavadéni novych v bankovnictvi.
Hodnota 100% znamena v tomto pfipadé, Ze respondentlim nevadi zavadéni novych

informacnich technologii v bankovnictvi.
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Obrazek 5.14 Postoj k pouzZivani novych technologii v bankovnictvi podle segmentacnich proménnych

Neuzivatel 64%
UzZivatel 68%
Zena —— (5] %,
Muz T 3%,
45 a vice WA
35-44 I (7%
25-34 59%
15-24 e 58%
0% 25% 50% 75% 100%

Pohled na obrazek 5.14 nam ukazuje, ze respondenti nemaji problém se
zavadénim novych informacnich technologii v bankovnictvi. MiZeme tedy fici, Ze nam

postoj respondentd vyhovuje.

5.2.6 Postoj k bezpec€nosti internetového bankovnictvi

Analyza tvrzeni ,Domnivam se, Ze internetové bankovnictvi je bezpecné® nam
méla odhalit postoj respondentll k bezpecnosti internetového bankovnictvi.
PodrobnéjSi analyza také ukazala, Ze existuje statisticky vyznamny vztah mezi postoje
k bezpecnosti internetového bankovnictvi a pouzivanim aplikace SERVIS 24 Mobilni
banka (hodnota Sig.0,46). Hodnota 100% znamena v tomto pfipadé, Ze si respondenti

mysli o internetovém bankovnictvi, Ze je bezpecné.

Obréazek 5.15 Postoj k bezpecnosti internetového bankovnictvi podle segmentacnich proménnych

Neuzivatel 50%
UzZivatel 66%
Zena A
Muz I 519
45 a vice I 53,
35-44 I 579,
25-34 64%
15-24 I 53%
0% 25% 50% 75% 100%

43



Pfi snaze oslovit nové uzivatele aplikace SERVIS 24 Mobilni banka je jednou
z nejpodstatnéjsich informaci pravé postoj k internetovému bankovnictvi. Pokud
uzivatelé nebudou véfit v bezpecCnost internetového bankovnictvi, existuje pouze mala
Sance, ze by méli zajem pouzivat prave tuto aplikaci, ktera internetové bankovnictvi
vyuziva. Z odpovédi respondentll mizeme soudit, Ze spiSe souhlasi s tim, ze je
internetové bankovnictvi bezpeéné. Neni tak zadnym pfekvapenim, Ze nejvétsi rozdil
v postoji k tomuto tvrzeni je pravé mezi uzivateli aplikace, ktefi s timto tvrzenim nejvice
souhlasili z66% a mezi neuzivateli aplikace, jejichz postoj Ize oznacit za neutraini,
protoze souhlasili pravé z 50%. Pozitivnim zjisténim je, ze si zadna ze skupin nemysli

o internetovém bankovnictvi, Ze by nebylo bezpecné.

5.2.7 Vyjadreni preferenci o osobnim styku s bankéfem

Analyza tvrzeni ,Preferuji osobni styk s bankéfem/bankérkou” méla odhalit, zda
respondenti preferuji osobni styk s bankéfem, nebo kdyby existovala jina moznost tak
by ji radéji vyuZzili. PodrobnéjSi analyza také ukazala, Ze postoje respondenta k tomuto
tvrzeni mohou byt ovlivnény pohlavim (hodnota Sig. 0,02), nebo také tim zda
respondent pouziva aplikaci SERVIS 24 Mobilni banka (hodnota Sig. 0,03). Hodnota

100% znamena v tomto pfipadé, Ze respondenti preferuji osobni styk s bankéfem.

Obrazek 5.16 Preference osobniho styku s bankérem podle segmentacnich proménnych

Neuzivatel 58%
UZivatel 35%
Zena I 30
Muz I 539,
45 a vice — N
35-44 43%
25-34 38%
15-24 47%
0% 25% 50% 75% 100%

Priméry odpovédi ukazuji spiSe neutralni az nesouhlasny postoj, a to ziejmé
z duvodu, Ze zalezi na naro¢nosti operace, kterou potrebuje klient vyfidit a ne vzdy je
mozné pouzit aplikaci. Podstatnou roli mohou také hrat osobnimi preference.
Napfiklad zda respondent radéji jedna s lidmi, nez aby pouzival aplikaci, a také
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mnozstvi volného €asu a preference jeho vyuziti. VétSina respondent také mimo
stiznosti nebo operace, se kterymi si nevi rady, tak radéji preferuji osobni styk

s bankérem.

5.2.8 Vyjadreni preferenci o osobni navstévé banky

Analyza tvrzeni ,,Preferuji osobni navstévu banky“méla odhalit, zda respondenti
preferuji osobni navstévu, nebo kdyby existovala jina moznost, tak by ji radé&ji vyuzili.
Stejné jako predchozi tvrzeni o preferenci osobniho styku s bankéfem jsou odpovédi
ovlivnény pohlavim (hodnota Sig. 0,24) a tim zda respondent pouziva aplikaci SERVIS
24 Mobilni banka (hodnota Sig. 0,80). Hodnota 100% znamend v tomto pfipadé, ze

respondenti pouzivaji mobilni telefon pouze minimalné, k nezbytné nutnym ukontm.

Obrazek 5.17 Preference osobni navstévy banky podle segmentacnich proménnych

NeuZivatel 54%
UzZivatel 38%
Zena EEEEEES—— 0%
Muz I 56%,
45 a vice I 557,
35-44 I 42%
25-34 40%
15-24 48%
0% 25% 50% 75% 100%

Nejméné tak preferuji osobni navstévu banky uzivatelé aplikace, ktefi
s tvrzenim souhlasili z 38%. Tato situace zfejmé& nastala tim, Ze tito respondenti
mohou nékteré operace provadét pravé prostrednictvim aplikace. Dale jsou to Zeny,
které souhlasili s tvrzenim z 40%. Pokud se na tvrzeni podivame podle véku, zjistime,
Ze nejméné s timto tvrzenim souhlasili respondenti ve véku 25-34 let, pouze 40% a ve
véku 35-44 let, pouze 42%. MUzeme predpokladat, ze je to zpusobeno nedostatkem
Casu nebo osobnimi preferencemi vyuziti volného €asu, ale také jako u pfedchoziho

tvrzeni jde o naro¢nost provadéné operace.
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5.2.9 Vyjadreni preferenci o okamzitém prehledu nad transakcemi

Analyza tvrzeni ,Preferuji okamzity prehled o mych transakcich® odhaluje, zda
respondenti preferuji. Preference okamzitého pfehledu na vlastnim uc¢tu je dalSim
faktorem, ktery muze vyrazné ovlivnit uzivatele v tom, jestli aplikaci pouzivat bude
nebo ne. Aplikace totiZ umozniuje jak prehled o zistatcich na vSech uétech u Ceské
spofitelny, tak prehled nad pfichozimi nebo odchozimi transakcemi. Hodnota 100%
znamena v tomto pfipadé, Ze respondenti pouzivaji mobilni telefon pouze minimaing,

k nezbytné nutnym ukontm.

Obrazek 5.18 Preference okamzitého pfehledu podle segmentacnich proménnych

NeuZzivatel 77%

Uzivatel 85%
Zena — _________WEEDA
Muz N 7 5%,

45 a vice I 7 1 %
35-44 . 91%
25-34 79%
15-24 81%

0% 25% 50% 75% 100%

V obrazku 5.18 tak mizeme vidét, Ze vSechny skupiny s timto tvrzenim spise
souhlasi. A to v€etné neuZivatelu aplikace, ktefi souhlasili z 77%. Pfi pohledu na
postoje k tomuto tvrzeni tak muizeme vyuzit informace o okamzitém prehledu

v komunikaci se zakaznikem.

5.2.10Vyjadreni nazoru ohledné uspory ¢asu

Analyza tvrzeni ,PouZivani internetového bankovnictvi Setfi mij &as /
domnivam se, Ze pouZzivani internetového bankovnictvi by Setfilo muj ¢as“nam méla
objasnit, zda uZivatelé vnimaji usporu €asu pfi pouzivani internetového bankovnictvi.
Pristup k tomuto tvrzeni je také velmi podstatny u neuzivatell, protoze uspora €asu je
pravé to nejpodstatnéjSi a nejcennéjSi co mulze aplikace uzivateli nabidnout.
Podrobnéjsi analyza ukazala, Zze postoj respondentl k tomuto tvrzeni muze byt
ovlivnén pohlavim (hodnota Sig. 0,53) a také faktem, zda uzivatel pouziva aplikaci
SEVIS 24 Mobilni banka (hodnota Sig. 0,40). Hodnota 100% znamena v tomto
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pfipadé, Ze respondenti souhlasi, nebo se domnivaji, ze internetové bankovnictvi Setfi
jejich Cas.

Obrazek 5.19 Domnénka o uspore ¢asu podle segmentacnich proménnych

Neuzivatel 72%

UZivatel 86%
Zena — ______WEEDA
Muz I 9%

45 a vice — 3N
35-44 I 38%
25-34 74%
15-24 72%

0% 25% 50% 75% 100%

Jak je vidét na obrazku 5.19 vSichni uZivatelé s timto tvrzenim souhlasi. Nejvice
tedy respondenti ve véku 35-44 let, ktefi souhlasi z 88%. Zadnym prekvapenim neni
ani postoj uzivatell aplikace, ktefi souhlasili s tvrzenim z 86%. Na zakladé jejich
postoje se tedy muzeme domnivat, Ze internetové bankovnictvi opravdu Setfi Cas

respondentu a je tedy vhodné pouzit tento fakt v marketingové komunikaci.

5.3 Redukce postojovych faktoru
Redukce postojovych faktord probihala z 10 proménnych, které byly
v dotazniku zastoupeny tvrzenimi. Na zakladé provedené prvni faktorové analyzy, jejiz
vysledek ukazal nizkou korelaci dvou proménnych (Preference navstévy banky,
preference osobniho styku s bankéfem). Nizkou korelaci si vysvétluji tim, zZe velka ¢ast
respondentl nebyla schopna vyjadfit svij souhlas nebo nesouhlas s tvrzenimi, a to
z divodu, Ze ani jedno z tvrzeni nevysvétlovalo, pfed ¢im konkrétné by méli navstévu

banky nebo osobni styk s bankéfem preferovat.

Vhodnost pouziti faktorova analyzy byla ovéfena prostfednictvim Kaiser-Meyer-
Olkinova testu jehoZ hodnota by méla pfesahovat hodnotu 0,5. Vysledek tohoto testu

byl v této konkrétni analyze 0,7, coz obhajuje pouziti faktorové analyzy.
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Tab. 5.1 KMO and Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

700
333851
28

000

Odstranénim dvou jiz zmifiovanych tvrzeni bylo také dosazeno lepSiho vysledku

ve vysvétleni celkové odchylky (Tabulka 5.2), ktery udava, zjaké casti proménné

vysvétluji dany problém. V naSem pfipadé jsme dosahli hodnoty 74,3%.

Tab. 5.2 Viysvétleni celkového rozptylu

Initial Eigenvalues Extra.ction Sums of Squared Rotat_ion Sums of Squared
Component oadings Loadings

Total zoa?i; . goumulative Total zoacr)i; . OCAumuIative Total ;’?a?i; . OCA)umulative
1 3,319 41,486 |41,486 |3,319 41,486 |41,486 |2,189 27,361 |27,361
2 1,458 18,220 |59,706 |1,458 18,220 |59,706 |2,010 25,124 |52,485
3 1,172 14,648 |74,354 |1,172 14,648 |74,354 |1,750 21,869 |74,354
4 ,806 10,079 |84,433
5 ,363 4,540 88,973
6 ,326 4,075 93,048
7 ,318 3,977 97,026
8 ,238 2,974 100,000

Na zakladé deskriptivni statistiky mizeme Fici, ze respondenti nejvice souhlasili

s tvrzenimi ,preferuji okamzity pfehled o mych transakcich a ,pouzivani internetového

bankovnictvi Setfi maj €as / domnivam se, Zze pouZzivani internetového bankovnictvi by

Setfilo maj ¢as®“, naopak nejméné souhlasili s tvrzenim ,mobilni telefon pouzivam

pouze k telefonovani a posilani textovych zprav“. Nejvétsi shoda mezi respondenty

nastala u tvrzenich ,orientuji se v novych informaénich technologiich, ,pouzivani

novych informacnich technologii v bankovnictvi mi nevadi“ a ,preferuji okamzity

pfehled o mych transakcich® naopak nejmensi shoda nastala mezi respondenty ve

tvrzenich ,mobilni telefon pouzivam pouze k telefonovani a posilani textovych zprav®

a ,na mobilnim telefonu pouzivam vice aplikaci®.
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Tab. 5.3 Charakteristika pozorovanych proménnych

Descriptive Statistics

Mean

PouZiti mobilu

Pouziti aplikaci

Vztah k informa&nim technologiim

Orientace v novych informacénich technologiich
Informacnich technologii v bankovnictvi
Bezpecénost internetového bankovnictvi
Uspora &asu

Preference okamzitého prehledu

Std.
Deviation Analysis N

109

109

109

109

109

109

109

109

Na zakladé faktorové analyzy, pfi které byla pouzita metoda rotace faktor(

varimax, vznikly 3 faktory.

Tab. 5.4 Redukce postojovych faktor(

Rotated Component Matrix@

Component

Potencionalni

Technologicky | Mobilni

uzivatel inovator nadsenec
Pouziti mobilu -,029 -,104
Pouziti aplikaci ,176 ,150
Vztah k informacnim technologiim ,186
Orientace v novych informacnich technologiich ,057 ,049
Informacnich technologii v bankovnictvi 441 ,058
Bezpeclnost internetového bankovnictvi ,101
Preference okamzitého prehledu ,068
Uspora éasu ,085
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5.3.1 Potencionalni uzivatel

Prvni faktor tvofi tyto proménné:

o Bezpeclnost internetového bankovnictvi
e Preference okamzitého pfehledu

e Uspora ¢asu

Respondenti v tomto faktoru véfi bezpecnosti internetového bankovnictvi,
preferuji okamzity prehled o svych transakcich vice nez ostatni respondenti. Kromé
toho také véfi, ze internetové bankovnictvi Setfi nebo by Seffilo jejich Cas, pokud by
aplikaci pouzivali. Tyto respondenty mizeme oznacit jako ,uzivatele nebo potencialni
uzivatele“ aplikace. Takze pokud v této skupiné existuje respondent, ktery aplikaci
SERVIS 24 mobilni banka jesté nepouziva, bude pravdépodobné nejjednodussi
presvédcit tohoto respondenta k uzivani aplikace nebo alespon k jejimu vyzkouseni,
protoze prave tito respondenti preferu;ji to, co aplikace pfinasi a to konkrétné okamzity

pfehled a usporu Casu.

Obrazek 5.20 Proménné ovlivriujici faktor — skupinu potencionalnich uzivatelt

Preference okamzitého prehledu 80%

Bezpecnost internetového bankovnictvi _ 57%

0% 25% 50% 75%
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5.3.2 Technologicky inovator

Druhy faktor je tvofen témito faktory:

e Vztahem k informaénim technologiim
e Orientaci v novych technologiich

e Zavadéni novych informacnich technologiich v bankovnictvi

Respondenti, ktefi patfi do toho faktoru, maji oproti ostatnim respondentim
vyraznéjSi vztah k novym technologiim obecné. JelikoZ podle priméru odpovédi maji
spisSe radi nové informacni technologie, ve kterych se dle vlastniho nazoru pomérné
orientuji a nevadi jim zavadéni novych informaénich technologii v bankovnictvi.
Respondenty v tomto faktoru mizeme oznacit jako ,technologické nadSence”. Pravé
tito respondenti mohou byt novymi potencionalnimi uzivateli aplikace, protoze
prostifednictvim jejich vztahu k informacnim technologiim nebude slozité v nich vzbudit
zajem aplikaci alesporn vyzkous$et, dale uz bude zalezet na jejich davére v internetové

bankovnictvi a ostatnich preferencich.

Obrazek 5.21 Proménné ovlivriujici faktor technologickych inovatort

Informacnich technologii v bankovnictvi _ 64%

Orientace v novych informacnich technologiich 54%

Vztah k informacnim technologiim _ 59%
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5.3.3 Mobilni nadSenec

Treti a zaroven posledni faktor je tvoren faktory:

e Pouzivani mobilniho telefonu

e Pouzivani aplikaci v mobilnim telefonu

Respondenty ve tfetim faktory spojuje pfedevS§im mobilni telefon a jeho
pouzivani. Jak muzeme vidét primérna hodnota pouziti mobilniho telefonu je spise
neutralni. Tento fakt zfejmé zpusobuje to, Ze faktor obsahuje také respondenty ve
véku 45 a vice let, ktefi pouzivaji mobilni telefon méné. Pokud bychom hodnoty
odpovédi téchto respondentl vynechali, tak se hodnoty pouzivani mobilniho telefonu
budou bliZit 44% a hodnota pouzivani aplikaci se blizi hodnoté 63%. Coz tedy
znamena, ze respondenti v tomto faktoru pouzivaji mobilni telefon nejen k telefonovani
a posilani textovych zprav, ale také vyuZivaji vétSi mnozstvi aplikaci nez ostatni
respondenti. Tyto uzivatele muzeme oznacit jako ,mobilni nadSence®. S témito

respondenty je tfeba komunikovat.

Obrazek 5.22 Proménné ovlivriujici faktor mobilnich nad$encu

Pouziti aplikaci 59%

PouZiti mobilu 49%

0% 25% 50% 75%
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5.4 Tvorba shlukl na zakladé postoju
Tabulka 5.5 obsahuje primérné hodnoty odpovédi respondenti na tvrzeni

rozdélené na zakladé shlukové analyzy.

Tab. 5.5 Vystup shlukové analyzy

cluster

Pfiznivci
novych
technologii

Odpdrci
novych
technologii

Pfiznivci
aplikace

Odpdrci
aplikace

Pouziti mobilu

Pouziti aplikaci

Vztah k informacnim technologiim

Orientace v novych informacnich technologiich

Informacnich technologii v bankovnictvi

Bezpecnost internetového bankovnictvi

Preference okamzitého prehledu

Uspora &asu

Obrazek znazoriuje strukturu jednotlivych segmentt podle pohlavi.
Obrazek 5.23 Struktura jednotlivych segmentu podle pohlavi

100%

13%

75%

50%

25%

0%
Muzi Zeny
M Pfiznivci aplikace M Odpdrci aplikace

B Ptiznivci novych technologii @ Odpurci novych technologii
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Obrazek znazoriuje strukturu jednotlivych segmentt podle véku.

Obréazek 5.24 Struktura segment( podle véku

100% 7%

75%
50%

25%

0%
15-24 25-34 35-44 45 a vice

B Ptiznivci aplikace B Odpdurci aplikace

M Pfiznivci novych technologii m Odpurci novych technologii

Obrazek 5.25 znazoriuje strukturu jednotlivych segmentd podle pouzivani

aplikace.
Obrézek 5.25 Struktura segmentti podle pouzivéani aplikace CS

o e
75%

50%

25%

0%
Neznd Nepouzivd Pouziva

M Pfiznivci aplikace B Odpdrci aplikace

M Piznivci novych technologii ® Odpurci novych technologii

5.4.1 P¥iznivci aplikace
Pokud se podivame do tabulky 5.5, zjistime, Ze tuto skupinu charakterizuje
vyuzivani mobilniho telefonu nejen k telefonovani a posilan textovych zprav (5,96), ale
také pouzivani vice aplikaci na mobilnim telefonu (1,47). Pfi pohledu na postoje
k novym informacnim technologiim, a postoje k tvrzenim, které jsou typické pro
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aplikaci SERVIS 24 Mobilni banka, jako jsou okamzity pfehled (1,55), uspora ¢asu
(1,51) a bezpecnost internetového bankovnictvi (3,02), miZzeme respondenty v tomto

segmentu nazvat jako ,pfiznivce aplikace®.

Z provedenych analyz o této skupiné dale vime, Ze tato skupina ma 53
respondentd, z nichz jsou 40% muzi a 60% Zeny, viz obrazek 5.23. Nejvétsi pocet
respondentd je vtomto segmentu ve véku 15-24 let (30%) a 25-34 let (26%).
Respondentu, ktefi aplikaci v tomto segmentu nepouzivaji je 45%, a 6% respondentl

aplikaci vibec nezna, viz obrazek 5.25.

5.4.2 Odpurci aplikace

Pfi pohledu do tabulky 5.5, zjistime, Ze respondenti vtomto segmentu jsou
pravym opakem segmentu ,pfiznivct aplikace®. Respondenty vtomto segmentu
charakterizuje ponékud mirné nesouhlasny postoj k novym informaénim technologiim.
Pokud se podivame na postoj k pouzivani aplikaci (4,91) a postoje k tvrzenim, které
jsou typické pro aplikaci SERVIS 24 Mobilni banka, jako jsou okamzity pfehled (4,65),
uspora Casu (5,70) a bezpec€nost k internetovému bankovnictvi (5,35), muzeme

respondenty v tomto segmentu nazvat jako ,,odpurce aplikace®”.

Z provedenych analyz o této skupiné dale vime, Ze tato skupina ma 23
respondentl, z nichz jsou 57% muzi a 43% zeny viz obrazek 5.23 Nejvétsi pocet
respondentu je v tomto segmentu ve véku 45 let (39%) a 25-34 let (35%) viz obrazek
5.24. Respondentu, ktefi aplikaci vtomto segmentu nepouzivaji je 61%, a 22%

respondentu aplikaci viibec nezna, viz obrazek 5.25.

5.4.3 P¥iznivci novych technologii

Pokud se podivame do tabulky 5.5, zjistime, Zze respondenti v tomto segmentu
svymi postoji velmi pfipominaji respondenty ze segmentu, ktery jsme oznacili jako
LPfiznivci aplikace®. Respondenty charakterizuje spiSe kladny postoj k novym
informacénim technologiim. Pfi pohledu na postoje k tvrzenim, které jsou typické pro
aplikaci SERVIS 24 Mobilni banka, jako jsou okamzity pfehled (1,48) a uspor Casu
(1,26) a bezpecnost internetového bankovnictvi (2,65), mizeme respondenty v tomto

segmentu nazvat jako ,pfiznivce novych technologii*.

Z provedenych analyz o této skupiné dale vime, ze tato skupina ma 23
respondentu, z nichz jsou 43% muzi, a 57% zZeny viz obrazek 5.23. Nejvétsi pocet

respondenty je v tomto segmentu ve véku 45 a vice let (39%) a 35-44 let (35%) viz
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obrazek 5.24. Respondentu, ktefi aplikaci vtomto segmentu nepouzivaji je 35%, a

13% respondentu aplikaci vibec nezna, viz obrazek 5.25.

5.4.4 Odpurci novych technologii

Pfi pohledu do tabulky 5.5, zjistime, Ze respondenti v tomto segmentu maji
podobny postoj k tvrzenim o vyuzivani telefonu (2,10), pouzivani aplikaci (5,40),
preferencim okamzitého pfehledu (2,00) a uspore €asu (1,90) jako ,pfiznivci novych
technologii®, ale charakterizuje je naprosto negativni postoj k novym informaénim
technologiim, proto respondenty v tomto segmentu mizeme nazvat jako ,odpurce

novych technologii*.

Z provedenych analyz o této skupiné dale vime, Ze tato skupina ma 10
respondentu, z nichz jsou 20% muzi, a 80% Zeny viz obrazek 5.23. Nejvétsi pocet
respondentu je v tomto segmentu ve véku 15-24 let (30%) a 45 a vice let (30%)viz
obrazek 5.24. V tomto segmentu se nachazeji pouze uZivatele, ktefi aplikaci pouzivaji

(60%) a uzivatelé, ktefi aplikaci neznaji (40%), viz obrazek 5.25.
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6 Navrhy a doporuceni

Jelikoz je cilem prace navrh marketingové komunikace, obsahuje tato kapitola
nejprve zhodnoceni vhodnych a nevhodnych segmentd pro zacileni marketingove
komunikace, které vznikly na zakladé shlukové analyzy. Dale obsahuje navrh

marketingové komunikace vychazejici z analyz postoju a aktivit klientu.

6.1 Definice cilovych skupin
Jak muzeme vidét v tabulce 6.1, nejvice ovliviiuje pouzivani vice aplikaci na
mobilnim telefonu, orientace v novych technologiich, postoj k bezpec&nosti

internetového bankovnictvi a domnénka o uspofe ¢asu.

Tab. 6.1 Faktory oviiviiujici pouZivani mobilni aplikace CS

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares | df Square F Sig.
Pouziti aplikaci * Pouzivani SERVIS 24 Between (Combined)
Groups 47,645 2| 23822| 4240 017
Within Groups 595,585| 106| 5,619
Total 643,229 108
Orientace v novych informaénich technologiich * Between (Combined)
Pouzivani SERVIS 24 Groups 24,927 2| 12464| 4632 012
Within Groups 285,220 106| 2,691
Total 310,147 108
Bezpecnost internetového bankovnictvi * Between (Combined)
Pouzivani SERVIS 24 Groups 26,410 2| 13205| 3,168 046
Within Groups 441,828| 106| 4,168
Total 468,239 108
Uspora &asu * Pouzivani SERVIS 24 Between (Combined)
Groups 30,126 2| 15,063 | 3316| ,040
Within Groups 481,452| 106| 4,542
Total 511,578 108

Na obrazku 6.1 mizeme vidét sloZeni jednotlivych segmentl podle toho, zda
aplikaci pouzivaji nebo toho jaky maiji postoj k otazce ,Pokud by Vas nékdo seznamil
s aplikaci (instalace, ovladani) pouzival byste aplikaci SERVIS 247",
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Obrézek 6.1 Potenciél jednotlivych segmentti pro pouzivéani mobilni aplikace CS
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Pokud tak vezmeme v uvahu faktory, které obsahuje tabulka 6.1 a ochotu
pouzivat aplikaci, kterou obsahuje obrazek 6.1 a nahlédne tak na segmenty, které
vznikly na zakladé shlukové analyzy. Zjistime, Ze nejvhodnéjSim segmentem pro
zacileni marketingové komunikace segment ,pfiznivci aplikace®, ktefi v podstaté
souhlasi se vdemi faktory, které pouzivani aplikace mohou ovlivnit. Pfi bliz§im pohledu
na tuto skupinu také vime, Ze zahrnuje nejvice mladSich respondentl, coz
koresponduje s tvrzenim, Ze mlad$i respondenti pouzivaji vice aplikaci. Udaje
z obrazku 6.1 nam také ukazuiji, ze v tomto segmentu je pouze 15% respondent, ktefi
aplikaci by aplikaci nebyli ochotni pouzivat, a 36% respondentl o kterych se mizeme

domnivat, ze bychom je mohli vhodnou marketingovou komunikaci presvedcit.

Jako dalSi vhodny segment, muzeme oznacit ,pfiznivce novych technologii®,
ktefi maji kladny postoj k tfem ze Ctyfech tvrzeni, které nejvice ovliviiuji pouzivani
aplikace. Nesouhlasny postoj maji respondenti v tomto segmentu pouze k pouzivani
vice aplikaci na mobilnim telefonu, coz muze byt ovlivnhéno tim, Ze v segmentu je vice
respondentd vyS$Siho véku. V obrazku 6.1 tak muzeme vidét, Ze pouze 9%
respondentt oznacilo odpovéd ,urcité ne“, 39% respondentu v tomto segmentu muze

pfi pouziti vhodné marketingové komunikace oznacit za potencialni zakazniky.

Jako nevhodny segment pro zacileni marketingové komunikace mulzeme

rp

oznacit ,odpurce novych technologii®. Respondenti vtomto segmentu maji kladny
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postoj pouze k jednomu faktoru, ktery vyznamnéji ovlivituje pouzivani aplikace a to
s Uusporou Casu. K ostatnim faktordm maiji spiSe odmitavy postoj. V tomto segmentu je

také 20% respondentu, ktefi by aplikaci v Zzadném pfipadé nepouzivali.

Naprosto nevhodnym segmentem jsou ,odpurci aplikace®, ktefi maji ke vSem
Ctyfem faktordm, které vyznamné ovliviuji pouzivani aplikace zaporny postoj. V tomto
segmentu je také 35% respondentu, ktefi by aplikaci urcité nepouzivali, coz je pomérné

vysoké procento viz obrazek 6.1.

6.2 Navrh marketingové komunikace

Z ddvodu, ktery vyplyvd nejen zanalyzy, bude pro Ceskou spofitelnu
nejjednodussi, nejlevnéjsi a zfejmé také nejefektivnéjsi umistit komunikaci na svych
pobockach. A to hlavné proto, Ze nejen klienti, ktefi nepouzivaji aplikaci SERVIS 24
Mobilni aplikaci, musi navstévovat pobogky Ceské spofitelny pravideln&. Klienti tak
budou pomérné Casto vystaveni sdélenim o aplikaci, v prostredi, ve kterém pro né
budou tato sdéleni aktualni. Sdéleni by méla obsahovat informace o vyhodach
aplikace, kterymi jsou uspora ¢asu a moznost okamzitého pfehledu. Sdéleni by také
mélo obsahovat informace o zplUsobu zabezpeCeni aplikace a bezpec€nosti
internetového bankovnictvi jako celku. Z vyplyva, Ze postoj respondentl k bezpe&nosti

internetového bankovnictvi nejsou zcela kladné.
Pro uspésnou marketingovou komunikaci bychom mohli tedy pouzit:

e banery,

e letaky a brozury,
e spoty,

e ukazky aplikace,
e eventy,

e soutéz.

Komunikace prostfednictvim baneru, letakd a brozur by méla probihat formou
jednotné kampané, a méla by se vyskytovat na vSech pobockach Ceské spofitelny.
Jak jiz bylo zminéno, sdéleni by mélo obsahovat informace o uspofe Casu, a
informovat klienty napfiklad o tom, Ze své transakce mohou zadavat nebo kontrolovat
kdykoli a odkudkoli. Tento fakt by mohl byt zddraznén napfiklad pouzitim sloganu

SAplikace servis 24 Mobilni banka nema otviraci dobu®. Také by méla byt zminéna
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jednoduchost aplikace, napfiklad pfi placeni sloZzenek nebo pouZziti QR kdédu. Pro
zddraznéni jednoduchosti by napfiklad mohl byt pouzit slogan ,Staci jedna fotka a

mate zaplaceno”.

Sdéleni lze komunikovat také formou reklamniho spotu, ktery by mohl byt
vysilan na televizich ve vestibulu pobosek Ceské spofitelny. Sdéleni by mohlo
napfiklad porovnavat uspéchané klienty, ktefi pospichaji po pracovni dobé do banky,
aby stihli vyfidit své transakce, nez banka zavie. A klienty, ktefi své transakce zadavaji
z pohodli domova nebo jiného mista, kde travi svij volny €as. Tento spot by rovnéz
mohl byt doplnén jiz zminovanym sloganem ,Aplikace servis 24 Mobilni banka nema

otviraci dobu”,

Vyuziti ukazky aplikace pfimo na pobockach, ktera by béZela na mobilnim
zarizeni umisténém na kiosku ve vestibulu, nejlépe v blizkosti platbomatu tak, aby
mohla oslovit pfedevsSim klienty ze segmentu 3, tedy ,pfiznivce aplikace®. Tito klienti
nevyuzivaji vice aplikaci a z mobilniho telefonu spiSe telefonuji a posilaji textové
zpravy. VyzkousSenim demoverze pfimo na pobocce by si klienti mohli prohlédnout
uzivatelské prostfedi aplikace, a ovladani aplikace, pfipadné vyzkouSet jednotlivé
kroky v aplikaci. V blizkosti platbomatu by se mél kiosek nachazet z divodu, aby byla
zddraznéna jednoduchost aplikace. Platbomat slouzi primarné k placeni slozenek, a z
pozorovani, které probéhlo béhem samotného vyzkumu na pobockach, mizeme
konstatovat, Ze pouZiti platbomatu je pro mnohé klienty velmi sloZité. Ne vzdy zvladli
obsluhu platbomatu bez pomoci personalu Ceské spotitelny. Ukazky aplikace by také
mohly probihat na v8ech probihajicich eventech Ceské spofitelny, kde je pomé&rné

velka kumulace klientd.

Jako podporu pro pouzivani aplikace bychom mohli vyuzit jak poskytnuti slev
na odchozi platby, tak soutéz, ktera by byla zalozena na principu provedeni urciteho
poctu transakci pfes aplikaci za urcitou dobu. Pokud by klient tyto podminky splnil, byl

by automaticky zafazen do slosovani o ceny.
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[ Zaver

Cilem prace byl navrh a doporu€eni marketingové komunikace. Aby bylo mozné
dosahnout tohoto cile, bylo nutné provést vyzkum mezi klienty Ceské spofitelny, tento
vyzkum analyzovat a na zakladé téchto vysledkd definovat a pak vybrat vhodné

segmenty klientd, kterym by bylo sdéleni komunikovano.

Dfive nez jsme mohli provést vyzkum a vytvofit tak vhodné segmenty, bylo
zapotiebi vymezit nékteré teoretické pojmy marketingové komunikace. Dale bylo nutné
charakterizovat samotnou spole¢nost Ceska spofitelna, prostfedi, ve kterém se
pohybuje a také samotnou aplikaci. Samotny vyzkum byl rozdélen do dvou etap, a to
na etapu pfipravnou a realizacni. V pfipravné etapé byl definovan vyzkumny problém,
kterym byla oznaCena neuc€inna marketingova komunikace. Jako cil vyzkumu tak byla
stanovena definice a popis vhodnych segmentl pro zacileni komunikace. K ziskani
dat vhodnych pro analyzu byla pouzita metoda osobniho dotazovani, kdy byly otazky
predcitany respondentim a zaznamenavany do pfedem vytisténého dotazniku.
Dotaznik obsahoval identifikacni otazky a tvrzeni, na jejichZz zakladé méli respondenti
vyjadfit svlj postoj. K analyze ziskanych dat byl pouzit program SPSS a metody
faktorova analyza, konkrétné metoda rotace faktord varimax a shlukova analyza,
konkrétné metoda hierarchical cluster. Na zakladé faktorové analyzy vznikly tfi faktory,
spotencionalni uZivatel®, ,technologicky inovator, ,mobilni nadSenec®, kdy je kazdy
faktor charakterizovan specifickymi proménnymi a lze tak rozdélit respondenty dle
jejich postoju a preferenci. Faktorova analyza také slouzila jako podklad pro analyzu
shlukovou, na jejimz zakladé jsme mohli respondenty rozdélit do Ctyfech segmentu.
Konkrétné se jedna o segmenty ,pfiznivci aplikace®, ,odpuarci aplikace®, ,pfiznivci
novych technologii®, a ,odputrci novych technologii“. Diky podrobné&jSim analyzam jsme
mohli popsat strukturu jednotlivych segmenti a také analyzovat postoje a chovani

respondentu v jednotlivych segmentech.

Na zakladé znalosti struktury segmentu, jejich postoju a aktivit jsme tak mohli
navrhnout vhodné cilové segmenty pro marketingovou komunikaci. Diky témto
informacim, jsme také mohli navrhnout konkrétni doporuceni pro marketingovou

komunikaci.
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PFilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

Mobilni telefon pouzivam pouze k telefonovani a posilani textovych zprav.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6 7(zcela nesouhlasim)
(pramér odpoveédi respondentl 4,05)

Na mobilnim telefonu pouzivam vice aplikaci.
(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6 7(zcela nesouhlasim)

(prtmér odpovédi respondentu 3,49)

Mam rad nové informacni technologie.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6 7(zcela nesouhlasim)
(prdmeér odpovédi respondentu 3,49)

. Orientuji se v novych informaénich technologiich.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6 7(zcela nesouhlasim)

(prdmeér odpovédi respondentu 3,79)

Pouzivani novych informaénich technologii v bankovnictvi mi nevadi.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6 7(zcela nesouhlasim)
(prdmér odpovédi respondentl 3,16)

Domnivam se, ze internetové bankovnictvi je bezpecné.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6 7(zcela nesouhlasim)
(pramér odpoveédi respondentl 3,60)

Preferuji osobni styk s bankérem/bankérkou.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6 7(zcela nesouhlasim)
(pramér odpoveédi respondentl 4,18)

Preferuji osobni navstévu banky.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6 7(zcela nesouhlasim)

(pramér odpoveédi respondentl 4,20)
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9. Preferuji okamzity prehled o mych transakcich.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6

(pramér odpoveédi respondentl 2,23)

7(zcela nesouhlasim)

10.Pouzivani internetového bankovnictvi Setfi muj ¢as. / Domnivam se, ze
pouzivani internetového bankovnictvi by Setfilo muj ¢as.

(zcela souhlasim)1 2 3 4 5 6
(prdmeér odpovédi respondentu 2,38)

11.Vase pohlavi?

a) Muz (46 respondentu)

b) Zena (63 respondentt)
12.Vas vék?

a) 15— 24 let (25 respondenti)

b) 25— 34 let (29 respondent)

c) 35-44 let (23 respondentl)

d) 45 - 54 let (24 respondentl)

e) 55 avice let (8 respondentu)
13.Vas socialni status

a) Student (27 respondent)

b) Zaméstnanec (62 respondentu)

c) Podnikatel (6 respondenti)

d) Nezaméstnany (3 respondenti)

e) Ddchodce (8 respondentu)

f) Jiné:.................. (3 respondenti)
14.Znate aplikaci SERVIS 247

a) Ano (94 respondentl)

b) Ne (jdéte na otazku &. 16) (15 respondentu)

15. Pouzivate aplikaci SERVIS 247

a) Ano (48 respondentl)
b) Ne (46 respondentu)

7(zcela nesouhlasim)
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16. Pokud by Vas nékdo seznamil s aplikaci (instalace, ovladani)

pouzival byste aplikaci SERVIS 247

a) Urcité ano (4 respondenti)
b) SpiSe ano (11 respondent()
c) SpiSe ne (26 respondentu)

d) Urcité ne (20 respondentu)
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Pfiloha €. 2: Faktorova analyza

Tabulka 1: Korela¢ni matice vztahu mezi tvrzenimi

Correlation Matrix
Sig. (1-tailed)
Orientace_v_ Infarmacnich
ztah_k_infor nowvych_infar _technologii_ | Bezpeténost_i Preference_o
PouZiti_mobil | PouZiti_aplika | maénim_tech | maénich_tech | v_bankovnicty nternetového i kamzitého_pf
u ci nologiim nologiich i _hankovnictvi | Uspora_gasu ehledu

Pouziti_maokilu 000 o002 081 019 015 142 3086
Pouziti_aplikaci ,ooo 000 012 020 019 005 003
Vrtah_k_informadnim_tec
hnologiim 002 000 000 000 003 002 000
Orientace_v_nowych_infor
maénich_technologiich 081 012 000 000 004 034 010
Infarmadénich_technologii
_v_bankovnichi 019 020 000 000 000 000 001
Bezpetnost_internetovéh
o_bankovnict 015 019 003 004 000 000 000
Uspora_tasu 142 005 o002 034 000 000 000
Preference_okamZitého_
prehledu 306 003 000 010 001 000 ,ooo
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Pfiloha €. 3: Shlukova analyza

Obrazek 1: Dendrogram

Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)
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Pfiloha €. 4: Sou€asna marketingova komunikace

Obrazek 2: Nahled na sou¢asnou marketingovou komunikaci

Osobni finance » Produkiy a sluZby » Mobilni aplikace

Mobilni aplikace & 4

Tisknout Poslat

SERVIS 24 Mobilni banka

Usnadnéte si Zivot a oviadejte svou banku rovnou z mobilniho telefonu. Staéi si vybrat nékterou z aplikaci a stahnout ji
zdarma do mobilu s operaénim systémem i0S, Android nebo Windows Phone.

Stahnout SERVIS 24
zdarma do mobilu

4 zaplatte kdekoli zrovna jste
4 ovladejte svoje platebni karty - nastavte limity
plateb, docasné blokujte ... ._Q )‘ Google play
% UZzadné opisovani sloZenek, oskenujte sloZenku
nebo QR kod z faktury fotdkem mobilul D Eai'w‘g;" the
% najdéte nejblizsi bankomat nebo pobodku RESLOME
PO - Zi
M&jte svij Ucet pod palcem a Zijte pohlednéji. wsf\ad‘nfws Phone Store
Dalsi vyhody aplikace SERVIS 24 Mobilni banka
Obrazek 3: Nahled na sou¢asnou marketingovou komunikaci
Potfebujete znat R .
SERVIS 24 Mobilni banka & 4
O produktu Sfahn¥ds cf banku 4o cesho chyirho feistony Tshmoit  Poslat

Copifiuict pregukty

Canlk

Dokumenty ka stakani

#  Ondine nastroje

i Bude Vas zajimat

Ser mrjem e maksliim Sedeforen mibele bravd soravavat a koriclaval v G8el Kyl a hdediv, 24 hodin
dermi, 7 chni w ek, po el ek

_— | Vyzkousejte novy a lepsi
| . .| SERVIS 24 pro i0S
0 S » 5 funkeemi, ktaré jste si prali:
=y >  Rablokovini platebni karty phi jeji Zurans,
fr——. > » odblokoviini platebnl karty pro plipad, e se karta nékde abjev,

w abjedndni karty se stejrjmi , pokud je

MEjte svou banku stale pfi sobé v kapse nebo kabelce
Chore pasiat penize neba isE, jesti vim ul FSia gat? Na tdalan je lajednoduche, rychiéa pahoding. Nemusite
ik chodit. Nemusie vala. Nepofetsjete svlj poZita®.

Fos mvl “chyty kel malote becpeing prohliEst stav a hietorll utu, provadSt platby, skenovat a platit
slofanky. RycHie iz, kis |8 najolldl bankomat nebe pobofks ok sofitdny. Mite ménit Imity na
kartach, dobijet Kradit na Mol neba o mace wukival @R KL Poulijie i wgeeravary nelia 5 vyt
whasini OR ldd a nasdilejte ho ostanim.

Jak dostanete svou banku do telefonu?
1. stifn@e si zriarma apikar SERVIS 24 Mabilni banka prosfedrichim Aon Siore, Google Play nebo Windows Phans
Stare a nainstaluje ji
2. piibarste se da shufty SERVIS 24 Infermetariing a vygenenyjie 5 advaini kid
3. spustie agiikac Makbilng banika a zadejie scivaini kad

Taje via. Powud mate rijen, pfelife s b podrobni@ S ndvad.

Sta¥eni aplikace Mobdini banka vam usnadni tente GR kod:

Zkat 2
Wik Pl Sioee

71



