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ABSTRAKT

Diplomova prace s nazvem ,,Marketingova komunikace Komer¢ni banky, a.s.” je zamétena
na analyzu marketingové kampané¢ na Novou éru bankovnictvi Komeréni banky, a.s.
z pohledu vetejnosti a klientll s cilem navrhnuti nové marketingové kampané. Prvni ¢ast
prace obsahuje teoreticky uvod do oblasti marketingu a marketingové komunikace, do
oblasti bankovnictvi a do oblasti bankovniho marketingu i s jeho specifiky. V teoretické
Casti je popsana metodika prace, kterd blize popisuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Prakticka Cast je zahdjena charakteristikou vybrané banky, spole¢n¢ s analyzami dané banky.
V praktické casti je predstavena i Nova éra bankovnictvi Komer¢ni banky. V praktické ¢asti
jsou prezentovany vysledky z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Ke sbéru
kvantitativnich dat bylo vyuZito dotaznikové Setfeni a ke sbéru kvalitativni dat bylo vyuzito
osobnich  strukturovanych rozhovori. Vysledky a poznatky zkvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu slouzi jako podklad pro navrh nové marketingové kampané na
Novou éru bankovnictvi Komer¢ni banky, ktera je predstavena v projektové ¢asti diplomové

prace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, bankovni marketing, banka, Nova ¢éra

bankovnictvi, Komer¢ni banka



ABSTRACT

The diploma thesis titled "Marketing Communication of Komer¢ni banka, a.s." is focused
on the analysis of the marketing campaign for the New Era of Banking of Komer¢ni banka,
a.s. from the perspective of the public and clients with the aim of designing a new marketing
campaign. The first part of the thesis contains a theoretical introduction to the field of
marketing and marketing communication, to the field of banking, and to the field of banking
marketing with its specifics. The theoretical part describes the methodology of the thesis,
which describes the qualitative and quantitative research in more detail. The practical part
begins with the characteristics of the selected bank, together with the analysis of the bank.
In the practical part, the New Era of Komer¢ni banka Banking is also introduced. In the
practical part, the results of qualitative and quantitative research are presented.
A questionnaire survey was used to collect quantitative data and personal structured
interviews were used to collect qualitative data. The results and findings from the qualitative
and quantitative research serve as a basis for the design of a new marketing campaign for
the New Era of Banking at Komer¢ni banka, which is presented in the project part of the

diploma thesis.

Keywords: marketing communication, banking marketing, bank, New Era of Banking,

Komeréni banka
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UVOD

Cilem této diplomové prace je vytvofeni ndvrhu marketingové kampané na Novou éru
bankovnictvi Komer¢ni banky, a.s., jejiz cilem je pfesvéd¢it soucasné klienty Komercéni
banky, a.s. k ptevodu jejich sluzeb do Nové éry bankovnictvi a do nové mobilni aplikace
KB+, kterou ptinesla Nova éra bankovnictvi a informovat potencidlni klienty o existenci
nové mobilni bankovni aplikace KB+ a celkové o nové éte bankovnictvi.

Zvolena metodika prace pii vyzkumu byla v podobé kvantitativniho dotaznikového Setfeni
a kvalitativnich osobnich strukturovanych rozhovort. Cilem kvantitativniho dotaznikového
Setieni bylo zjistit, jaké je obecnd verejna znalost a predstava a minéni o Nové éfe bankovni
Komeréni banky. Déle bylo cilem zjistit jaké nazory a pocity z nové mobilni aplikace KB+,
kterou pfinesla Nové éra bankovnictvi, maji soucasni klienti Komerc¢ni banky, ktefi jiz
aplikaci vyuzivaji. A zaroven zjistit jaké oCekavani maji od nové aplikace KB+, klienti
Komeréni banky, ktefi jest¢ na pfevod do Nové éry bankovnictvi ¢ekaji a zatim vyuzivaji
star$i mobilni aplikaci Mobilni banka. Kvalitativni osobni strukturované rozhovory byly
provadény s klienty Komer¢ni banky, a.s., ktefi jiz aktivné vyuZzivaji novou mobilni
bankovni aplikaci KB+, kterou pfinesla Nova bankovnictvi Komer¢ni banky. Cilem téchto
osobnich rozhovorii bylo ziskat osobni zkuSenosti a pocity z vyuZzivani nové mobilni
aplikace KB+ z pohledu klienta Komer¢ni banky. Informace ziskané z vyzkumi slouzily

jako podklad pro vytvotfeni navrhu marketingové kampané.

Diplomova prace se sklada z teoretické, praktické a projektové Casti. Prvni kapitola je
vénovana marketingu a marketingové komunikaci a vysvétluje zakladni pojmy jako je
marketingovy mix a komunikacni mix, ale také se zamétfuje na marketing sluzeb a jeho
rozdily oproti klasickému marketingu. Druha kapitola se zabyva definovanim bankovnictvi
a finan¢niho trhu, zaroven pftiblizuje banky a bankovni soustavy s bliz§im pohledem na
banku jako subjekt bankovni soustavy a vysvétluje jaké ¢innosti mize banka vykonéavat na
ceském trhu. Tteti kapitola prace se zabyvam bankovnim marketingem, ptiblizuje, jaky byl
vyvoj bankovniho marketingu, jakéd jsou specifika bankovniho marketingu a jak vypada
marketingovy mix v bankovnim marketingu. V zavéru teoretické ¢asti diplomové prace je
popsana metodika prace, ktera blize popisuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Pata
kapitola popisuje vybrany podnik, a to Komercni banku, a.s., pfiblizuje nabidku produktt
a sluzeb banky a také komunikaci banky. Sesta kapitola se sklad4 z analyz Komeréni banky,
jedna se o PEST analyzu, SWOT analyzu a konkuren¢ni analyzu. Sedma kapitola se

zamétuje na Novou éru bankovnictvi Komer¢ni banky, ptfiblizuje, co vlastné¢ Nova éra je
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a jaké zmény do bankovnictvi ptindsi. V zavéru praktické ¢asti jsou prezentovany vysledky
z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Ke sbéru kvantitativnich dat bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni a ke sbéru kvalitativni dat bylo vyuzito osobnich strukturovanych
rozhovort. Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na Novou éru bankovnictvi a novou mobilni
aplikaci KB+, ktera pfisla spole¢n¢ s Novou érou. Osobni rozhovory probihali s aktivnimi
uzivateli nové mobilni aplikace KB+ a cilem bylo ziskat jejich osobni dojmy a zkuSenosti

z aplikace.

Vysledky a poznatky z kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu ptispivaji k naplnéni cile
této diplomové prace.

V projektové ¢asti diplomové prace je jiz samotny navrh marketingové kampané. V navrhu
marketingové kampané jsou blize piedstaveny cile marketingové kampané, casovy

harmonogram kampang, rozpocet kampané nebo limity navrhované marketingové kampané.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Prvni kapitola diplomové prace piedstavi a definuje pojmy jako marketing, marketingova
komunikace a marketingovy mix nebo komunika¢ni mix v obecné roviné. Néasledné kapitola
predstavi marketing a marketingovou komunikaci v oblasti sluZzeb a bude charakterizovat

jejich specifika a rozdily.

Kotler a Armstrong (2004) charakterizuji marketing jako spole¢ensky a manazersky proces,
ktery slouzi k uspokojovani individualnich i skupinovych potieba a pfani v procesu vyroby
a smény vyrobkd.

Utelem marketingu je vybudovat hodnoty pro zakazniky a splnit jejich potfeby a touhy

b&hem procesu vyroby a smény.

Dle Juraskové a Horndka (2012) lze marketing vnimat jako soubor fidicich opatfeni
zaméfenych na trh, jejichz hlavnim zamérem je vytvareni hodnot a napliiovani potieb a prani
zakaznikl prostfednictvim vymény. Zakaznik je povazovan za klicovy prvek marketingu

a kazdého marketingové usili.

Dle Ptikrylové (2019) je marketing zaloZen na ptedpokladu, ze lidé maji vlastni potieby
a touhy. Tyto lidské potieby a touhy zptisobuji pocity nespokojenosti, coz podnécuje snahu
ziskat néco, co tyto potieby a touhy uspokoji. Moderni spole¢nost funguje na principu
smény. Tim se vytvaii trh, ktery je tvofen lidmi (zdkazniky) a firmami, které maji podobné
potieby a touhy.

Marketing se da povazovat za funkci firmy, diky které se da definovat cilovy spotiebitel
a najit nejlepsi cesta, jak uspokojit jeho potieby. Marketing je komplexni soubor ¢innosti,
ktery se zaméfuje na cilovy trh, na kterém firma muze pfizplsobit své marketingové
strategie. Marketing se stavi na identifikaci a pochopeni potieb zakaznikl a nésledné vytvari
nabidku, kterd ma za cil uspokojit potteby zakaznikd, s diirazem na udrZeni dlouhodobého

vztahu mezi podnikem se zakazniky.

Kotler a Armstrong (2004) ve své publikaci predstavuji koncept marketingového mixu,

ktery je definovan jako soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma vyuziva ke
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pfizplsobeni své nabidky podle pfani a potfeb zékaznikli na cilovém trhu. Jedna se
o strategické marketingové nastroje vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky.
Marketingovy mix lze rozdé¢lit do ¢tyf skupin, znamé jako Ctyfi P neboli 4P. Jedna se
o skupiny vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion).
Tyto ¢tyti skupiny lze chapat nasledovné:

Vyrobek (product) a navazné sluzby, které jsou firmou nabizeny zdkaznikovi na cilovém
trhu.

Cena (price) je celkova penézni suma, kterou musi zakaznik vydat, aby vyrobek ziskal.
Distribuce (place) predstavuje veskeré aktivity, které se musi Cinit, aby se vyrobek stal
fyzicky dostupnym pro zédkazniky.

Komunikace (promotion) piredstavuje aktivity, které slouzi k sezndmeni zékaznika

s vyrobkem a k nasledujici koupi vyrobku.

Dle Juraskové a Hornidka (2012) 1ze marketingovy mix vnimat jako soubor marketingovych
nastrojl, které firma vyuziva k dosazeni marketingovych cilti na konkrétnim cilovém trhu.
Marketingovy mix obsahuje Ctyfi primarni nastroje a to produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace. Marketingovy mix se také oznacuje zkratkou jako 4P, coz je
odvozeno z anglickych nazvi pravé zminovanych néstroji marketingového mixu a to

product, price, place a promotion.

Juraskova a Horiidk (2012) blize definuji nastroje marketingového mixu nésledovné.
Produkt (product) ptedstavuje cokoliv, co l1ze nabidnout na trhu k uspokojeni potieb. Aby
se jednalo o dobry produkt, melo by dochazet k maximalnimu ptizptisobeni produktu dle
potieb spotiebitelil naptiklad v oblasti kvality, designu ¢i baleni.

Cena (price) nabizenych produktii by méla byt imérna ke spotiebitelské hodnoté produktu,
aby ji byl spotiebitel ochoten zaplatit.

Distribuce (place) piedstavuje piiblizeni produktu ke spotiebiteli s cilem dosahnout
prilezitosti nakupu.

Marketingova komunikace (promotion) vytvéii pozitivni image produktu a propaguje ho.

Heskové a Starchon (2009) ve své publikaci piedstavuji marketingovy mix jako nastroje
prodévajiciho, které jsou mifeny na zékaznika. Nastroje marketingového mixu Ize dle autorti
délit podle toho, jak ovliviiuji ¢as vymény. Nastroje marketingového mixu jako je produkt

a cena ovliviiuji casovou vyménu piimo. Nastroje marketingového mixu jako je promotion
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a distribuce ovliviiyji ¢as vymeény nepiimo. Dle autort jediny nastroj marketingového mixu,
ktery na pfimo ovliviiuje hospodaiské ukazatele podniku je cena.

Heskova a Starchoni (2009) ve své publikaci uvad&ji, ze marketingovy mix a prvky
marketingové mixu lze i1 specificky upravovat dle oboru. Napitiklad v oblasti sluzeb, ve které
se nachazi specificky faktor nehmotného produktu se k marketingovému mixu piidavaji
dalsi dva nastroje. Jedna se o nastroje lidsky faktor a technologie. Realizace dané sluzby se
neobejde bez pracovnikill a zaroven zaméstnanci napiimo osobné ovliviiuji kvalitu a hodnotu
dané sluzby a pisobi na spokojenost klienta. Na fazi realizace sluzeb zdroven stdle vice
plsobi rozvoj technologii. Moderni technologie a pracovni postupy ptimo ovliviiuji kvalitu

sluzeb.

Ve své publikaci Prikrylova (2019) také definuje marketingovy mix, ktery v sobé zahrnuje
produktovou politiku, tvorbu cen, distribu¢ni cesty a komunikaci.

Autorka Prikrylova (2019) déale vysvétluje takzvany komunikaéni mix jako dileZitou
soucast marketingového mixu. Komunikaéni mix slouzi k dosaZzeni marketingovych
a firemnich cili za pomoci kombinace riznych néstroju.

Komunikaéni mix zahrnuje osobni a neosobni formu komunikace. Osobni forma
komunikace pfedstavuje osobni prodej. Neosobni forma komunikace predstavuje reklamu,

podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.

V publikace Piikrylové (2019) jsou blize popsany formy osobni i neosobni komunikace.
Neosobni forma komunikace:
e Reklama — Pro mnoho firem je reklama klicovym prvkem komunikace. Tato
neosobni formu komunikace, vyuziva riznd média k osloveni stdvajicich soucasnych
zakaznikd, 1 potencidlnich zdkaznik. Hlavnim cilem reklamy je informovat,

presvedcit nebo pripomenout spotiebiteliim produkt.

Existuji dva hlavni sméry reklamy, a to orientace na produkt nebo orientace na
znacku. Produktova reklama se zamétuje na neosobni formu prodeje konkrétniho
produktu, zatimco firemni reklama je nevyrobkova reklama a zaméfuje se na

obecngjsi cile jako je zvySeni ziskd firmy.

Reklamu lze rovnéz rozdé€lit podle primarniho cile sdéleni, a to na informacni
reklamu, pfesvédcovaci reklamu ¢i pfipominkovou reklamu. Informacni reklama se

zamétuje na vzbuzeni zajmu ¢i poptavky po novém produktu nebo sluzbé, Casto pfti
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zahajeni jejich uvedeni na trh. Pfesvédcovaci reklama ma za tkol rozsitit poptavku
po daném produktu ¢i dané znacce. Pfipominkova reklama pak obvykle navazuje na

predeslé reklamni aktivity a slouzi k udrZeni pozice na trhu a k povédomi o znacce.

Jeden z klicovych aspektl u reklamy spociva ve vybéru vhodného média pro ptenos
a Sifeni reklamniho sdé€leni. Média lze rozdé¢lit na elektronicka média, klasicka média
a outdoor média. Mezi elektronickd média patii televize, rozhlas, internet a kino.
Zatimco tiSténd média zahrnuji noviny a ¢asopisy. Venkovni reklama znama jako
outdoor média pfedstavuje reklamni tabule, billboardy, plakaty ¢i reklamu na

dopravnich prostfedcich.

e Podpora prodeje — Cilem podpory prodeje je povzbudit zdkaznika k ndkupu
produktu. Podpora prodeje se vyuziva prostfednictvim riiznych strategii a technik,
které zakaznika motivuji k okamzitému ndkupu. Podpora prodeje piedstavuje
motivacni néstroj, ktery byva Casto ¢asové omezen. Podpora prodeje vyuziva rizné
prostiedky a ndstroje vici spotiebitelim, které slouzi k posileni nakupu. Jedna se
o nastroje jako vzorky zdarma, kupony ¢i slevy, vérnostni karty nebo akce 1+1

zdarma.

e Piimy marketing — Pfimy marketing, znamy jako direct marketing, je forma pfimé
komunikace s konkrétnimi jednotlivymi zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou
reakci. Pfimy marketing se vyuZziva za pomoci nastroji, jedna se o nastroje direct
mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou nebo online marketing. Direct mail
pfedstavuje psanou komunikaci s obchodnim charakterem a snazi se zékaznika
presveédcit k ndkupu. Telemarketing je cilend komunikace za pomoci telefonu, kterd
ma za cil navazat, rozvijet nebo ziskat vztah se zdkaznikem. Reklama s pfimou
odezvou vyuzivd masovych, neadresnych médii k osloveni spotiebiteld s cilem
vyvolat jejich okamzitou reakci, jedna se o televizni ¢i tiskovou reklamu ktera ma
pfimét piijemce k pifimé odezvé naptiklad k tomu, Ze ma zavolat. Online marketing
se zaméfuje na komunikaci prostiednictvim elektronickych zatizeni, presnéji
internetu ¢i mobilniho telefonu, s cilem pfilakat uzivatele na webové stranky firem

a presvedcit je ke koupi.
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e PR — Public relations neboli zkracené¢ PR lze popsat jako fizenou komunikaci
spoleCnosti s vetejnosti, kterd probiha obousmérng. Hlavnim ucelem PR je ovlivnit

postoj vetejnosti a vybudovat pozitivni povést firmy.

e Sponzoring — Sponzoring lze popsat jako obchodni vztah mezi poskytovatel financi
a akci ¢i jedincem, ktery nabizi prava, které 1ze komeréné vyuzit. Miize se jednat

o sportovni sponzoring, kulturni sponzoring ¢i spolecensky sponzoring.

Osobni forma komunikace:
e Osobni prodej — Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci produktu piimo
prodéavajicim prostiednictvim osobniho kontaktu s kupujicim, coz zahrnuje interakci
a setkani se tvafi v tvaf. Primarni vyhodou osobniho prodeje je fakt, Ze osobni prode;
umoziuje prodavajicimu ptizplsobit prezentaci produktu dle potiteb kupujiciho.

Naopak nevyhodou je omezeny dosah.

V publikaci JuraSkové a Horndka (2012) je popsan marketing communication mix,
takzvany mix marketingové komunikace neboli promotion mix. Tento koncept spojuje
rizné aktivity marketingové komunikace s cilem dosdhnout co nejvétsiho komunikaéniho
efektu. Promotin mix je soucasti celkového marketingového mixu a zahrnuje reklamu,

osobni prodej, podporu prodeje, public relations a direct marketing.

1.1 Marketing a marketingova komunikace sluzeb

Dle Cibdkové (2008) lze sluzbu definovat jako ¢innost ¢i uzitek, ktery jedna strana
poskytuje stran¢ druhé. Sluzba ma nemateridlni charakter a vysledkem sluzby neni ziskani

vlastnictvi. Poskytnuti sluzby mize byt spojeno i s fyzickym produktem.

Ve své publikaci Kotler a Armstrong (2004) zdiraziuji odliSnosti v marketingu sluzeb.
Z pohledu marketingu maji sluzby ¢tyfi klicové charakteristiky. Tyto klicové charakteristiky

zahrnuji nehmotnou povahu, nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost sluzeb.

Tyto kli¢ové charakteristické vlastnosti sluzeb 1ze popsat nasledovné, a to:
¢ Nehmotna povaha — pted zakoupenim neni mozné fyzicky sluzbu prozkoumat

e Nedélitelnost — sluzby jsou piimo spojeny s poskytovatelem sluzby
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e Rozmanitost kvality — kvalita sluzeb zavisi na poskytovateli, ¢ase a misté
poskytnuti

e Pomijivost sluZeb — sluzby nelze skladovat

Kotler a Armstrong (2004) ve své publikaci vytvofili schéma znézornujici hlavni

charakteristické vlastnosti sluzeb na jehoz zaklad¢ jsem vytvoftila nasledujici schéma.

NEHMOTNA POVAHA

pred nakupem neni mozné si
sluzbu prohlédnout

sluzby je pfimo spojena s
poskytovatelem sluzby

ROZMANITOST KVALITY
kvalita sluzeb je zavisla na tom,

X sluzby nelze skladovat
kdo, kdy a kde sluzbu poskytuje

Obrazek 1: Charakteristické vlastnosti sluzeb (Zdroj: Kotler a Armstrong,2004)

Cibakova (2008) tvrdi, ze marketing sluZzeb samoziejm¢ vychazi ze vSeobecnych
marketingovych zakladi pro klasicky materidlni produkt. Ale v marketingu sluzeb je potieba
brat do tivahy specifické vlastnosti sluzeb a samotny proces poskytovani sluzeb. Pravé tyto
specifika vyvolavaji potfebu vice zdlrazinovat urcité marketingové prvky.
Vseobecné jsou sluzbam piisuzovany Ctyii zékladni vlastnosti a to:

e nemateridlnost

e neoddélitelnost

e variabilita

e neskladovatelnost
Ptitom kazda sluzba ma specifickou kombinaci prave téchto zminénych vlastnosti, které jsou
v dané sluzbé zastoupeném v ur€itém pomeéru. Je velmi dilezité spravné rozeznat miru

zastoupeni téchto vlastnosti a na jejich zakladé stanovit marketingovou strategii.
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Cibakova (2008) uvadi, ze funkce marketingu sluzeb se plni prostiednictvim tii zakladnich

komponenti. Tyto tfi zakladni komponenty jsou:

Jednotlivé prvky marketingového mixu, jejichZ pocet je vyssi nez pii klasickych
produktech materidlniho charakteru. Marketingovy mix lze popsat jako soubor
marketingovych nastrojli, diky kterym firma ziskava pozadovanou odezvu na
cilovém trhu. Nej¢astéji se v marketingovém mixu sluzeb objevi nasledujici prvky:
o Produkt, ktery miize byt ve formé& zakladni, o¢ekévané nebo rozsitené sluzby
o Cena
o Distribuce neboli zptisob, jak dopravit sluzbu k zakaznikovi
o Komunikace
o Sluzba zakaznikovi, jelikoZ ndroky spotiebiteli jsou stdle rostouci a tim
pozaduji vysokou troven poskytované sluzby
o Lidské zdroje
o Procesy a technologie mezi které se fadi veSkeré ¢innosti, postupy ¢i rutiny,
které je potiteba pouzit béhem poskytnuti sluzby
Trhové sily jsou vngjsi faktory ovlivitujici podnik a danou sluzbu. Mezi tyto faktory
lze zatadit:
o Zakaznici a jaka je jejich kupni sila
o Konkurence a jeji postaveni na daném trhu
o Vlada a moznosti statnich opatieni a regulaci
o Odvétvi a jaké je v daném odvétvi spotiebitelské chovani
Slad’ovaci proces 1ze zjednodusené chapat jako proces sladéni podnikovych zdroju
s potfebami trhu. Jedna se tedy o strategicky a fidici proces jehoz cilem je sladéni

moznosti firmy s vnéj§imi trhovymi silami.

Dle Cibdkové (2008) lze vymezit pét zakladnich faktort, které ovliviiuji vyvoj na trhu

sluzeb. Mezi téchto pét faktorii se radi:

Politicko-ekonomické zmény
Spolecensko-socidlni zmény
Demografické zmény
Technologické zmény

Zmény v oblasti ndkupniho chovani spotiebitelt
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2 BANKOVNICTVI A FINANCNI TRH

Druhé kapitola diplomové prace se zamétuje na piestaveni pojmil bankovnictvi a finan¢ni
trh. Nejdiive kapitola pfedstavi finan¢ni trh a jeho funkce. Nésledné se kapitola zaméii na
predstaveni bankovni soustavu a jakou roli v bankovni soustavé hraje banka a jaké ¢innosti

miZze banka na ¢eském trhu vykonavat.

2.1 Finan¢ni trh

Finanéni trh Ize chapat jako,
e Misti a casovou nabidku volnych penéznich prostfedkii a poptavku po volnych
penéznich prostedcich
e Soustavu instituci, jejich vzajemné vztahy a néstroje pouzivané k rozdélovani
a umist'ovani volnych penéznich prostredkt

e Soubor finan¢nich sluzeb spojenych s pohybem penéz

Na finan¢nim trhu uc¢inkuje nékolik subjektl. Jednd se primarné o subjekty finanéniho
sektoru (banky, pojistovny, finan¢ni a investi¢ni spole¢nosti), firemniho sektoru, sektor
domacnosti a sektor vefejnopravni (organy vlady a orgdny mistni samospravy) a dalsi.

(Bankovnictvi, 2006)

Funkce finanéniho trhu jsou v soucasnosti ve vyspélé trzni ekonomice naprosto
nezastupitelné. Financni trh urcuje objem disponibilniho uvéru, vytvaii trokovou sazbu
a cenu cennych papird. Zvlasté dilezité jsou jeho funkce depozitni a tvérové, platebni,

likviditni a zabezpeceni bohatstvi. (Bankovnictvi, 2006)

Mezi primarni funkce finan¢niho trhu patfi:

e Transformacni funkce— zahrnuje sbér uspor a jejich naslednou preménu do podoby
investic

e Ocenovaci funkce — finan¢ni trh zajistuje dostate¢nou likviditu obchodovanych
aktiv, a tim 1 spravnou ocenovaci funkci

¢ Funkce ochrany proti rizikim

¢ Funkce zajiSt'ovaci bohatstvi

e Funkce politickd — prostfednictvim finan¢niho trhu jsou realizovany vladni cile

a zaméry v ramci hospodarské politiky, zejména opatieni v ramci fiskalni rozpoctové
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politiky, a soucasné jsou na finan¢nimu trhu uplatiiovany nastroje centralni banky

k fizeni monetarni ménové politiky (Krabec, 2007)

Finan¢ni trh 1ze ¢lenit podle typu instrumentd, které jsou na financnim trhu obchodovany.
Z tohoto pohledu se finanéni trh ¢leni nasledujicim zptsobem:
e Penézni trh — predstavuje trh pro kratkodobd financni aktiva (se splatnosti do
jednoho roku)
e Kapitalovy trh — je trh pro dlouhodobé finan¢ni aktiva (naptiklad akcie a dluhopisy)
e Ménovy (devizovy) trh — jedna se o trh na kterém jsou obchodovany sménné kurzy
meén
e Komoditni trh — zahrnuje obchodovani s komoditami typu drahé kovy, obili nebo

ropa (Krabec, 2007)

2.2 Banky a bankovni soustavy

Vyvoj penézni sféry je spojen se vznikem financnich trhii, finan¢ni soustavy a bankovni
soustavy.

Zakladni funkce modernich bank ze souc¢asné ekonomiky spociva v poskytovani finan¢niho
zprostifedkovani, v emisi bezhotovostnich penéz nebo v bezhotovostnim platebnim styku.

(Senkytova, 2010)

Mezi bankami plsobicimi ve stejné oblasti (v ramci téze zem¢) postupné vznikaly financni
vztahy a vazby. A naslednym propojovanim téchto bank vznikla bankovni soustava ¢i
bankovni systém. Dle Senkyiové (2010) lze bankovni soustavu &i bankovni systém
charakterizovat jako souhrn bank, které operuji na jednom uzemi, zpravidla v ramci jedné
zemé, a maji vzédjemné propojeni a propojeni s okolim. Bankovni systém se sklada z dil¢ich
casti, které jsou nezbytné pro jeho fungovani. Tyto dil¢i Casti lze nazyvat subsystémy
bankovniho systému.
Subsystému bankovniho systému tvofi:

e Centrélni banka

e Souhrn bank

e Vztahy mezi centralni bankou a bankami

e Vztahy mezi bankami

e Vztahy bank k okoli
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Centralni banka ma primarn€é na starost makroekonomické funkce. Banky jako

podnikatelské subjekty maji na starost mikroekonomické funkce. (Senkyiova, 2010)

2.2.1 Banka jako subjekt bankovni soustavy

Dle Senkytové (2010) Ize pojem banka definovat dvéma zptisoby.

Prvnim zplisobem Ize banku definovat podle funkce, kterd popisuje banku jako druh
finan¢niho zprostiedkovatele, jehoz primarnim ukolem je uskuteciovat pohyb finan¢nich
prostiedkil mezi jednotlivé financni subjekty.

Druhy zptsob definice banky lze vymezit podle pravni definice, ktera je obsazena v zadkonu
o bankach a dal$ich ptedpisech.

Primérni funkci bank je transformace vkladii na uvéry. AvSak soucasné dneSni banky

realizuji mnoho dalSich bankovnich ¢innosti.

Dle zakona o bankach ¢.21/1992 Sb. se bankou chépe pravnicka osoba se sidlem na tizemi
Ceské republiky, zaloZena jako akciova spolegnost, kterd piijima vklady od vefejnosti
a poskytuje uvéry a k vykonu této Cinnosti ma bankovni licenci. Dle ceského zdkona
o bankich rozhoduje o udé&leni pooloveni piisobit jako banka Ceskd narodni banka

s prihlédnutim ke stanovisku Ministerstva financi Ceské republiky. (Bankovnictvi, 2006)

V Ceské republice jsou bankovni ¢innosti definovany v zakonu &.21/1992 Sb., o bankach
v platném znéni.
Jedna se o tyto bankovni ¢innosti, které blize ve své publikaci uvedla Senkytova (2010)

o Investovani do cennych papirii na vlastni ucet

e Financni prondjem (leasing)

o Platebni styk a zuctovani

o Vydavani a spravu platebnich prostiedkit (napriklad platebni karty)

e Poskytovani zaruk

o  Owvirani akreditivii

e Obstaravani inkasa

o Poskytovani investicnich sluzeb, s tim, Ze se v licenci uvede, které hlavni a doplitkové

investicni sluzby je banka opravnéna poskytovat

o Financni maklérstvi

Vykon funkce depozitare
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o Sménarenska cinnost (napriklad nakup devizovych prostredkit)

e Obchodovani na vilastni ucet

e Poskytovani bankovnich informaci

o Obchodovani na viastni ucet nebo ucet klienta s devizovymi hodnotami a zlatem

e Prondjem bezpecnostni schranek

o Cinnosti, které souvisi s vyse uvedenymi ¢innostmi a prijimani vkladii od verejnosti

a poskytovani uveru

Tyto ¢innosti nasledné banky vykonévaji na zékladé licence, které v Ceské republice udéluje
Ceska narodni banka. Banka ale miize ziskat i takzvanou omezenou licenci, ktera vyluduje
moznost poskytovat nékteré bankovni sluzby ¢i produkty. Zaroven banka muze zadat

o rozsifeni licence o nékteré ¢innosti, které byly dosud nepovolené. (Senkytova, 2010)
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3 BANKOVNI MARKETING

Nasledujici kapitola diplomové prace se zaméfuje na bankovni marketing. Kapitola
pfedstavi pojem bankovni marketing a finan¢ni marketing. Nésledné kapitola porovna
a pfedstavi rozdily mezi klasickym marketingem a finanénim bankovnim marketingem
a pfedstavi 1 historicky vyvoj bankovniho marketingu. Primarné kapitola prezentuje
specifika bankovniho marketingu a specifika marketingového mixu v bankovnim

marketingu.

Koraus (2011) vymezuje pojem finanéni marketing dvojim zpiisobem.

V prvnim pfipad¢ finan¢ni marketing lze chapat jako teorii a politiku ispé$ného chovani na
trhu s cilem ziskat podil na finan¢ni trhu a tento podil si udrzet a maximalizovat ekonomicky
efekt.

V druhém piipadné finan¢ni marketing lze chapat jako systém Cinnosti a nastrojt, které
realizuji tok pené€z, jako specifické zbozi a sluzbu od financnich instituci jako jsou banky

k jejich spottebitelim ¢i klientim.

Starchoii (2017) ve své publikaci uvadi, e bankovni marketing lze chéapat, jako nauku
a systém marketingovych ¢innosti, které souvisi s tokem pen¢z, se zamétenim na uspokojeni
potieb klientd (zdkaznik®). Zaroven lze bankovni marketing chapat jako néstroj
podnikatelské politiky dané banky v rdmci ptsobi banky a dosazeni stanovenych cili na

trznim hospodafstvi.

Korau§ (2011) ve své publikaci popsal zékladni rozdily mezi klasickym marketingem

a finan¢nim bankovnim marketingem.

Rozdily mezi klasickym marketingem a finanénim bankovnim marketingem
Finan¢ni bankovni marketing patii do odvétvi marketingu sluzeb, coz je zékladni

vychodisko pfi rozdilech klasického a finanéniho marketingu.

e Produkty nejsou patentovatelné, coz vede k nemoznosti vyrazné¢ se odlisit od
konkurence.
e Produkty jsou neviditelné a abstraktni, proto je potieba kvalitnéjsi reklamy na jejich

prode;.
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e Samotny proces distribuce produktt je specificky, jelikoz vyroba, distribuce, prode;j
a spotfeba produktu probiha soucasné.

e Cena produkti ve finan¢ni bankovnim marketingu je také velmi specificka, jelikoz
mize byt ve vice forméch, a to naptiklad poplatek nebo trok.

e Pro podnikani ve finanénim sektoru jsou pfisn€j§i podminky, a to legislativni

upravou pro ¢innosti bank.

3.1 Vyvoj finan¢niho a bankovniho marketingu

Koraus (2011) ve své publikaci popsal postupny vyvoj finan¢niho a bankovniho marketingu.
Vyvoj finan¢niho a bankovniho marketingu prosel postupné péti etapami. Prvni vyvojova
faze se datuje od zacatku padesatych let minulého stoleti.

Koraus (2011) ve své publikaci popsal pét etap vyvoje finan¢niho a bankovniho marketingu

nasledovné.

3.1.1 Marketing je reklama, podpora prodeje

Toto vyvojové obdobi zacalo na pocatku padesatych let minulého stoleti. Tehdy na trhu
neexistovala dostatecnd konkurence. Komer¢ni banky byly tehdy Spise konzervativni
a nem¢ély potize s dostate¢nym poctem klientl. Komer¢ni banky se o marketing v podstat¢
nezajimaly.

AvsSak na konci padesatych let minulého stoleti zacal vzriistat konkurenc¢ni boj a tlak
o klienty. V disledku tohoto rostouciho konkuren¢niho prostiedi, za¢aly komeréni banky
vénovat vice pozornosti oblasti podpory prodeje a reklamy. Cilem pro komer¢ni banky bylo
ziskat, co nejvice financ¢nich prostiedkd, které by nasledné banky mohly pouzit pro podporu
svych produktl a sluzeb.

V této fazi vyvoje byl pro komeréni banky primarni prodej jejich produktt, nikoliv vSak

uspokojovani potieb klientd. (Koraus, 2011)

3.1.2 Marketing je prratelska atmosféra

Vzhledem k naristajicimu konkurenénimu boji o klienta si komeréni banky osvojily
schopnost, jak ziskat vétsi mnozstvi novych klientl za pomoci jiz zminéné reklamy

a podpory projede. Nicméné nahle se u komerénich bank objevil problém s udrzenim jiz
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stavajicich klientl. Tento problém se v komerc¢nich bankach zacal fesit za pomoci vytvoreni
ptatelské atmosféry ve vztahu ke klientim.

V disledku toho byl v komer¢nich bankach kladen vétsi diiraz na laskavéjsi a piivetive)si
chovani u zaméstnancii. A zmény se provadé€ly i1 v exteriéru a interiéru budov komer¢nich
bank. Tyto opatfeni mély za cil vytvofit co nejpiijemnéjsi atmosféru pro klienty. (Koraus,

2011)

3.1.3 Marketing je inovace

Tteti etapa vyvoje se datuje od konce Sedesatych let minulého stoleti, kdy n¢které komercni
banky zacaly citit potiebu se odlisit od konkurence. Postupy a strategie, které jsou zminény
v predchozi druhé etapé, se staly bézné vyuzivany v praxi vétSinou komercnich bank, coz
vedlo k rostouci potieb¢ se odlisit od konkurence.

Tato teti vyvojova faze je charakteristickd tim, Ze komercni banky zacaly upravovat
a pfizpisobovat své stavajici produkty nebo vytvarely nové produkty pifimo na miru pro
konkrétniho klienta. To vedlo k obdobi nahlého a rychlého vyvoje novych produkti ¢i
k inovacim jiz existujicich produkti. V této vyvojové etapé vznikl napiiklad produkt

platebni karta. (Koraus, 2011)

3.1.4 Marketing je positioning

Koraus (2011) poukazuje na skutecnost, Ze hlavni nevyhodou sluzeb je jejich lehka a snadna
napodobitelnost a vétSina inovaci pfinasi pouze docasnou kratkodobou konkurenéni vyhodu.
Toto tvrzeni samoziejmé plati i v pfipad¢ bankovnich sluzeb.

V osmdesatych letech minulého stoleti, pokud jde o nové bankovni produkty a sluzby
komer¢nich bank, vétSinou se jednalo o imitaci konkurenénich produkti, coz vedlo k velmi
podobné nabidce sluzeb na celém bankovnim trhu. Komer¢ni banky se proto snazily zavést,
co nejvetsi mnoznosti novych produktl, ale to mélo akorat za nasledek zbyte¢né velkou
a nepiehlednou nabidku bankovnich sluzeb.

V této vyvojové etap€ se zaCaly vyraznéji vyuzivat prizkumy a analyzy konkurence, které
a strategickych plant.

Komeréni banky zacaly klast vétSi diraz na segmentaci trhu, strategické umist'ovani

pobocek a zejména na preference a potieby klientd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Komeréni banky zacaly hloubé&ji a podrobnéji zkoumat jednotlivé segmenty na trhu, a na

zaklad¢ téchto poznatkl ptizpusobily ceny, produkty, sluzby i reklamu.

3.1.5 Marketing je analyza, planovani a kontrola

Korau§ (2011) tvrdi, Ze pokud komeréni banka chce byt UspéSna na tomto narocném
a ménicim se trhu, tak je potieba, aby co nejdiive dosdhla této paté faze vyvoje bankovniho
marketingu.

V této etap¢ se komer¢ni banky aktivné a cilen€ snazi ovliviiovat své klienty, s cilem ziskani
si jejich pfizné. Komer¢ni banky se zaméfuji na implementaci efektivniho systému pro
analyzu, planovani a kontrolu, ktery by podpofil dosazeni strategickych cill a ristu firmy.
V bankovni sféte je klicovy fizeny proces zajmu a péce o klienta a poskytovani kvalitnich
sluzeb, které nasledné ovliviiuji strategii a zakladni cile banky.

Pro vedeni a management komer¢ni banky je diilezité, mit pfehled o pozici na které se banka
v ramci bankovniho trhu nachazi a kde se nachézi jeji konkurenti. Na zakladé téchto

informaci by méla byt navrzena podnikatelska strategie.

3.2 Specifika bankovniho marketingu

Starchoii (2017) upozoriiuje na fakt, 7¢ bankovni marketing, lze vnimat jako marketing
sluzeb, kvili tomu ma své urcité specifické znaky, kterymi se odliSuje od vSeobecného
marketingu.
Tyto specifické znaky jsou
e nemateridlni povaha — banka poskytuje sluzby, které neni mozno vyzkouset. Proto
ukolem bankovniho marketingu je predat klientim informace o spolehlivosti
a kvalité sluzeb, které banka nabizi.
¢ neoddélitelnost — sluzba je nejprve zakoupena, a az potom ndsledné poskytnuta.
Také sluzby nejsou oddélitelné od jejich poskytovatela.
e variabilita — variabilita u sluzeb je vysoka, jelikoz zavisi na tom, kdo, kdy a kde
sluzbu nabizi.
¢ neskladovatelnost —u sluZzeb neni moznost je skladovat a neni mozné sluzby vyrobit

do zasoby.

Na tyto specifické znaky finanéniho bankovniho marketingu ve své publikaci upozoriiuje

i Koraus (2011).
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Ale Koraus$ (2011) ve své publikaci ptedstavuje i1 dalsi specifikum finan¢niho bankovniho
marketingu a to, ze kromé¢ klasického marketingového mixu, ktery se nazyva externi
marketing, tak se ve financnich institucich, tedy i v bankach, vyuziva takzvany interni

marketing a interaktivni marketing.

Dle Korause (2011) interni neboli vnitfni marketing je zaméteny na pfipravu a motivaci
vlastnich zaméstnanci, ktefi ptichazeji do pravidelného kontaktu se zdkazniky ¢i klienty, tak
aby dochéazelo kuspokojovani klientt. Dulezit¢ je, aby se hodnoty jednotlivych
zamé&stnancl shodovaly s hodnotami a zajmy firmy, to nasledné ovliviiuje pozitivné firemni
kulturu, coz se nasledné mize projevit v podobé dobré pozice na celkovém trhu.

Pokud jsou jednotlivy zaméstnanci spravné¢ vedeni, budou prosperovat stejné¢ jako
organizace, ktera je vede.

I JuraSkova a Hornak (2012) definuji interni marketing. Dle nich interni marketing ma za
cil trénovat a motivovat zaméstnance, tak aby pfijali za své marketingové principy firmy a ty

nasledné pouzivali k uspokojeni potieb a ptani zdkazniku.

Interaktivni marketing neboli marketing spoluprace 1ze chépat jako dovednost ¢i zru¢nost
zamé&stnancl pii kontaktu s klientem. Samotnd kvalita sluzby zavisi na kvalité interakce
mezi zaméstnancem a klientem ¢i zdkaznikem. Kvili tomu je vybér zaméstnanct klicovy.
V kontaktu zamé&stnance s klientem je dulezité neztratit davéru klienta v ptipadném selhdni
zameéstnance.

Od zaméstnance se pii osobnim setkanim s klientem ocekdva pfevzeti iniciativy se
zamétfenim na poradenstvi klientim, které ve velké mitfe ovliviiuje konkurencni boj mezi
bankami. Pravé toto osobni setkani se zaméstnancem a klientem mé daleko vétsi vliv nez

neosobni reklama. (Koraus, 2011)

Interaktivni marketing ve své publikaci popisuji i JuraSkovéa a Horndk (2012). Dle autorti 1ze
interaktivni marketing chapat jako marketingovou filozofii, ve které je kladen diraz na
interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb, coz predstavuje klic¢ovy faktor urcujici
kvalitu sluzeb. Interaktivni marketing se zamétfuje na potieby spotiebitelli a zdlraziuje
ofekavanou hodnotu, kterou spotiebitelé od sluzeb ocekéavaji. Teorie interaktivniho
marketingu klade diiraz na kvalitu jednotlivych interakci a i€astniki procesu, coz vyzaduje

schopnost zaméstnanct efektivné komunikovat a pracovat s klienty.
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Koraus (2011) vytvofil schéma vzajemného propojeni mezi externim marketingem, internim

marketingem a interaktivnim marketingem. Toto schéma znazoriiuje nésledujici obrazek.

organizace (firma)

EXTERNI
MARKETING

INTERNI
MARKETING

zaméstnanci klienti (zékaznici)

INTERAKTIVNI
MARKETING

Obrazek 2: Propojeni externiho, interniho a interaktivniho marketingu (Zdroj:

Koraus,2011)

3.3 Marketingovy mix v bankovnim marketingu

Marketingovy mix jiz byl obecné popsan v prvni kapitole. Tato cast tieti kapitoly se

zamétuje a popisuje marketingovy mix ptfimo pro bankovni marketing.

3.3.1 Produkt

Starchon (2017) ve své publikaci uvadi, Ze produkt miize byt vniman jako néco, co je
nabizeno na trhu pro ziskani, pouzivani nebo spotifebu a ma za ukol uspokojit potiebu ¢i
ptani. Produkt ma vzdy své specifické vlastnosti. Mlize se jednat o specifické vlastnosti jako
kvalita, baleni, cena, styl, servis a mnohé dalsi. Pro zakaznika tvofi ptidanou hodnotu
produktu, fakt ze dany produkt se lisi od konkurenéniho produktu.

vvvvv

diilezitou ulohu, a to ze slouZzi k dosahovani ziskd pro firmu.
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Produktem komer¢nich bank jsou sluzby. Sluzbu lze charakterizovat jako Cinnosti ¢i
prospéch, které jedna strana poskytuje strané druhé. Je dilezité poznamenat, ze sluzba neni
materidlniho charakteru a vysledkem neni nabyti vlastnictvi.
Produkt ptedstavuje kli¢ovy prvek marketingového mixu komeréni banky. Specifikem
bankovnich produkti je, Ze banky obchoduji se svymi sluzbami neboli prodavaji a kupuji
penize za své sluzby.
Cimz produktova politika banky zahrnuje neustalé snahy o inovaci, zavedeni novych
produktti, vylepSeni stavajicich produktt ¢i ruSeni zastaralych produkti. Cilem je poskytovat
klientiim co nejefektivnéjsi nabidku sluzeb.
V ramci produktové politiky by komercni banky mély zaméfit své aktivity primarné na tyto
¢innosti:
e Neustaléd a pravidelna inovace bankovnich produktti a zavadéni novych produktt za
ucelem ziskani konkuren¢ni vyhody.
e Poskytovat Sirokou a rozsdhlou skalu produktu, i1 v riiznych fazich jejich zivotniho
cyklu.
e Vyuzivat marketingové strategie k optimalizaci Zivotniho cyklu produktu.

e ZajiStovat dostatecné finan¢ni zdroje pro vyvoj a inovaci bankovnich produktu.

Bankovni produkty, které nabizeji komer¢ni banky, lze definovat na né€kolika Grovnich.
Jedna se o tyto urovné:
e Zakladni produkt — jedna se napiiklad o platebni transakci
e Ocekavany produkt — je tvofen zakladnim produktem a zdkladnimi podminkami,
které klient ocekava
e Rozsifeny produkt — jednd se o primarni oblast diferenciace a odliSeni od
konkurence
e Potenciondlni produkt — zahrnuje dal$i potencidlni vylepSeni a modifikace

produktu, které¢ klientovi pfinesou dalsi uzitek

Komeréni banky nabizeji svym klientli rozsdhlé mnozstvi produktii. Bankovni produkty

mohou byt rozdéleny a clenény n€kolika zptsoby.
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Prvni ¢lenéni a rozd€leni 1ze vnimat z hlediska odrazu v bilanci, a to nasledovne:

e Aktivni produkty — tyto produkty jsou zaznamenany v aktivech v bilanci komer¢ni
banky, kterd funguje jako véfitel a poskytuje bankovni Gvéry nebo investuje do
majetkovych cennych papirt

e Pasivni produkty — jedné se primarn¢ o transakce, kde banka ziskava externi zdroje
prostfednictvim uvért, konkrétnéji v podobé vkladii nebo emisi dluhopist

e Neutralni produkty — v tomto pfipad¢ se jednd o takové produkty, kde banka

nevystupuje ani v roli véfitele, ani v roli dluznika

Bankovni produkty mohou byt déle rozdéleny dle zékladnich funkci bankovnictvi.
¢ Bankovni finanéni uvérové produkty — tyto produkty klientim umoziluji ziskat
penézni prostfedky
e Depozitni bankovni produkty — tyto produkty nabizeji ptilezitosti k finanénimu
investovani
e Platebné zihctovaci bankovni produkty — tyto produkty uskuteciiuji platebni

a zuctovact styky

Jako hlavni a nejzésadné&jsi problém bankovnich produktil Ize identifikovat jejich snadnou
moznost napodobeni. Konkurenéni napodobitelnost je béznym jevem v oblasti produkti,
zejména sluzeb. Tato situace dale navic ovlivituje zivotni cyklus produktu, coz je jesté vice
zietelné u bankovnich produkti, kde se tento cyklus zkracuje

I pfesto, ze se komeréni banky snazi prezentovat svym klientim ty nejvyhodnéjsi
a nejnove¢jsi produkty, ve skutecnosti se bankovni produkty zpravidla jen minimalné lisi.

Navic neni mozné chranit bankovni produkty pomoci patentu na finan¢nim trhu.

3.3.2 Cena

Cena bankovnich produkti a sluzeb piedstavuje klicovy prvek pifi marketingovém
konkurenénim boji o ziskdni klientd. Hlavnim tukolem bankovniho marketingu je
vypracovani optimalni strategie, ktera zajisti bankdm vhodné postaveni na trhu a oslovi
urcity segment klientd. Tento fakt ovliviluje zptsob, jakym komeréni banky utvafeni sviij

celkovy marketingovy mix, v¢etné stanoveni cenové politiky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Cena bankovnich produkti se vyznacuje riznymi formami. Konkrétné¢ se muze jednat
o uroky, poplatky, provize a ptipadné jejich vzajemnd kombinace, mezi které lze zatadit
1 prémie a bonusy.

Naptiklad pii uvérovych produktech klient plati Grok bance, zatimco u depozitnich
a investi¢nich produktl banka poskytuje klientovi urokové piijmy.

Komeréni banky standardné Gi¢tuji rizné poplatky za poskytovani svych bankovnich sluzeb,
vcetné poplatkl za vedeni uctu, poplatek za uskuteénéni transakce nebo poplatek za vybér
z bankomatu. Mimo to mohou komer¢ni banky také uplatiiovat sankéni poplatky a poplatky
za pfedcasné ukonceni smluvniho vztahu.

Komeréni banky berou v uvahu cenovou citlivost svych klient a také moznost, ze klienti
mohou vyuzivat produkty a sluzby od jinych konkuren¢nich bank. Proto se komeréni banky
snazi za pomoci své cenové politiky motivovat klienty k tomu, aby jejich redlny rozsah

vyuzivanych bankovnich sluzeb a produktt se bliZil k potencionalnimu rozsahu.

Cena predstavuje klicovy prvek v marketingovém mixu. Cena je hlavni prvek
v marketingovém mixu, ktery je zdrojem piijmi pro firmu. Cena je rozhodujicim faktorem
pro klienty pfi jejich rozhodovani a vybéru produktu. Zaroven cena ma také vliv na postaveni

firmy na trhu a jeji ziskovost.

V soucasnosti se komer¢ni banky uchyluji k vyuzivaji riznych marketingovych moznosti
a strategii v rdmci své cenové politiky. S cilem ziskat, a hlavné udrZet své klienty.

Mezi tyto marketingové strategie patfi napiiklad nabidka bali¢ku bankovnich produktt
a sluzeb za jednu cenu, ktery klientovi poskytuje skupinu bankovnich produktii a sluzeb
pouze za jeden poplatek. Dalsi cenovou strategii je poskytovani cenovych slev z poplatkti
klientim, ktefi plni konkrétni podminky, a to pfipadné mlze vést az k poskytovani
bankovnich produkti zcela zdarma.

Komeréni banky rovnéz nabizeji rizné bonusy ¢i prémie a odmény, které klient miize ziskat

prostiednictvim vérnostnich programd. (Starchon, 2017)

3.3.3 Distribuce

Distribuci lze definovat jako proces, ktery zahrnuje rizné operace uskutecniované s cilem
zajistit, aby se produkt z vyroby dostal ke spotiebiteli v pozadovaném mnozstvi, ve spravné
kvalité, za spravnou cenu, na spravné misto a ve spravny cas. Distribuce ma vyrazny vliv

1 na ostatni nastroje marketingového mixu.
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V soucasnosti vétsina firem a podnikili vyuziva distribucni sit’ k doru€eni svych produktti ke
spotiebiteli. Coz znamend, Ze mezi vyrobce a spotiebitele vstupuje zprostiedkovatel, ktery

produkt dorucuje za pomoci distribucni cesty az ke kone¢nému spotiebitelovi.

Bankovnictvi pfedstavuje velmi specifickou sluzbu, u které je potieba ji realizovat pifimo
v misté prodeje za Ucasti klienta. Distribu¢ni sit’ banky je klicovym prostfedkem pro
umistovani bankovnich produktt na trh. Distribuce hraje klic¢ovou roli a je primarni pfi
diferenciaci banky od konkuren¢nich bank. Banky peclivé zvazuji zivotni cyklus
bankovniho produktu, cilovy segment, distribu¢ni metody konkurence a dalsi faktory.
V bankovnictvi existuji specifické distribu¢ni kanaly. Tyto specifické distribu¢ni kanaly lze
definovat nasledovné:

o Statické distribu¢ni kanaly — jednd se o pobocky ¢i bankomaty

e Mobilni distribu¢ni kanaly — jedna se o mobilni pobocky nebo poradenské sluzby

pfimo u klienta
e Distribuce prostfednictvim médii — jedné se o internetbanking, homebanking ¢i

phonebanking

V distribu¢nich siti bank také plati i urcité principy. Mezi tyto principy lze zatadit
nasledujici:
e Dostupnost — zahrnuje geografické pokryti, vyuziti nové distribu¢ni technologie
nebo flexibilni pracovni doba
e Automatizace — obnasi automatizaci rutinnich operaci s nizkou ptidanou hodnotou
e Segmentace — spociva ve vytvoreni specidlnich kanall pro konkrétni segmenty
e Tvorba databaze — zahrnuje vytvofeni Uplnych a spolehlivych databazi
obsahujicich trzni data
e Kbvalita lidskych zdroji — kvalita lidskych zdrojii se odraZi v postoji sluzeb vici
klientim
e Posileni prodejni slozky — zdUraziiuje posileni prodejniho Usili na ukor produkce

a poskytnuti podpory zaméstnanctim, ktefi jsou v pfimém kontaktu s klienty

Nejvyznamngj$im distribu¢nim kanalem pro banky jsou pobocky, které piedstavuji prodejni

mista, kde banky nabizi své produkty a realizuji sluzby. Klienti mohou na pobockach
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provadét riizné dalsi bankovni operace jako naptiklad vkladani penéznich prostfedkd na
bankovni ucet.

Dutlezitym a uzitecnym distribu¢nim kanalem je také distribuce prostfednictvim médii jako
je elektronické bankovnictvi, které klientim umoznuje usporu ¢asu a pohodlné vyuzivani

z domova. (Starchoti, 2017)

3.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace obsahuje vSechny nastroje, které firma vyuziva k tomu, aby
oslovila svou cilovou skupinou zdkaznikd a zvysSila jejich zajem o nabizené produkty

a sluzby.

Komeréni banky vyuzivaji marketingovou komunikaci k §ifeni novych informaci o nabidce
jejich bankovnich produkti a sluzeb a soucasné vysvétluji vlastnosti, kvalitu, uzitek
a celkové vyhody jejich bankovnich produkti a sluzeb.

Marketingova komunikace také umoznuje komerénim bankam reagovat na pozadavky
a potteby klienti.

Marketingova komunikace také umozniuje komerénim bankédm dostat se do povédomi Siroké
vetejnosti. Marketingova komunikace také plisobi na touhy a pfani klient a tim zvySuje
spottebu.

Marketingova komunikace vyuzivd rizné ndstroje a prvky komunikaéniho mixu
k prezentaci a k zprostfedkovani produktu pro cilové spotiebitele. Komunikacni mix je
tvofen osobni formou a neosobni formou komunikace.

Osobni forma komunikace zahrnuje osobni prodej, zatimco neosobni forma komunikace
zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations neboli vztahy
z vefejnosti a také event marketing ¢i sponzoring.

Cilem u¢inné marketingova komunikace je navéazat a vytvofit dlouhodoby vztah s klientem,
ktery se nasledné posiluje béhem riznych fazi. Tyto faze mohou zahrnovat obdobi
samotného vyuzivani produktu, ale také obdobi po ukonceni zivotniho cyklu produktu.
Komunikace piedstavuje proces prenosu informaci mezi bankou a jejim cilovym trhem
a ¢verejnosti. Tento proces komunikace je rozliSen na dvé formy komunikace a to, vnitini
komunikace a vnéjsi komunikace.

Vnitini komunikace oznatuje komunikaci probihajici uvnité v bance. Utelem vnitini

komunikace je zapojit celou bankovni strukturu do dosazeni strategickych a marketingovych
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cili. Vnitini komunikace se zaméfuje na fizeni internich procesti v bance. Dale se vnitini
komunikaci déli na horizontalni a vertikalni.

Externi nebo vnéjsi komunikace zahrnuje prezentaci banky na financnim trhu. Jejim cilem
ovlivnit chovani a rozhodovani klientl, nebot’ za pomoci vnéjsi komunikace se 1ze odlisit od
konkurence. Vnéjsi komunikace je kliCova pii propagaci bankovnich produktt a sluzeb a pfti

osloveni potencialnich zakaznikd. (Starchon, 2017)

3.3.5 Procesy

Procesni fizeni se zabyva zpiisoby, jakymi jsou bankovni produkty a sluzby poskytovany
klientim. V bankovnim sektoru je velmi silna konkurence, a proto komercni banky musi
neustale vylepSovat a zkvalitilovat poskytovani svych sluzeb a implementovat nové formy
procest a nové technologické feSeni.

Lidské zdroje jsou také soucasti téchto procest. V oblasti lidskych zdroji mohou komeréni
banky vytvaret konkurencni vyhodu prostfednictvim odbornosti a odbornych znalosti

zaméstnanci a ve flexibilité zaméstnanci. (Starchoti, 2017)

3.3.6 Fyzické prostiedi

Bankovni produkty a sluzby jsou nehmotného charakteru, proto je dilezité produkty
vizualizovat. K tomu lze vyuzit fyzické prostfedi, kterého napoméha k vytvoreni image
banky i image samotnych bankovnich produkti a sluzeb.

Komeréni banky mohou vyuzivat symboly k identifikaci sebe jako banky i k identifikaci
svych bankovnich produktii. K vytvofeni atraktivni image banky, mlize banka ménit své

logo, barvy nebo obchodni sidlo.

Interni prostfedi banky neboli vnitini prostory banky by mély byt navrzeny s diirazem na
Cisté linie, coz ma v klientovi vyvolat dobry dojem z prostfedi a on néasledné bude chtit
v bance stravit co nejvice ¢asu. Zarovei pro klientka je klicovy pocit pohodli a soukromi.

Velmi dilezity je i interaktivni marketing. Zaméstnanci by méli vystupovat pratelsky
s milym Gsmévem a projevovat odborny a profesionalni ptistup. Tento pifijemny projev

zaméstnanci zvysuje kvalitu poskytovanych bankovnich sluzeb. (Starchon, 2017)
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3.3.7 Personal

Lidsky faktor v podobé persondlu ma ve sluzbach vyznamnou roli. Kvalitni lidsky faktor je
ve sluzbach zdrojem uspéchu. Vykon lidského faktoru neboli personalu ma vyrazny dopad
na uroven kvality poskytovanych sluzeb a na spokojenost klientt.

Lidsky faktor neboli pracovnici podniku ovlivituji jak kvalitu poskytovanych sluzeb, tak
1 spokojenost zékaznikli a celkovy tspéch samotného podniku.

Klicovym faktorem pro tspéch komeréni banky je kvalitni a profesionalné a odborné zdatny
pracovni kolektiv. Bankovni sluzby jsou specifické tim, Ze vznikaji a spotfebovavaji se
soucasné, coz se odehrava za fyzické ptitomnosti klienta na bankovni pobocce. Vic¢i tomu
uspéch prodeje bankovnich produktl zavisi na kvalité¢ a profesionalnosti prodejcti nebo
pracovnikl na pobocce banky. Z toho divodu komer¢ni banky velmi pozorné vybiraji své

zameéstnance.

Podle miry zapojeni zaméstnanci do procesu bankovniho prodeje, lze bankovni
zameéstnance rozdélit do dvou hlavnich kategorii. Jedna se o:

Front office (kontaktni zaméstnanci) — tito zaméstnanci jsou v pfimém kontaktu s klientem,
jejich tkolem je udrzovat vztahy s existujicimi klienty a navazovat vztahy s potencionalnimi
klienty

Back office (podporni zaméstnanci) — tito zaméstnanci se nepfimo ucastni na procesu

prodeje, primarné maji poskytovat oporu pro front office zaméstnance. (Starchoti, 2017)

3.4 Relationship marketing v bankovnictvi

Relationship marketing neboli vztahovy marketing lze popsat jako aspekt fizeni vztahi se
zakazniky neboli klienty, ktery se zaméfuje na loajalitu zadkaznikli a dlouhodobé zapojeni
zakaznika.

Pravé v bankovnim sektoru miiZze vztahovy marketing ptedstavovat obrovsky rozdil v rdmci
konkurence. Klient touzi po osobnim dlouhodobém vztahu s bankou, ktery je zaloZen
primarné¢ na davéte. Za pomoci relationship marketingu lze ziskat spokojenost klientt
béhem celého Zivotniho cyklu a tim docilit udrzeni klienta a budovéni loajality klienta.

(Madan, Agrawal a Matta, 2015)
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V odborné publikaci Relationship marketing strategies in banking sector ve které autorky
porovnavaji nékolik vyzkumnych studii ze zahrani¢i je uvedeno, Ze pro banky je klicové
vyuzivani relationship marketingu, jelikoz tim buduji pevné vztahy s klienty. Relationship
marketing mlze pro banku pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu, jelikoz vytvari, udrzuje,
zlepsuje a zaroven rozviji dlouhodoby vztah mezi klientem a bankou. (Madan, Agrawal

a Matta, 2015)

V odborné publikaci Relationship Marketing: Impact on Bank Customers’ Satisfaction je
uvedeno, ze jak strana banky, tak i strana klienta jsou na sobé vzijemné zavislé.
V soucasnosti se banky snazi rozvijet a posilovat dlouhodoby vztah se zakaznikem.
Relationship marketing se zamé¢fuje na pfilakani, analyzu, uspokojeni a udrZeni klienta
dlouhodobé. V odborné publikaci bylo identifikovano nékolik klicovych bodu v relationship
marketingu, jedna se o kvalitni sluzbu, produkt na miru klienta, divéru, oddanost,
komunikaci ¢i socidlni sité. Tyto klicové body mohou vést ke zvySeni irovné spokojenosti
klientd, pokud je banka bude brat dostatecn¢ vazné. D4 se fici, Ze na jednu stranu klient
uspokoji své finan¢ni a bankovni poteby a na druhou stranu spokojeny klient bude nadale
vyuzivat stejnou banku a tim bude loajalni k dané bance. V odborné publikace je uvedeno,

ze relationship marketing je nutnosti v bankovnim sektoru. (Chatterjee a Kamesh, 2019)

V odborné publikaci Relationship Marketing — Best Practice in the Banking Sector je
uvedeno, Ze klasicky balicek bankovnich sluzeb ptedstavuje kvantitativni reakci na potieby
klientli, ale nejednad se o pfedpoklad k divéefe a loajalité klienta. Banky by méla feSit
specifické potieby klientli s moznosti ptizpisobeni produktového portfolia se zaméfenim na
ziskani divéry klienta a vybudovani dlouhodobého vztahu. V soucasnosti jde o strategie,
které jsou zaméfené na klienty a jejich skute¢né potieby. Jednéd se o zaméteni na udrzeni
klienta s lepsi pochopenim faktorti, které vyvolavaji u klientli spokojenost. Spokojenost
klienta béhem celého zivotniho cyklu ptedstavuje pieklad udrzeni klienta a jeho loajality.

(Chirica, 2013)
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4 CILAMETODIKA PRACE

Pro zpracovani diplomové prace byla nejdiive nastudovana odborné literatura, ktera byla
pouzita v teoretické Casti této diplomové prace. V teoretické ¢asti. Diplomové prace byly
charakterizovdny pojmy jako marketing a marketingovd komunikace, bankovnictvi

a finan¢ni trh a v neposledni fad€ bankovni a finan¢ni marketing.

Pro projektovou ¢ast budou informace Cerpany za pomoci kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu, ktery byl provadén.

V ramci kvalitativniho vyzkumu byla zvolena metoda osobnich rozhovort. BliZe se jednalo
o strukturovany rozhovor. Strukturovany rozhovor byl provadén s klienty Komer¢ni banky,
a.s., ktefi jsou aktivni uzivatelé nové mobilni aplikace KB+, kterou pfinesla Nova éra
bankovnictvi Komeréni banky. Cilem téchto osobnich strukturovanych rozhovord bylo
ziskat osobni zkuSenosti a pocity z vyuzivani nové mobilni aplikace KB+ z pohledu klienta

Komer¢ni banky.

V ramci kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, které bylo
zaméfeno na Novou éru bankovnictvi Komeréni banky. Dotaznikové Setieni bylo urceno jak
pro klienty Komer¢ni banky, a.s. tak i pro neklienty. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
zjistit, jakd je obecnd vefejna znalost a predstava a minéni o Nové éfe bankovni Komer¢ni
banky. Déle bylo cilem zjistit jaké ndzory a pocity z nové mobilni aplikace KB+, kterou
prinesla Nové éra bankovnictvi, maji soucasni klienti Komeréni banky, kteti jiz aplikaci
vyuzivaji. A zaroven zjistit jaké ocekdvani maji od nové aplikace KB+, klienti Komer¢ni
banky, ktefi jesté na ptevod do Nové éry bankovnictvi ¢ekaji a zatim vyuZzivaji star$i mobilni

aplikaci Mobilni banka.

Cilem této diplomové prace je vytvofeni ndvrhu marketingové kampané na Novou éru
bankovnictvi Komer¢ni banky, a.s., jejiz cilem je pfesvéd¢it soucasné klienty Komerc¢ni
banky, a.s. k ptevodu jejich sluzeb do Nové éry bankovnictvi a do nové mobilni aplikace
KB+, kterou ptinesla Nova éra bankovnictvi a informovat potencialni klienty o existenci
nové mobilni bankovni aplikace KB+ a celkové o nové éfe bankovnictvi. Pro névrh

marketingové kampané byly vyuZzity poznatky z dotaznikové Setieni i z osobnich rozhovort.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL KOMERCNI BANKY, A.S.

Nasledujici kapitola pfedstavi vybranou spolecnost, a to Komer¢ni banku, a.s. Kapitola
ptredstavi historii banky a jeji vyvoj a zaroven soucasnou situaci banky. Kapitola popisuje

i nabidku produktii Komer¢ni bankys, a.s.

Komeréni banka vznikla v roce 1990, a to vy€lenénim obchodni ¢innosti z byvalé Statni
banky &eskoslovenské na uzemi Ceské republiky. Od Fijna roku 2001 je Komeréni banka
soucasti mezinarodni skupiny Société Générale. (Historie KB)
Skupina Société Générale je jedna znejvétSich evropskych finan¢nich skupin. Skupina
Société Générale obsluhuje individudlni, firemni a instituciondlni klienty v oblasti
poradentskych sluzeb a finan¢nich feseni.
Skupina Société¢ Générale vice nez 150 let hraje dilezitou roli ve svétové ekonomice.
Skupina Société Générale pecuje v 67 zemich o 31 miliond klientti. (Finanéni skupina KB /
SG, 2024)
Komer&ni banka je predni bankovni instituci v Ceské republice, ale i ve stfedni a vychodni
Evropé. Komer¢ni banka je banka se Sirokou nabidkou sluzeb, a to v oblasti retailového,
podnikového i investi¢niho bankovnictvi. (Fakta a vysledky KB, 2024)
V roce 2004 Komer¢ni banka ziskala poprvé prestizni ocenéni Banka roku. Ocenéni Banka
roku ziskala Komer¢ni banka jiz devétkrat. Naposledy ocenéni Banka roku ziskala Komer¢ni
banka v roce 2023. Timto vitézstvim navézala, tak na vyhru z pfedeslé¢ho roku 2022. Diky
tomuto prestiznimu ocenéni lze vidét rostouci oblibenost a popularitu Komeréni banky.
(Banka roku, 2024)
V soucasnosti je Komer¢ni banka matetskou spolecnosti takzvané Skupiny KB. Ve skupiné
KB se nachazi 11 dcefinych spolecnosti a 1 pfidruzena spolec¢nost. (Finan¢ni skupina KB /
SG, 2024)
Mezi spole¢nosti Skupiny KB patfi:

e Komer¢ni banka

e Komer¢ni pojistovna

e Modra pyramida stavebni spofitelna

e Factoring KB

e ESSOX

e SG Equipment

e KB Penzijni spolecnost
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5.1 Zakladni udaje Komer¢ni banky, a.s.

Obrazek ilustruje nové logo Komer¢ni banky i se slogan Komeréni banky, ktery zni

,Budoucnost jste vy*“. Déle jsou popsany zakladni udaje o Komeréni bance.

BUDOUCNOST
ISTE Vy i KB

Obrazek 3: Logo Komer¢ni banky, a.s. (Zdroj: VSe o KB, 2024)

Cinnost Komeréni banky, a.s. se ¥idi zakonem &.21/1992 Sb., o bankach. Dle tohoto zakona
muize banku zidit pouze pravnicka osoba se sidlem v Ceské republice zalozena ve formé

akciové spolecnosti a majici licenci od Ceské narodni banky.

Zakladni idaje Komerc¢ni banky, které jsou uvedeny ve Vetejném rejstiiku

Obchodni firma: Komercni banka, a.s.

Sidlo: Praha 1, Na Piikopé 33, PSC 11407

Identifikaéni ¢islo: 453 17 054

Datum vzniku a zapisu do obchodniho rejstiiku: 5. bfezna 1992

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Udaje o zapisu do obchodniho rejstiiku: banka je zapsana v obchodnim rejstifku vedeném
Meéstskym soudem v Praze oddil B, vlozka 1360

Zakladni kapital: 19 004 926 000 K¢ (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2024)
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5.2 Nabidka produkti Komeréni banky, a.s.

Komeréni banka nabizi velké mnozstvi bankovnich produktii. Komeréni banka nabizi

produkty pro ob¢any, malé firmy a podnikatele, ale i pro stfedni a velké firmy a instituce.

Komeréni banka nabizi pro ob¢any produkty z oblasti:

Uity — bézny uéet nebo multiménovy et

Karty — debetni nebo kreditni karta

Pijcky — osobni pijcka, hypotéka nebo konsolidace pijcek

Spofeni — spoftici Ucet, penzijni spofeni nebo stavebni spofeni

Investice — pravidelné investovani, jednordzové investovani nebo investicni fondy
Pojisténi — cestovni pojiSténi, pojisténi majetku nebo zivotni pojisténi (Obcané,

2024)

Komeréni banka obsluhuje v ramci své klientely malé podnikatele a malé firmy. Pro tyto

klienty nabizi produkty z oblasti:

Uvéry a financovani — profi avér, Gdelové Gvéry

Uity — profi téet, profi uéet pro za¢inajici podnikatele nebo povoleny debet

Karty — debetni karty nebo kreditni karty

Hotovost a platby — platebni brana, platebni terminal v mobilu nebo klasicky
platebni terminal

Spofeni a investovani — terminovany ucet, investicni fondy nebo obchodovani na

kapitalovych trzich (Podnikatelé a firmy, 2024)

Jak jiz bylo zminovano Komer¢ni banka obsluhuje i stfedni a velké firmy a instituce. Pro

tuto klientelu nabizi produkty z oblasti:

Uity a platby — b&zné tiéty, cash pooling nebo piijimani platebnich karet

Uvéry a financovani — provozni financovéni, investi¢ni financovani nebo sluzby pro
obchod a export

Piimé bankovnictvi — elektronické bankovnictvi, online aplikace nebo telefonni
a mobilni bankovnictvi

Zajisténi rizik — ménové opce, ménovy spot nebo ménovy swap

Sporeni a investovani — cenné papiry, terminované vklady a sménky (Korporace

a instituce, 2024)
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5.3 Vyvoj poctu klientii Komeréni banky

Tabulka 1: Pocet klientli Komer¢ni banky od roku 2018 (Zdroj: vlastni, dle Vyro¢nich zprav

Komer¢ni banky, a.s.)

2018 1668 000
2019 1668 000
2020 1641000
2021 1625000
2022 1652000
2023 1665000
2025 1850 000

2000000

1500000

1000 000

500000

0o
2018

2019

2022

Obrazek 4: Vyvoj klienti Komercni banky od roku 2018 (Zdroj: vlastni, dle Vyro¢nich

zprav Komeréni banky, a.s.)
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Tabulka a graf vyvoje poctu klienti Komercni banky od roku 2018.

Z tabulky a grafu lze vy¢ist, Ze pocet klientl Komercni banky v letech 2018 az 2023 je
relativné stabilni a stale se zvySuje. S timto trendem stabilniho ristu se da nadale pocitat
1 v budoucich letech.

Komeréni banka ma vlastni stanoveny cil, Ze by v roce 2025 chtéla obsluhovat 1 850 000
klientl. Na zéklad¢ viditelného organického riistu, sama Komer¢ni banka uvedla ve své
Vyrocni zprave za rok 2023, Ze by svého cile méla doséhnout.

Skupina Komer¢ni banky obsluhovala v roce 2023 celkem 2 218 000 klientd. (Vysledky
OM 2023)

5.4 Komunikace Komer¢ni banky, a.s.

Komeréni banka a.s. vyuziva Sirokou Skalu komunikacnich kandlt. Mezi vyuzivané
komunikacni kandly lze zatfadit televizi, billboardy, socidlni média a socialni sité
a samoziejm¢ kamenné pobocky Komer¢ni banky.

Komeréni banka se s klienty snazi komunikovat velmi efektivné a priméarné transparentné.

Dle mého nazoru je Komer¢ni banka velmi viditelnd na socidlnich sitich. Komeréni banka

vyuziva vétsSinu nejpouzivanéjsich socialnich siti v rdmci Ceské republiky.

Zde jako ptiklad 1ze uvést Instagram Komer¢ni banky @komercka, kde se aktivné ptidavaji
novinky a informace z bankovniho svéta, aby byly pfehledné a viditelné pro klienty.

(lm,tagrmm m sign Up

komercka & Follow Message

685 posts 8,638 followers 112 following

Komeréni banka
(@ komercka

Vitejte na oficidlnim profilu Komer&ni banky.
Jsme banka, kterd vi, e budoucnost jste vy.
@ 800521521

& mojebanka@kb.cz
@ www.kb.cz/novaera + 1

Obrazek 5: Instagram Komercéni banky, a.s. (Zdroj: Instagram @komercka, 2024)
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Jako dalsi ptiklad 1ze uvést socidlni sit’ LinkedIn, kde 1ze najit profil pfimo Komer¢ni banky,
ale 1 profil CEO Komer¢ni banky pana Jana Juchelky. Komer¢ni banka na LinkedIn piinési

novinky a zajimavosti ze svéta bankovnictvi, ale primarné na profesionalni tirovni.

Prichazi nova éra BUDOUCNOST
ISTEVY —

bankovnictvi it

Jan Juchelka @ 3. B Komer&nibanka
CEO and Chairman of the Board @ KOMERCNI BANKA | Prezident @ o o
Czech Banking Association | Chairman @ KB FOUNDATION | =@ silesian University in Opava

Hlavni mésto Praha, Cesko - Kontaktni idaje
kb.cz
15 724 sledujicich uzivateld - 500+ spojeni

Obrazek 6: LinkedIn Jan Juchelka — CEO Komer¢ni banka a.s. (Zdroj: LinkedIn Jan
Juchelka, 2024)

Komeréni banka nové zvolila i velmi neobvykly komunikaéni kanal na bankovnim trhu
v Ceské republice, a to vlastni podcast s ndzvem Digitalni banka budoucnosti. V podcastu
Digitalni banka budoucnosti, se objevuji zajimavé osobnosti z riznych oddéleni Komeréni
banky a v ramci podcastu se rozebiraji zajimava témata v oblasti bankovnictvi, a to naptiklad
Jak digitalni banka budoucnosti vyuziva Al nebo Digitalni inovace v bankovnictvi. (Podcast

Digitalni banka budoucnosti, 2024)
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6 ANALYZY KOMERCNI BANKY, A.S.

Nasledujici kapitola predstavi analyzy Komeréni banky, a.s. Piesnéji kapitola predstavi

PEST analyzu, SWOT analyzu a analyzu konkurence.

6.1 PEST analyza Komerc¢ni banky, a.s.

PEST analyza se vyuziva k analyze vnéjsiho prostiedi dané firmy ¢i organizace. V PEST
analyze se zkoumaji 4 vnéjsi faktory a to, politické faktory, ekonomické faktory, socialni

faktory a technologické faktory.

6.1.1 Politické faktory

Regulace bankovniho sektoru: Ceska narodni banka dle zikonu &. 6/1993 Sb., o Ceské
narodni bance, je orgianem vykonavajici dohled nad finan¢nim trhem v Ceské republice.
Ceska narodni banka provadi dohled nad bankovnim sektorem v Ceské republice. (CNB:
Dohled nad finan¢nim trhem, 2024)

Komeréni banky se musi fidit dle zdkona o bankach ¢.21/1992 Sb., ktery i obsahuje ¢innosti
které banka miize vykonavat. Navic banky k témto ¢innostem musi ziskat licence od Ceské

narodni banky. (Zakon o bankach)

6.1.2 Ekonomické faktory

Nizka mira nezaméstnanosti: Mira nezaméstnanosti ovliviiuje poptdvku po bankovnich
produktech a sluzbach. S niz§i mirou nezaméstnanosti poptavka roste. Mira nezaméstnanosti
muze kladné ovliviiovat poptavku po spoficich a investi¢nich produktech. Zaroven mira
nezaméstnanosti ovliviuje riziko nesplaceni uvéri. (Cesky statisticky ufad: Mira

nezaméstnanosti, 2024)

Mira inflace: Mira inflace velmi ovliviluje bankovni prostiedi. Mira inflace vyznamné
ovliviluje urokové sazby na bankovnich produktech a také ceny bankovnich produktl

a sluzeb. (Cesky statisticky ufad: Inflace, 2024)

6.1.3 Socialni faktory

Narust digitalizace: Velmi dilezitym socidlnim faktorem je narust digitalizace, ktery
zvySuje poptavku po online bankovnich sluzbach. Online bankovni sluzby by mély byt

dostupné kdykoliv a kdekoliv a klienti by méli moZnost veSkeré bankovni produkty sjednat,
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vyuzivat, ménit nebo piipadné rusit pln& online. (Cesky statisticky ufad: Zeny, muzi

a digitalizace, 2024)

Vzdélanostni droven populace: Vzdélanostni uroven populace ovliviluje miru finan¢ni
gramotnosti a tim se ovliviluje poptavka po urcitych bankovnich produktech. Dle mého
nazoru vice roste poptavka po investi¢nich a spoficich produktech. (Cesky statisticky tiad:

Zakladni vysledky s¢itani lidu, 2024)

Starnuti populace: V Ceské republice je trend starnuti obyvatelstva, ktery dle
demografického vyvoje se bude vyrazné prohlubovat. Kvili tomu se v Ceské republice
vyrazné zvy$i podil seniort. Kvili slozeni populace dochézi k ovlivnéni struktury produktt
a sluzeb bank a ovliviiuje se poptavky po uréitych bankovnich produktech. (Cesky statisticky

ufad: Pocet senioril v pristich desetiletich vyrazné vzroste, 2024)

6.1.4 Technologické faktory

Rychly vyvoj technologii a digitalizace: Rychly vyvoj technologii nuti banky do inovaci
a vylepSovani jejich digitalizace. Banky se snazi byt co nejvice digitalizované a byt klientim
dostupné online kdekoliv a kdykoliv. (E15: Digitalizace bankovnictvi,2023)

Kviili témto faktoriim pfichazi Komer¢ni banka, a.s. s novou mobilni aplikaci KB+. Klienti
Komeréni banky si pravé v této nové aplikaci KB+ mohou veskeré produkty sjednat,
vyuzivat, ménit nebo piipadné rusit pln€ online, ale také mohou vyuzit moznosti spojit se se

svym bankovnim poradcem online na dalku. (Nova éra bankovnictvi ptichazi, 2024)

Nastup fintech spole¢nosti: Na ¢eském bankovnim prostiedi se vyznamné prosazuji fintech
spolecnosti, které tvofi konkurenci pro tradi¢ni banky. Fintech spolecnosti se zamétuji na
inovace v oblasti financi, tak aby pomoci technologii poskytovaly finan¢ni sluzby
efektivnéji a levnéji nez tradi¢ni banky. Fintech spole¢nost na ¢eském trhu rostou velmi
rychle a v budoucnu budou mit v oblasti financi jesté vétsi roli. (Forbes: Cesky fintech 2022,

2022 a Forbes: Fintech méni pravidla hry, 2024)
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6.2 SWOT analyza Komer¢ni banky, a.s.

Juraskova a Hornak (2012) popisuji SWOT analyzu jako analyzu hodnotici silné (strenghts),
slabé (weaknesses) stranky spolecnosti, hrozby (threats) a ptilezitosti (opportunities) spojené

s podnikatelskym zamérem podniku.

Ve SWOT analyze se ve ¢tyfech oddilech zhodnoti silné a slabé stranky a také ptileZzitosti

a hrozby Komer¢ni banky a.s.

Tabulka 2: SWOT analyza (Zdroj: vlastni)

SILNE STRANKY PRILEZITOSTI
e silna znacka a reputace e rust digitdlniho bankovnictvi
e Siroka nabidka produkti a sluzeb e nabidka inovativnich produkti
e komunikace s klienty a sluzeb
SLABE STRANKY HROZBY
e poplatky e narlst konkurence
e oteviraci doba pobocek e regulace odvétvi

6.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky Komer¢ni banky, a.s. 1ze zatadit, to Ze se jednd o silnou znacku s dlouho
trvajici historii a tradici a zaroven jeji dobrou reputaci. Komer¢ni banka, a.s. vznikla jiz
v roce 1990, prezentuje tedy spolehlivou a zavedenou banku, kterd navic nabizi opravdu
velky rozsah sluzeb a produktl, coz je dalsi jeji silné strdnka. Komer¢ni banka, a.s. obsluhuje
celkem 3 segmenty klientl a to, obfany, malé a stfedni firmy a podnikatele i velké firmy a

instituce.
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Jako dalsi silnou stranku, Ize zminit kvalitni komunikaci banky s klienty. Pro komunikaci
s klienty existuje kvalitni infolinka Komer¢ni banky, kde klient mize vyuzit vzdalenou
obsluhu a asistenci. Navic s Novou érou bankovnictvi pfichazi i nova mobilni aplikace KB+,

kde klienti mohou online komunikovat pfimo se svym osobnich bankétem.

6.2.2 Slabé stranky

Jako zasadni slabou stranku Komer¢ni banky, a.s. Ize vnimat jeji poplatky na klientech.
Komeréni banka, a.s. ve své nabidce sice poskytuje zakladni ucet ¢i zakladni tarif zdarma.
Ale u rozsitenych ucti ¢i tarift Komeréni banka zvySuje poplatky, a to, jak za vedeni uctu,
tak i za ostatni sluzby.

Da se ale fici, ze v tomto Komer¢ni banka, a.s. spoléha na vysokou troven kvality svych
produktti a sluzeb, na svou tradici a historii na ¢eském trhu které ma, Ze v poplatcich nevidi

velkou hrozbu ¢i riziko.

Jako pfiklad lze uvést zadkladni mési¢ni poplatek za vedeni G¢tu u obcanské klientely.
V dnes$ni dobé u Komer¢ni banky, a.s. je rozdéleni na ucty a tarify, které budou jesté

pfibliZzeny.

V Nové éfe bankovnictvi zavedla Komer¢ni banka, a.s. Ctyfi tarify, které pod sebou maji
vedené produkty, které klient vyuziva. Dle téchto vyuzivanych produktd, je klientovi prave
pfifazen dany tarif.

Jedna se o tarify

e Start
e Standart
e Komfort

e Exclusive

Tarify jsou zpoplatnény mési¢nim poplatkem a to Start — zdarma, Standart — 39 K¢, Komfort
— 89 K¢ a Exclusive — 169 K¢&. Dle varianty tarifu jsou i nasledné poplatky za urcité sluzby.

(Cenik produktii a sluzeb — ob¢ané, 2024)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Pokud je klient veden v takzvané ,,staré éte”, rozdéleni zde funguje podle typu Uctu. Jedna
se o ucty

o MujUcet

e MijUget PLUS

e MujUcet GOLD

e Studentsky ucet

e MujUcet Junior

Vedeni uétl je zpoplatnéno mési¢nim poplatkem a to MijUéet — zdarma, MitjUéet PLUS -
39 K¢, MajUget GOLD — 169 K&, Studentsky uéet — zdarma, MijU&et Junior — zdarma. Dle
varianty uctu jsou i nasledné poplatky za urcité sluzby. (Sazebnik KB pro obcany, 2024)

Mezi dalsi slabé stranky Komer¢ni banky, 1ze zaradit oteviraci dobu pobocek Komeréni
banky. VétSina pobocek Komeréni banky mé oteviraci dobu od pondéli do ¢tvrtka od 9:00
do 12:00 a od 13:00 do 17:00, v patek od 8:00 do 12:00 a od 13:00 do 15:00 a o vikendu
pln¢ zavieno. (Komeréni banka: Pobocky a bankomaty, 2024) Klienty toto mize vést
k negativnimu vnimani Komer¢ni banky a mohou ji vnimat jako neflexibilni a neochotnou

plnit a uspokojit jejich klientské potieby.

6.2.3 Prilezitosti

Hlavni velka ptilezitost pro Komer¢ni banku, a.s je v oblasti ristu digitalniho bankovnictvi.
Komeréni banka, a.s. v minulém roce 2023 pfisla s novym internetovym bankovnictvim
a novou mobilni aplikaci s nazvem KB+.

S novou mobilni aplikaci KB+, jde Komercni banka, a.s. krokem k maximalni digitalizaci.
S novou mobilni aplikaci KB+ muize klient prakticky fungovat pouze online. Cilem je, aby
si klient mohl veskeré produkty sjednat, vyuzivat, ménit nebo pifipadné rusit plné¢ online.
A zaroven, aby klient m¢l moznost komunikovat se svym osobnim bankéfem na dalku téz
plné online.

S novou mobilni aplikaci KB+ souvisi i pfilezitost v podobé nabidky inovativnich produkti
a sluzeb, kdy klient ma moznost sledovat nejnovéj$i a inovativni bankovni produkty
a sjednat je pln¢ online jen pomoci nov¢ aplikace.

Samotna mobilni aplikace KB+ je velice inovativni v bankovnim svété. Diky aplikaci klient

muze s bankou komunikovat pouze v online prostfedi bez nutné osobni navstévy pobocky.
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6.2.4 Hrozby

V Ceské republice je prostiedi bankovnictvi velmi konkurenéni, které navic zaznamenava
rast konkurence. V ¢eském bankovnim prostiedi si mezi sebou konkuruji jak velké banky,
tak 1 malé banky.

Mezi velké banky, které tvofi hlavni konkurenci pro Komeréni banku, a.s. 1ze zatadit Ceskou
spofitelnu, CSOB, Raiffeisenbank nebo UniCredit Bank.

Mezi mensi banky konkurujici Komer¢ni bance, a.s., patii Fio banka nebo Moneta Money
Bank, Tyto mensi banky se zaméfuji spiSe na nabidku ur€itych produktid nebo na urcity

segment klientl. BliZe tyto konkuren¢ni banky budou popsany v analyze konkurence.

Ale zaroven se v ¢eském bankovnim prostiedi vyznamné a prosazuji fintech spolecnosti,
které rostou velmi rychle a v budoucnu budou mit v oblasti financi jesté vétsi roli. Fintech
spolecnost je technologicka spolecnost, kterd se zaméiuje na inovaci v oblasti financi, tak
aby pomoci technologii poskytovaly financni sluzby efektivnéji a levnéji nez tradicni
bankovni systém. Nejvyznamnéjsi a nejvyrazngjsi fintech spolecnost, ktera se v dnesni dobé

objevuje na ¢eském trhu je spole¢nost Revolut.

Jako dal$i hrozbu lze vnimat regulaci odvétvi. Komercni banky se musi fidit dle zdkona
o bankach ¢.21/1992 Sb., ktery i obsahuje Cinnosti které¢ banka miize vykondvat. Navic

banky k témto ¢innostem musi ziskat licence od Ceské narodni banky. (Zakon o bankéch)

6.3 Analyza konkurence Komer¢ni banky, a.s.

V Ceské republice je prostiedi bankovnictvi velmi konkurenéni. V ramci konkurence spolu
na ¢eském trhu soutézi velké banky se Sirokou nabidkou produktti a sluzeb, i malé a stiedni
banky, které byvaji specializované na uréité segmenty trhu. (CBA: Cesky bankovni sektor,

2024)
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6.3.1 Velké banky

6.3.1.1 Ceskd spotitelna

Ceska spofitelna je banka s nejdelsi tradici na ¢eském trhu, byla zaloZena jiz v roce 1825.
Od roku 2000 je Ceska spofitelna souéasti silné rakouské bankovni Skupiny Erste. Ceska
spofitelna je nejvétsi bankou v Ceské republice podle poétu klienti.

Ceska spofitelna poskytuje své sluzby jednotliveim, malym a stiednim podnikiim, ale
i méstim a obcim. Ceska spofitelna v ramci financovani obsluhuje i velké korporace

a zarovei poskytuje sluzby v oblasti finan¢nich trhil. (O Ceské spofitelné: Kdo jsme, 2024)

6.3.1.2 CSOB

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. neboli CSOB byla zaloZena statem jiz v roce 1964.
V roce 1999 byla CSOB privatizovana a jejim majoritnim vlastnikem se stala belgicka banka
KBC Bank, kterd je dcefinou spolecnosti mezindrodni belgické bankopojistovaci skupiny
KBC Group.

CSOB puisobi jako univerzalni banka na ¢eském bankovnim trhu. CSOB nabizi své sluzby
vSem klientskym segmentiim, mezi né¢ tedy patii fyzické osoby, malé a sttedni podniky, ale
1 korporatni a institucionalni klienti.

CSOB na &eském retailovém bankovnim trhu piisobi pod dvéma zakladnimi obchodnimi

znackami, a to CSOB a CSOB Postovni spofitelna. (O CSOB a skuping, 2024)

6.3.1.3 Raiffeisenbank

Raiffeisenbank, a.s. je univerzalni banka, kterd na c¢eském bankovnim trhu je jiz od roku
1993. Raiffeisenbank patii mezi nejvétsi banky na tuzemském trhu, dle celkovych aktivit je
tedy patou nejvétsi bankou v Ceské republice.

Raiffeisenbank je Ceskd banka, ale s rakouskym vlastnikem a to ze 75 % je vlastnéna
rakouskou finan¢ni skupinou Raiffeisen Bank International a z 25 % rakouskou
Raiffeisenlandesbank Oberdsterreich. Sidlo Raiffeisenbank je na tGizemi Ceské republiky,

takze se ¥idi pravidly podnikani nastavenymi Ceskou narodni bankou.
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Raiffeisenbank se primarné zamétuje na poskytovani sluzeb pro soukromou a firemni
klientelu, ptesnéji jedna se o nabidku osobnich a podnikatelskych ucti a dale Gvérove,
spofici 1 investi¢ni produkty. Dale Raiffeisenbank poskytuje specializované finan¢ni sluzby
a konzultace pro firemni klientelu a velké korporace. (Seznamte se s Raiffeisenbank a.s.,

2024)

6.3.1.4 UniCredit Bank

UniCredit Bank zahgjila svou ¢innost na ¢eském bankovnim trhu v roce 2007. Od roku

2013 UniCredit Bank v Ceské republice a na Slovensku poskytuje své bankovni sluzby pod
jednotnym obchodnim nazvem, a to UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s..
UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia patii na obou téchto trzich mezi piedni
finan¢ni instituce. UniCredit Bank je ¢lenem uspésné celoevropské skupiny UniCredit.

UniCredit Bank Ize oznacit za silnou a rychle se rozvijejici banku. UniCredit Bank poskytuje
Sirokou $kalu produktt, a to primarné pro firemni zakazniky, privatni a retailovou klientelu.
UniCredit Bank Ize vnimat jako jednu znejsilnéjSich bank v oblasti syndikovaného
financovani, korporatniho financovani a exportniho financovani. (O UniCredit Czech

Republic, 2024)

6.3.2 Mensi banky

6.3.2.1 Fio banka

Fio banka, a.s. je Ceska banka, kterd je ryze ceskym subjektem s ¢eskymi majiteli. Fio banka
navazuje na historii Finanéni skupiny Fio, kterd na ¢eském trhu ptlisobi jiz od roku 1993.
Fio banka nabizi Sirokou S$kélu produktli pro osobni i firemni klienty. Nabidku Fio banky lze
rozdélit na dvé hlavni oblasti, a to poskytovani tradicnich bankovnich sluzeb
a zprostiedkovani obchodt s cennymi papiry.

Fio banka zastava nulové poplatky za standartni sluzby pro vSechny a bez podminek. (O Fio

bance, 2024)
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6.3.2.2 Moneta Money Bank

Moneta Money Bank byla zalozena jiz v roce 1998 pod ndzvem GE Capital Bank a to
americkou korporaci General Electric (GE). V roce 2008 zménou vizualizace znacky z GE
Capital Bank se stala GE Money Bank.

V roce 2016 kdy korporace GE prodala veskeré své financni divize, a tim ¢eskd GE Money
Bank vstoupila na burzu. Se nésledné stava ryze ¢eskou bankou s ndzvem Moneta Money
Bank. (Historie MONETA Money Bank, 2024)

Moneta Money Bank se primarn¢ zamétuje na poskytovani sluzeb pro osobni ucely a pro
zivnostniky. Jedna se primarné o zadkladni nabidky sluzeb, a to ucty a karty, ptijcky a avéry
nebo spofeni.

Moneta Money Bank se primarn¢ zamétuje na online prostor a vylepSovani svych online
sluzeb. Je ¢tyindsobnym Inovatorem roku a da se oznacit za digitalniho lidra Ceského
bankovniho trhu se svou nejoceniovanéjsi mobilni aplikaci Smart Banka. (MONETA Money

Bank, 2024)
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7 NOVA ERA BANKOVNICTVI

Komer¢ni banka, a.s. v dubnu roku 2023 ohlésila novou éru bankovnictvi. S vyvojem
a s novou érou bankovnictvi, pfislo mnoho zmén, a to v podob¢€ nové mobilni aplikace KB+,
nového internetového bankovnictvi nebo novych sluzeb pro klienty, které maji nabizet lepsi
klientsky zazitek. (Komercni banka zahajila novou éru bankovnictvi spusténim nové

komunikacni kampané, 2024)

Nova éra bankovnictvi Komeréni banky, a.s. ma do Ceské republiky piinést budoucnost
v bankovnictvi, kterd bude centralizovana na klienty a je zaloZena na novych technologiich,
jednoduchosti a hlavné udrzitelnosti. (Komer¢ni banka zahdjila novou éru bankovnictvi

spusténim nové komunikacni kampang, 2024)

Jak jiz bylo zminéno, zékladem pro Novou éru bankovnictvi je udrzitelnost. Proto v Nové
¢fe bankovnictvi bude komunikace bezpapirova a vSechny smlouvy a dokumenty budou
online v novém bankovnictvi KB+ v digitalni podobé a klient je bude moct kdykoliv
stahnout. V Nové éfe bankovnictvi jsou klientim nabizené platebni karty, které jsou
vyrabéné ze 100% recyklovaného plastu.

Navic Komercni banka, a.s. dlouhodobé poskytuje sluzby, které jsou dostupné i pro
znevyhodnéné klienty. Komercni banka ma 152 pobocek a 776 bankomatt bezbariérové
pfistupnych a nové online bankovnictvi KB+ bude snadno pouzivatelné pro klienty
s poruchou zraku. Diky témto aktivitdim Komer¢ni banka v roce 2022 v soutézi MasterCard
Banka roku 2022, ziskala ocenéni v oblasti Banka bez bariér. (I v nové éfe je udrzitelnost

samoziejmosti, 2024)

S novou érou bankovnictvi pfisla i nova komunikacni kampan od marketingové agentury
VCCP, ktera ma za kol novou éru bankovnictvi pfedstavit. Kampan byla spusténa 18.
dubna 2023 a bézi napii¢ kanaly. Mimo jiné v kampani byli pfedstaveni osobnosti jako
horolezkyné Klara Kolouchova nebo moédni navrhat Antonin Soukup. Vizudl kampané
Komeréni banky a nové éry bankovnictvi je nasledujici. (Komercni banka zahajila novou

éru bankovnictvi spusténim nové komunikacni kampan¢, 2024)
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Obrazek 7: Reklama na Novou éru bankovnictvi (Zdroj: Komer¢ni banka zah4jila novou

éru bankovnictvi spusténim nové komunikacni kampané, 2024)
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Obrazek 8: Reklama na Novou éru bankovnictvi (Zdroj: Komer¢ni banka zah4jila novou

éru bankovnictvi spusténim nové komunikacni kampané, 2024)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Novou érou bankovnictvi chce Komer¢ni banka ptejit do maximalni digitalizace. Cilem je,
aby si klient mohl vesker¢ produkty sjednat, vyuzivat, ménit nebo piipadné rusit plné online.
A zéroven, aby klient mél moznost komunikovat se svym osobnim bankéfem na dalku téz

plné online. (Nova éra bankovnictvi ptichazi, 2024)

V zéti roku 2023 tuto novou digitalni banku vyuzivalo vice nez 50 000 klientt. Navic z toho
bylo vice nez 8 000 Gpln€ novych klientd Komercni banky. (Vysledky 9M 2023) Nové
digitalni bankovnictvi ma predstavovat pro Komerc¢ni banku silnou stranku oproti
konkurenci. Nova éra bankovnictvi mé pfildkat nové klienty do Komer¢ni banky, coz se

1 ptiristem novych klientl prokazalo. (Nova éra bankovnictvi ptichazi, 2024)

Soucasni klienti Komer¢ni banky, a.s. se musi do Nové éry bankovnictvi a do nové mobilni
bankovni aplikace KB+ takzvané zmigrovat neboli pfevést. Margus Simson, ktery je ¢len
pfedstavenstva zodpoveédny za digitalni transformaci v Komer¢ni bance, uvedl: ,, Migrace
klientii (retailovych a korporatnich) bude probihat postupné az do roku 2025. Pro vetsi
obchodni uspéch a spokojenost klientit bude v pristich trech letech k dispozici aktualni
i nova technologie a prevod klientit bude postupny. Letos se to bude tykat 300.000
retailovych klientu, od pristiho roku pak i korporatnich klientii“ (Komer¢ni banka ohlasila

novou éru bankovnictvi, VCCP dodala novy koncept, 2024)

S Novou érou bankovnictvi Komeréni banka planuje i modernizaci a novy koncept
bankovnich poboéek napii¢ pres celou Ceskou republikou. Miroslav Hirsl, ktery je ¢len
pfedstavenstva zodpovédny za retailové bankovnictvi v Komer¢ni bance uvedl:,, Do konce
roku 2025 planujeme oteviit 80 pobocek v novém designu napric celou Ceskou republikou,
jedna se o témér polovinu nasich pobocek. A to v lokalitach vybranych tak, aby se s nami
v prostorach s takto modernim designem mély moznost setkdvat vice nez dvé tietiny nasich
klientu. Breclav, Praha, Brno, Prerov nebo Domazlice, to jsou zase priklady mést, kde se
klienti mohou uz s novym konceptem setkat,” (Komeréni banka ohlasila novou éru

bankovnictvi, VCCP dodala novy koncept, 2024)
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pii zpracovani vybraného tématu byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni a nasledné

zpracovani ziskanych informaci.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na Novou éru bankovnictvi, a co si pod timto spojenim

respondenti piedstavi.

V dotaznikovém Setfeni byly zahrnuty jak uzaviené otazky, tak i oteviené otazky. Technika
sbéru dat byla zvolena on-line po internetu, kdy za pomoci Google Forms bylo vytvoien on-

line dotaznikové $etieni.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno, jak na klienty, tak i neklienty Komercni banky, a.s.
Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do nékolika segmentl. Jednalo se o segmenty
nasledujici:

e Nova éra bankovnictvi a jeji reklamni a marketingova kampan

e Klienti Komer¢ni banky, a.s. jizZ vyuZivajici novou mobilni aplikaci KB+

e Klienti Komer¢ni banky, a.s. jesté vyuZzivajici star§i mobilni aplikaci Mobilni banka

V ramci dotaznikové Setfeni byly respondentiim kladeny nasledujici otazky:
e (o si predstavite, kdyz se fekne ,,Nova éra bankovnictvi“?
e Jste klientem Komer¢ni banky, a.s.?
e Mate jiz novou aplikaci KB+?
e Jak jste s k nové aplikaci KB+ dostali?
e Pokud mate aplikaci KB+, jaké pozitivita z ni vnimate?
e Pokud mate aplikaci KB+, jaké negativita z ni vnimate?

e Co jste ocekavali od Nové éry bankovnictvi Komeréni banky a od nové aplikace

KB+?
e Splnila aplikace KB+ vase o¢ekavani?
e Jaké jste na aplikace KB+ slySeli ohlasy ve vasem okoli?

e Pokud jesté nemate aplikace KB+, z jakého diivodu ji nemate?
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Pokud jesté nemate aplikace KB+, jaké ocekavani od nové aplikace mate?
Pokud jest¢ nemate aplikace KB+, co by podle vas nova aplikace méla nabizet?
Pokud jesté nemate aplikace KB+, jaké jste na ni slySeli ohlasy ve vaSem okoli?
Co jsi pod pojmem Nova éra bankovnictvi predstavujete?

Zaznamenali jste komunikaci Komercéni banky o Nové éfe bankovnictvi a nové

aplikaci KB+?
Kde jste na tuto reklamni komunikaci o Nové éfe bankovnictvi narazili?

Jaka ocekavani od bankovnictvi Komeréni banky na zdkladé této reklamni

komunikace (reklamy) nyni mate?
Pohlavi

Vek

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jakd je obecnd vetejna znalost a pfedstava a minéni

o Nov¢ éfe bankovni Komer¢ni banky. Dale bylo cilem zjistit jaké nazory a pocity z nové

mobilni aplikace KB+, kterou pfinesla Nové éra bankovnictvi, maji soucasni klienti

Komeréni banky, ktefi jiz aplikaci vyuzivaji. A zaroven zjistit jaké ocekavani maji od nové

aplikace KB+, klienti Komer¢ni banky, ktefi jesté na pfevod do Nové éry bankovnictvi

¢ekaji a zatim vyuzivaji star$i mobilni aplikaci Mobilni banka.
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8.1 Profil respondentt

Dotaznikového Setfeni se celkové ucastnilo 195 respondentd. Nejzastoupenéjsi vékova
kategorie byla ve vékovém rozmezi 18 let az 25 let. Zastoupeni ve vékové kategorii

respondentli zobrazuje nasledujici graf.

56-65 LET
45-55 LET 6
26

36-45 LET

24
18-25 LET

98

26-35 LET

41

Obrazek 9: Graf vékové kategorie respondentd (Zdroj: vlastni, dle dat z dotaznikového
Setfeni)
Dotaznikového Setfeni se celkove ti¢astnilo 195 respondenttl. Z téchto 195 respondentd, bylo

51 respondentt klientem Komer¢ni banky, a.s., coz predstavuje 26,15 % z celkového poctu

respondentll. Tyto poCty zobrazuje nasledujici graf.

- neklienti

I «klienti Komeréni banky, a.s.

Obrazek 10: Graf respondentl v dotaznikovém Setfeni (Zdroj: vlastni, dle dat

z dotaznikového Setfeni)
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Téchto 51 respondentt, kteti jsou klienti Komer¢ni banky se nasledné daji rozd€lit na klienty
s novou mobilni aplikaci KB+ a na klienty bez nové mobilni aplikace KB+. Dotaznikového
Setfeni se Ucastnilo 26 klientl Komer¢ni banky a.s. s novou mobilni aplikaci KB+, coz

predstavuje 50,98 % z celkového poctu respondentd, ktefi jsou klienty Komer¢ni banky.

26 25

I «klienti bez KB+
P «lienti s KB+

Obrazek 11: Graf respondentl z pohledu nové mobilni aplikace KB+ (Zdroj: vlastni, dle

dat z dotaznikového Setfeni)
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8.2 Postoje respondenti vii¢i kampani ,,Nova éra bankovnictvi*

Nejdiive bude analyzovan segment Nova éra bankovnictvi a jeji reklamni a marketingova

kampan.

V dotaznikovém Setfeni méli respondenti odpovidat, co si predstavi pod spojenim ,,Nova éra
bankovnictvi®. V tomto ptipad¢ byly odpovédi plné¢ oteviené. Na tuto otdzku odpovidali
vSichni respondenti dotaznikové Setfeni. V ramci této otazky 29 respondentti odpovedélo
negativné, s tim, ze pod danym spojenim si nedokazou nic predstavit nebo nevi, co by si pod

tim méli predstavit.

Vétsina respondentil, presnéji 166 respondentii si pod pojmem ,,Nova éra bankovnictvi*

pfedstavuje modernizaci a digitalizace, zefektivnéni bankovnich sluzeb, moznost
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komunikovat s bankou a se svym osobnim bankéfem pouze on-line bez potfeby osobni
navstévy na pobocce, vylepseni bankovnich produkti a nové bankovni produkty s vétSim

ohledem na potieby klienta nebo udrzitelnost.

Primarn¢ se objevovala tedy spojeni, Ze ,,Nova éra bankovnictvi® piedstavuje digitalizaci

a vyuzivani bankovnich produktii pouze on-line bez potieby osobnich schlizek na pobocce.

A osobné mi pfislo zajimavé, jak i neklienti Komeréni banky, a.s. si slogan ,,Nova éra

bankovnictvi“ spojuji pfimo s Komer¢ni bankou, a.s.

Marketingova a reklamni kampai na Novou éru bankovnictvi bézela napti¢ kanaly jiz od
dubna 2023. V ramci dotaznikového Setfeni byly tfi otdzky mifené piimo na reklamni
kampaii na Novou éru bankovnictvi od Komeréni banky. Otazky byly zaméfeny na to, zda
respondenti vibec reklamni kampail zaznamenali, kde ji pfipadné¢ zaznamenali a jaké

nasledné oc¢ekavani od Nové éry bankovnictvi po této reklamni kampani maji.

Pouze 55 respondentli se jiz s reklamni kampani na Novou éru bankovnictvi setkalo, coz

predstavuje 28,21 % z celkového poctu respondenti.

- respondent se nesetkal s reklamou

- respondent se setkal s reklamou

Obrazek 12: Graf respondentl z pohledu styku s reklamou (Zdroj: vlastni, dle dat

z dotaznikového Setfeni)
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Nasledujici otazka, byla mifena na to, kde se téchto 55 respondentli setkalo s reklamni
kampani na Novou éru bankovnictvi. U této otdzky mohli respondenti volit vice variant jako

odpoved..

Nejzastoupen¢jsi variantou bylo, ze respondent na reklamni kampan narazil v televizi. Tato

varianta byla zvolena celkové v poctu 28 odpovedi.

Druhou nejzastoupenégjsi variantou bylo, ze respondent na reklamni kampan narazil na
socialnich siti, jako jsou naptiklad Instagram ¢i Facebook. Tato varianta byla celkové

zvolena ve 24 piipadech.

V 10 ptipadech i respondent uvedl, Ze se s reklamni kampani setkal za pomoci plakat

a billboardu.

televize

socialni sité

billboardy

o
o
e
o
e
o
N
o
N
(2]

30

Obrazek 13: Graf styku s reklamni kampani (Zdroj: vlastni, dle dat z dotaznikového Setfeni)

Téchto 55 respondenti, kteti se setkali s reklamni kampani, nasledn€ odpovidalo na to, jaké
ofekavani od Nové éry bankovnictvi od Komeréni banky po shlédnuti této reklamni

kampané¢ nyni maji. Pii této otdzce byla zvolena moznost otevienych odpovédi.

Dle respondenti jejich ofekavani od Nové éry bankovnictvi od Komeréni banky po
shlédnuti reklamy je predstava modernéjSich a vylepSenych moznosti a produktt, které

budou snadno dostupné on-line za pomoci chytiejsi a rychlejsi nové technologie.

Od nékolika respondentti byla i uvedena odpovéd’, ze reklamni kampan respondentiim nic

netfekla a Ze nemaji tuSeni a nedokazou fict, co Nova éra bankovnictvi predstavuje. A také,
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ze reklamni kampan na Novou éru bankovnictvi na respondenty pusobi a vypada jako

reklamni kampan na kteroukoliv jinou banku na ¢eském bankovnich trhu.

8.3 Postoje respondentii k nové mobilni aplikaci KB+

Dale bude analyzovan segment klienti Komer¢ni banky, a.s., ktefi jiz vyuzivaji novou

mobilni aplikaci KB+, kterou pfinesla Nova éra bankovnictvi.

V ramci tohoto dotaznikového Setfeni se ucastnilo 26 respondentli jiz s novou digitalni

mobilni bankovni aplikaci KB+.

Vétsina téchto respondentll se k nové mobilni aplikace KB+ dostalo pies kontaktovani
z Komer¢ni banky. Komeréni banka vyuzivala rovnou nékolik zptsobii kontaktovani klientt
o Nov¢ éfe bankovnictvi, jednalo se 0 SMS zpravy, e-maily ¢i telefonni kontakt z Call Centra

Komer¢ni banky. Jednalo se ptesnéji o 11 respondentd.

Nasledujicich 8 respondentt uvedlo, Ze se k nové mobilni aplikaci KB+ dostalo ptes svého
osobniho bankéfe z Komercni banky, ktery je se zalezitostmi o Nové éfe bankovnictvi

a nové digitalni bance KB+ piimo kontaktoval.

Dokonce 4 respondenti uvedli, Ze se k nové mobilni aplikaci KB+ dostali pfes starou mobilni
bankovni aplikaci Mobilni banku od Komer¢ni banky, ktera je upozornila pomoci notifikace,

Ze jsou pripraveni na ptevod do nového bankovnictvi.

Posledni 3 respondenti uvedli, ze se k nové mobilni aplikaci KB+ dostali nasledné potom,
co je zaujala reklama ¢i vidéli komunikaci Komercni banky o Nové éfe bankovnictvi na

socialnich siti.
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kontakt z Komeréni banky

kontakt od osobniho bankére

mobilni aplikace Mobilni banka

socidlni sité a reklama

Obrazek 14: Graf, jak se respondenti dostali k nové mobilni aplikaci KB+ (Zdroj: vlastni,

dle dat z dotaznikového Setfeni)

Téchto 26 respondentll s novou digitalni mobilni aplikaci KB+, nasledné¢ uvadélo, jaka
pozitiva z nové mobilni aplikace KB+ vnimaji oproti staré verzi mobilni aplikace Mobilni
banka. Respondenti u této otazky vyuzivali moznost oteviené odpovédi, takze respondent

mohl uvést vice pozitiv a vyhod v jedné odpovédi.

Nejvice zastoupenou variantou, piesnéji v 11 pfipadech bylo uvedlo, ze nejvétsim pozitivem
a vyhodou je integrace KB kli¢e do nové mobilni aplikace KB+. S ptedeslou mobilni
aplikaci Mobilni banka byla potieba, aby uzivatel mél i druhou mobilni aplikaci KB klic.

Nyni uzivateli stac¢i jen jedna mobilni aplikace KB+, ve které je integrovan KB Kklic.

Ve stejném poctu, tedy v 11 ptipadech bylo uvedeno, ze velkym pozitivem je prehlednost
nové mobilni aplikace KB+, kterd mad navic moderni a lep$i vzhled a design. S tim, Ze
prehlednost nové mobilni aplikace KB+ slouzi i k jednodussimu a intuitivnimu ovladani

aplikace.

V jednom piipad¢€ bylo uvedeno, ze nejvétsim pozitivem nové mobilni aplikace KB+ je jeji
bezpapirova udrzitelnd komunikace s moZznosti vyieSit vétSinu potfeb a bankovnich

produktti on-line za pomoci nové mobilni aplikace KB+.

Nasledné téchto 26 respondentli s novou digitalni mobilni aplikaci KB+, uvadélo, jaka
naopak negativa z nové mobilni aplikace KB+ vnimaji oproti staré verzi mobilni aplikace
Mobilni banka. Respondenti u této otdzky vyuzivali moznost oteviené odpovédi, takze

respondent mohl uvést vice pozitiv a vyhod v jedné odpovédi.
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Nejzastoupen¢jsi variantou, kterd byla uvedena celkové v 19 ptipadech, se bohuZzel objevily
Casté a velké technické vypadky. Uzivatelé mivaji problém s tim, ze Casto se v aplikaci
nezobrazuje ziistatek na jejich bankovnim Gctu. Déle uzivatelé mivaji problém s tim, ze KB
kli¢, ktery je integrovan v aplikaci, nehlasi poZzadavky a notifikace. V rdmci dotaznikového
Sefeni byl uveden piimo piiklad, kdy uZivatel potfeboval potvrzeni platby kartou na
internetu, na mobilnim telefonu vyskocila notifikace, ale kdyz uzivatel oteviel aplikaci, tak

moznost potvrdit danou platbu se jiz nezobrazovala.

Respondenttl, ktefi maji a vyuzivaji novou mobilni aplikaci KB+ jsem se i tazala, jaka
celkova ocekavani od nové mobilni bankovni aplikace KB+ a od Nové éry bankovnictvi

meéli, nez provedli pfevod ze star$i mobilni aplikace a zda byly jejich ocekavani splnéna.

Vétsina respondenttl, pfesnéjsi 16 respondentti uvedlo, ze od nové mobilni aplikace KB+
oc¢ekavali moderné;jsi aplikace, kterd bude vice piehledna a budou se moct kdykoliv na par
klikti dostat ke svému bankovnictvi. S piehlednosti souvisi i ocekavani, ze uzivatel by rad
ru¢né fadil své platby do grafti a schémat, tfidil si platby do kategorii a vyuzival rizné stitky,
aby mél vSe prehledné. Také respondenti ocekéavali Ze v nové mobilni aplikaci KB+
naleznou vétsi nabidku produktii, naptiklad i vyhodné&jsi produkty, které¢ si budou moct

jednoduse sjednat a vyuzivat on-line bez nutnosti osobni navstévy pobocky.

Téchto 16 respondentl i nasledné potvrdilo, Ze se jejich ofekavani o nové aplikaci KB+

potvrdilo.

8.4 Ocekavani respondentii ohledné nové mobilni aplikace KB+

Naésledné bude analyzovan segment klientli Komer¢ni banky, a.s., ktefi jesté vyuzivaji starsi
mobilni bankovni aplikaci Mobilni banka a cekaji na ptevod sluzeb do Nové éry

bankovnictvi a do nové mobilni aplikace KB+.

V ramci tohoto dotaznikového Setfeni se ucastnilo 25 respondentli, kteti jsou klienti
Komeréni banky, a.s., ale jesté nebyli prevedeni do Nové éry bankovnictvi a kvilli tomu
nevyuzivaji novou mobilni aplikaci KB+.

Téchto 25 respondentli jsem se tazala jaké ocekavani maji od nové mobilni bankovni

aplikace KB+.

Vétsina respondentt, presnéji 11 respondentli, uvedlo ze od nové mobilni aplikace KB+
o¢ekavaji, ze aplikace bude mit modernéjsi a lepsi design a vzhled a Ze celkové aplikace

bude pro uzivatele piehlednéjsi. Dale respondenti ocekéavaji rozsiteni sluzeb, produkti
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a bankovni nabidky, kterou v aplikaci naleznou a budou si moct tyto produkty a sluzby
sjednat online pfimo v aplikaci. A téZ bylo zminéno, Ze respondenti ocekavaji, ze bude pouze
jen jedna aplikace, ve které bude integrovan KB kli¢ a kviili tomu nebudou muset pouzivat

dv¢ aplikace.

Nasledujicich 5 respondentii uvedlo, Ze od nové mobilni aplikace KB+ o¢ekavaji, ze bude
stejné spolehliva a funkéni jako mobilni aplikace Mobilni banka, kterou momentalné
vyuzivaji.

Zbylych 9 respondentli uvedlo, ze vliibec nema tuseni, co od nové mobilni aplikace KB+

ocCekavat.

Nasledné jsem se téchto 25 respondentil tazala, co by podle jejich potieb a pfani méla nova
mobilni bankovni aplikace KB+ nabizet a obsahovat. U této otazky byla vyuzita oteviena

odpovéd, takze respondent mohl sdé€lit svou bankovni potiebu.

V odpovédi respondentt bylo uvedeno, Ze od nové mobilni aplikace maji obecna ocekavani
a to, ze nova mobilni aplikace bude spolehlivd, bezpecna, snadno ovladatelna a zaroven

rychld s novym modernéj$im vzhledem.

Ale v odpovédi respondentti se objevily i1 pfimé potieby a pozadavky, které¢ by klient rad
v nové mobilni aplikace KB+ naSel a vyuzival. Jedna se naptiklad o moZnost fesit bankovni
zalezitosti on-line pfes chat ¢i zpravy pifimo v mobilni aplikaci, moznost rozd¢lit si své
finan¢ni prostfedky do rGznych obélek a fidit si tak své finance, moZznost sjednavat a rusit
bankovni produkty pfimo v aplikaci bez nutnosti navstévy pobocky, moznost platby pies

AirDrop nebo mit moznost lepSiho spofeni ¢i jinych vylepsenych produkta.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Pii zpracovani vybraného tématu byla zvolena metoda osobnich rozhovorti a nasledné

zpracovani ziskanych informaci.

Osobni rozhovory byly provadény s klienty Komer¢ni bankys, a.s., ktefi jiz aktivné vyuzivaji
novou mobilni bankovni aplikaci KB+, kterou pfinesla Nova bankovnictvi Komeréni banky.
Jednalo se presnéji o strukturovany rozhovor. V rozhovoru bylo celkem 18 zakladnich
otazek. Strukturovany rozhovor byl veden s dvéma aktivnimi uZivateli mobilni aplikace
KB+. Oba respondenti byli ve vékové kategorii 18-25 let. Respondent ¢€.1 se k nové mobilni
aplikaci KB+ dostal diky kontaktu z Kontaktniho centra Komer¢ni banky. Respondent ¢.2
se k nové mobilni aplikaci KB+ dostal diky svému osobnimu bankéfi, ktery ho kontaktoval

kvtli pfevodu sluzeb.

Cilem téchto osobnich rozhovort bylo ziskat osobni zkuSenosti a pocity z vyuzivani nové

mobilni aplikace KB+ z pohledu klienta Komercni banky.

Otazka €. 1 Jaké jsou vase celkové dojmy z nové mobilni bankovni aplikace KB+?

Oba respondenti se spolec¢n¢ shodli, ze jejich celkové dojmy jsou kladné. Respondent €. 1
respondent vyuziva mobilni aplikaci KB+ teprve jeden mésic a respondent ¢. 2 uz sedm
mésict. Oba respondenti vychvalovali spojeni aplikace s KB klicem a diky tomu jiz neni
potieba mit dv€ mobilni aplikace. Respondent ¢.2 vychvaloval i jednoduchost a ptehlednost

nové mobilni aplikace KB+.

Otazka €. 2 Je pro vas nova aplikace KB+ intuitivni a snadno se v ni orientujete?

Oba respondenti se shodli, Zze nova mobilni aplikace KB+ je velmi intuitivni a d& se v ni
snadno orientovat a Ze v rychlosti najdou vSe, co potfebuji vyuzivat. Shodli se i na tom, Ze
oceniuji moderni a jednoduchy vzhled aplikace. Respondent ¢.2 uvedl, ze si mysli, Ze
dokonce i stars$i lidé, ktefi nejsou az tak technicky zdatni, ze se snadno a jednoduse s novou

aplikaci sziji.

Otazka €. 3 Co se vam na nové aplikaci KB+ libi nejvice? Pro¢?
Respondent ¢.1 uvedl, hned n€kolik novych bankovnich funkcich a produkti, které se mu
v nové mobilni aplikaci KB+ libi. Nejvice se respondentovi ¢.1 libi moznost zaloZeni

spoficich obalek na spoficim uctu, s moznosti vlastniho pojmenovani. Déle se respondentovi
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¢.1 libi, zobrazeni toho, ze vidi, kolik ma celkové na spoficim uctu naSetieno finan¢nich
prostiedki, ale zaroven vidi, kolik mé naspoteno v kazdé¢ individudlni spofici obélce. Dale
se mu libi 1 moZnost nastavit si u spoficich obélek sviij cil a aplikace mu zobrazuje, kolik je
potieba jeste nasetfit. Respondent ¢.1 uvedl, Ze dalsi velkou vyhodu v nové mobilni aplikaci
KB+, je Ze po pfevedu sluzeb, se z jeho béZzného uctu stal rovnou tcet multiménovy.
Respondent ¢.2 uvedl, Ze primarné se mu libi vzhled samotné mobilni aplikace, ktery je
navic v klasickych barvach Komer¢ni banky. Zaroven se mu libi pfehlednost aplikace.
Nésledné respondent ¢.2 uvedl, ze z bankovnich funkci se mu nejvice libi moznost mési¢nich
prehledd, kde jsou ptehledné zobrazeny pfijmy a vydaje za dany mésic.

Poznédmka: Respondenta ¢.2 jsem se i nasledné doptavala na multiménovy ucet a spoftici
obalky, které¢ vychvaloval respondent ¢.1. Respondent ¢.2 uvedl, Ze o multiménovém uctu
viibec netusi a Ze vlastné ani nevi, jak funguje. Velmi podobné se vyjadfoval i o spoficich

obalkach, s tim, ze ve findle uvedl, ze u Komercni banky nevyuziva ani spofici ucet.

Otazka €. 4 Co se vam na nové aplikaci KB+ libi nejméné? Pro¢?

Respondent ¢.1 uvedl, ze jedina zalezitost, ktera se mu nelibi na nové mobilni aplikaci KB+
je standartni vzhled aplikace ve svétlém rezimu.

Respondent ¢.2 nejdiive odpovédél, ze osobné mu piijde zavadéejici, Ze novou mobilni
aplikaci KB+ nemaji vSichni klienti Komer¢ni banky. Pak se vyjadtil pfimo k nové aplikace
KB+, stim, Ze za nejvétsi problém povazuje, Ze v aplikaci mu nesedi konecné castky

u mesicni prehledu s piijmy a vydaji.

Otazka ¢. 5 Které funkce a vlastnosti nové aplikace KB+ nejcastéji pouzivate?
Respondent ¢.1 uvedl, Ze nejcastéji vyuziva v nové mobilni aplikaci KB+ tfi funkce. Jedna
se o funkci Setficich obdlek, o funkci QR platba a funkci Souhrn, kde mtze sledovat své
pfijmy a vydaje za urcity mésic, které jsou navic graficky zndzornéné.

Respondent ¢.2 uvedl, Ze si nejcastéji v nové aplikaci KB+ vystaci s funkei Zaplatit, pres
kterou snad posila platby a nasledné nejcastéji vyuziva KB kli¢, ktery slouzi k identifikaci

a potvrzovani bankovnich notifikaci.
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Otazka €. 6 Jsou v aplikaci vSechny funkce, které jste o¢ekavali? Presnéji jaké?
Respondent ¢.1 uvedl Ze novd mobilni aplikace KB+ obsahuje vétSinu funkci, které od
aplikace ocekaval. Pro respondenta ¢.1 je primdrné diilezité, aby v aplikaci nasla piehled
svého osobniho i spoficiho uctu, prehled souhrnu svych financi a moznost si sjednat nové
bankovni produkty pouze on-line.

Respondent ¢.2 uvedl, Ze z jeho pohledu v aplikaci nic nepostrada.

Otazka ¢. 7 Postradate v aplikaci néjaké funkce, které byly v predeslé verzi? Piesnéji
jaké?

Dle respondenta ¢.1 chybi v nové aplikaci kurzovni listek, ktery v predeslé Mobilni bance
byl. Také poznamenal, Ze mu zatim v nové mobilni aplikaci nelze sjednat pojisténi, ale dle
hlaseni aplikace, by tato funkce se jiz brzo méla v aplikaci objevit.

Respondent ¢.2 uznal, ze je spiSe zdkladnim uZzivatel mobilni aplikace KB+ a z jeho pohledu

v nové aplikaci z&dnou funkci nepostrada.

Otazka €. 8 Narazili jste na néjaké problémy s funk¢nosti aplikace? Jaké presné?

Oba respondenti se shodli na faktu, Ze Zadny problém s funk¢nosti aplikace nenarazili.

Otazka €. 9 Jak hodnotite rychlost a spolehlivost aplikace?
Oba respondenti se shodli, ze aplikaci je pfi pouziva rychla a spolehliva. Jen respondent €. 1
uvedl, Ze obcas se malé chyby v aplikaci objevi, ale Ze to je naprosto pochopitelné, jelikoz

aplikace je nova a neustale se vyviji.

Otazka ¢. 10 Existuji funkce, které byste v aplikaci radi vidéli v budoucnu? Presnéji
jaké?

U této otazky oba respondenti uvedli ptiklady funkci, které by v aplikaci radi v budoucnu
objevili. Kazdy z nich, ale uvedl rozdilné funkce.

Respondent €.1 by v aplikaci rad vid¢l detailnéjsi graficky piehled o tom kam putuji jeho
by mél nabizet, za co respondent nejvice své finance utraci, tieba i rozdéleni dle odvétvi.
A také by mél zobrazovat jak velkd ¢ast z pfijmu, jde napiiklad na nakupy potravin.

Respondent by vyuzil i barevné rozliSeni odvétvi, aby graf byl o to ptehledné;jsi.
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A také by respondent rad vylepsil, tfidéni plateb, které aplikace ma, ale i tak polovina plateb
zUstava neroztiidéna.
Respondent ¢.2 by novou aplikaci KB+ rad propojil s GooglePay ¢i ApplePay, aby pfi

pouziva byl automaticky pfesunut a nemusel by on sadm zapinat a ptepinat do jiné aplikace.

Otazka €. 11 Citite se pri pouZivani nové aplikace KB+ bezpe¢né?
Oba respondenti se shodli na faktu, Ze pfi pouzivani mobilni aplikace KB+ se citi bezpe¢né.
Respondent ¢.1 uvedl, Ze uvazuje nad ztizenim sluzby Bezpeci, kterou aplikace KB+ nabizi,

aby vétsi jistotu.

Otazka €. 12 Mate pocit, Ze jsou vase osobni udaje v aplikaci dostate¢né chranény?
Oba respondenti se shodli na faktu, Ze maji pocit, ze jejich osobni tidaje jsou v nové mobilni
aplikaci KB+ dostatecné chranény.

Pficemz navic respondent ¢.1 uvedl, ze dle jeho nédzoru existuji aplikace, které s jeho
osobnimi udaji nakladaji hif. A Ze si mysli, ze banka ma pfisna pravidla na zahdzeni

s osobnimi udaji.

Otazka ¢. 13 Jaké bezpecnostni prvky v aplikaci ocefiujete nejvice?

Respondent ¢.1 uvedl, Ze nejvice oceiuje KB kli¢ neboli svou bankovni identitu, ktery se
totoznosti, ale také za jeho pomoci se pfihlasuje do internetového bankovnictvi a potvrzuje
platby. Také respondent €.1 uvedl, Ze se mu velmi libi prakticka funkce toho, Ze na pfihlaseni
do aplikace KB+ a pro potvrzovani KB klicem mtze vyuzivat funkci Face ID.

Respondent ¢.2 uvedl, ze nejvice oceftuje moznost vyuzivani funkce Touch ID, kterou
pouziva na pifihlaSovani do aplikace KB+, diky kterému se snadno a rychle dostane do

aplikace, ale zaroven to povazuje za velmi bezpecnosti prvek.

Otazka ¢. 14 V ¢em je nova mobilni bankovni aplikace KB+ lepsi neZ predesla verze?
Oba respondenti se shodli na to, Ze nova mobilni aplikace KB+ je pro né jednozna¢né
Respondent ¢.2 uvedl, Ze ocenuje integraci KB klice a diky tomu uz neni potfeba mit dvé

aplikace, jak tomu bylo s ptedeslou verzi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Otazka €. 15 Najde se néco, v ¢em predesla Mobilni banka byla pro vas lepSi?
Oba respondenti se shodli na faktu, Ze nedokazou najit néco, v ¢em by piedesla Mobilni

banka byla pro jejich pouzivani a bankovni fungovani lepsi.

Otazka ¢. 16 Mate néjaké dalsi pfipominky nebo navrhy ke zlepSeni aplikace?

Pii této otazce oba respondenti uvedli své ndvrhy na zlepSeni nové mobilni aplikace. Na
navrhy, které uvedli, uz upozoriiovali béhem rozhovoru u jinych otazek.

Respondent ¢.1 uvedl, Ze si ptal vylepsit automatické roztiidovani plateb, které aplikace
nabizi, ale piesto velké procento plateb ziistane mezi neroztiidénymi.

Respondent ¢.2 uvedl, ze by si pfal vylepseni funkce meésicnich prehledd, u které mize
sledovat své ptijmy a vydaje za dany mésic, ale nesouhlasi mu v prehledech kone¢né penézni

castky.

Otazka ¢. 17 Jaké zmény byste v aplikaci provedli, aby byla jeSté lepSi?

Respondent €.1 pii této otazce pfiSel se zajimavymi zménami, jak vylepsit aplikaci pro
uzivatele.

Respondent ¢.1 by upravil graficky piehled financi, ve kterém by existoval graf, ktery by
zobrazoval celkové procento vydaji mezi jednotlivymi kategoriemi. Z grafu by mélo byt
napiiklad viditelné, ze z piijml za dany mésic odchazi 25 % financi na ndjem. Jednotlivé

kategorie by byly nasledné barevné odliSené, aby byl graf piehledny.

Otazka €. 18 Jaké je vaSe celkové hodnoceni nové mobilni bankovni aplikace KB+?
Oba respondenti se shodli na celkové kladném hodnoceni nové mobilni aplikace bankovni
aplikace KB+.

Respondent ¢.1 se pfiznal, Ze za za¢atku nemél piili§ vysokéd ocekéavani od nové aplikace,
ale ve finale ho velmi mile pfekvapila. A na bodové stupnici by aplikaci ohodnotil na 8 bodu
z 10.

Respondent ¢.2 by aplikaci ohodnotil za pomoci hvézdicek a aplikaci udélil 4 hvézdicky z 5.

Primérné ocenuje piehlednost aplikace a jeji jednoduché ovladani.
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10 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE

Cilem kvantitativniho vyzkumu neboli dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jakd je obecna
vefejnd znalost a pfedstava a minéni o Nové éfe bankovni Komeréni banky. A jak na
vetejnost plisobi marketingova kampan na Novou éru bankovnictvi Komer¢ni banky. Dale
bylo cilem zjistit jaké nazory a pocity z nové mobilni aplikace KB+, kterou pfinesla Nové
éra bankovnictvi, maji soucasni klienti Komer¢ni banky, kteti jiz aplikaci vyuzivaji. A tyto
poznatky vyuzit k navrhu nové marketingové kampané na Novou éru bankovnictvi.

Také byl provadén i kvalitativni vyzkum za pomoci osobnich strukturovanych rozhovort,
jejichz cilem bylo ziskat bliz$i osobni zkuSenosti a pocity z vyuzivani nové mobilni aplikace
KB+ z pohledu klienta Komercni banky. Tyto poznatky byly vyuzity v rdmci navrhované

marketingové kampang.

10.1 Cil marketingové kampané

Cilem marketingové kampan¢ je predev§im presvédcit soucasné klienty Komeréni banky,
a.s. k ptfevodu jejich sluzeb do Nové éry bankovnictvi a do nové mobilni aplikace KB+,
kterou pfinesla Nova éra bankovnictvi a informovat potencialni klienty o existenci nové
mobilni bankovni aplikace KB+ a celkové o nové éfe bankovnictvi. DalSim cilem
marketingové kampané je podpofit vyuzivani novych funkci a produktl, které se nachazi
v nové mobilni aplikaci KB+ a vytvoteni pozitivniho vnimani Komer¢ni banky jako moderni

a inovativni banky.

10.2 Cilova skupina

Primérni cilovou skupinou pro navrh marketingové kampané jsou mladi lidé ve vékové
kategorii 18-25 let. Nejvhodnéj$im kanalem pro tuto vékovou kategorii je vyuziti socidlnich

Siti.
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10.3 Influencer marketing

Jak jiz bylo zminéno, jedna se se o cilovou skupinu, ktera je velmi aktivni na socidlnich siti

a z toho diivodu je nejvhodnéjSim komunika¢nim kandlem pravé vyuziti socialnich siti.

Pro navrhovanou marketingovou kampan bylo zvoleno vyuziti ¢eskych influenceri na
socialnich sitich. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o bankovni instituci a bankovni produkty

a sluzby, je potieba vhodné zvolit tvaf influencera.

Vybér vhodny influenceri na spolupraci v ramei marketingové kampané Kovy neboli Karel

Kovar (@kovy gameballcz), Martin Carev (@martin_carev), Janek Rubes (@janekrubes).

Karel Kovar / Kovy
Kovy tvofi primarné edukativni a zdbavny obsah formou videi. Kovy svou tvorbou oslovuje
Sirokou cilovou skupinu a aktivné se zapojuje do spolecenského déni jak Ceské, tak

i Slovenské republiky.

kovy_gameballcz &

1269 791 tis. 307

pfispévky  sledujici sleduje

Kovy [ Karel Kovar

Tvlrce videi

Vlivnik. Moderator. Autor. %" Praha

BE OVSEM, iPohadka / §, LOG, LINKA
¥

B Info@tadykovy.cz

(2 linktr.ee/kovy_

Obrazek 15: Instagram Kovy/Karel Kovar (Zdroj: Instagram @kovy gameballcz, 2024)
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Martin Carev
Martin Carev ma svou tvorbu na socialnich siti zaméfenou primarné na cestovani. Divaci
ho, ale mohou znét i z realitnich TV shows, jako je Survivor Cesko & Slovensko ¢i Tvoje

tvaf ma zndmy hlas.

martin_carev & @ coe

1440 520 tis. 542
prispévky  sledujici sleduje

(&

Martin Carev
@ martin_carev

Influencer [ Traveller
7 Prague ™
carevmartin@gmail.com

Obrazek 16: Instagram Martin Carev (Zdroj: Instagram @martin_carev, 2024)

Janek Rubes

Cesky reportér, dokumentarista a moderator. Na socialnich sitich se primarné proslavit se
svymi investigativnimi videi a reportdZemi. Jeho tvorba na socidlnich siti je primarné
zamé&fena stale na investigativni videa, ve kterych odhaluje turistické pasti v Praze ¢i
v jinych ¢eskych méstech. Primarné tvoii na socialni sit¢ edukativni videa a ptispévky na

rizna témata.

janekrubes & -

410 94,8 tis. 932
prispévky sledujici sleduje

Janek Rubes
@ janekrubes

Bla bla bla
Zobrazit preklad

(2) youtube.com/honestguide

Obrazek 17: Instagram Janek Rubes (Zdroj: Instagram @janekrubes, 2024)
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10.4 Marketingova kampan

Komeréni banka, a.s. jiz vyuziva marketingovou kampan zamétenou pouze na Novou éru
bankovnictvi, kterd bézi napfi¢ riznymi kandly. V ramci dotaznikové Setieni, které bylo
zamé&feno 1 praveé na tuto marketingovou kampan na Novou éru bankovnictvi, respondenti
uvadeli, ze po zhlédnuti reklamy nemaji pfesnou piedstavu o tom, o co se jedna. Respondenti
uvadéli, Ze maji pouze obecnou predstavu o modernizaci a digitalizaci banky piipadné
zefektivnéni bankovnich sluzeb. V nékolika ptipadech respondenti uvedli, Ze nemaji Zadnou

ptredstavu.

Z tohoto zjisténi bylo vychdzeno v rdmci navrhu nové marketingové kampané pro Novou

éru bankovnictvi a novou mobilni bankovni aplikaci KB+.

Jak jiz bylo zminéno, jednalo by se o internetovou marketingovou kampan, ktera by bézela
napfi¢ socidlnimi sitémi za spoluprace s influencery. Jednalo se by se primarné o socialni sit’
Instagram, dale by se dala vyuzit i socidlni sit’ TikTok ¢i Facebook. S ohledem na cilovou
skupinu 18-25 let, kterd dle prizkumi nejvice vyuziva ze socidlnich siti pravé Instagram,

tak lze Instagram povazovat za adekvatni primarni volbu.

Marketingovéa kampan by byla zaméfena na novou mobilni bankovni aplikace KB+, ktera

by byla primarné zobrazovana.

10.4.1 Format reklamy

Jednalo by se primarné o kratk4 edukativni videa, ktera by zdroveit mohla byt vtipna, aby
divaky vice zaujala.

Tato kratkd edukativni videa by zobrazovala novou mobilni bankovni aplikaci KB+. Videa
by byla zamétena na vyhody, které nova mobilni aplikace KB+ nabizi. Videa by zobrazovala
nové funkce a produkty, které miizou klienti v nové aplikaci KB+ nalézt. Kampan by
primarné zobrazovala novou mobilni aplikaci KB+, aby se s ni jiz klient mohl pfedem
sezndmit a aby jiz pfedem véd¢l, kde, jaké funkce a produkty mlze najit a jak je naptiklad

ovladat a vyuzivat.

V téchto edukativnich videich by vystupovali vybrani influenceti, kteti by ukazovali
a prezentovali rtizné funkce a produkty pfimo v aplikaci. Mélo by se jednat o obsahovy

marketing, ktery pfeda cenné informace.
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Ve videu by bylo ptedano, o jakou funkci ¢i sluzbu se jednd, jak v aplikaci KB+ takova

funkce ¢i sluzba funguje a pro¢ je tato funkce ¢i sluzba pro klienta vyhodna.

Ukazka reklam
Ukéazka reklam vychdzi z dotaznikového Setfeni a osobnich rozhovort, kde respondenti
uvadeli, jaké nové funkce maji v mobilni aplikaci KB+ nejradsi a jaké funkce se jim nejvice

libi. Myslim, ze pravé tyto funkce a sluzby, by se daly vyuzit vhodné€ v reklamni kampani.

Multiménovy ucet

Produkt multiménovy tcet by mohl prezentovat influencer Martin Carev, ktery mé obsah
svych socidlnich siti zaméfen na cestovani. Ve videu by piedstavil, co multimé€novy tcet je,
jaké ma vyhody a v aplikaci KB+ by ukézal, jak ho pouzivat. Ve videu by naptiklad mohl
ukazat, jak pfi cestovani v zahranici miize kdekoliv (v obchodech ¢i v restauracich) platit
rovnou v mistni méné bez obav o sménném kurzu.

Video by mohlo byt autentické piimo z jeho cest po svété a zaroven by informovalo o nové

sluzb¢, kterou lze nalézt v nové mobilni aplikaci KB+.

Sporici ucet a sporici obalky

Produkt spofici G¢tu a nové piidané spotici obalky by mohl pfedstavit Janek Rubes ¢i Karel
Kovaf. V nové aplikaci KB+ si miize klient zalozit az 10 spoficich obalek, diky kterym
pfehledné muze spofit na rizné cile. U kazdé obalky si miize klient nastavit cilovou ¢astku
a dle sebe si obalku pojmenovat.

Ve videu by influencer informoval o spofeni a spoficim G¢tu, a ndsledné by v nové mobilni
aplikaci KB+ ukézat, jak si uzivatel mize zalozit spofici obalku s ur¢itym cilem a nasledné

jak ptehledné vidi své uspofené finance.

Mezi dal$i témata na reklamni videa 1ze zatadit vybér vlastniho ¢isla uétu (naptiklad datum
narozenin), integrace KB klice do aplikace KB+ (diky tomu neni jiz potfeba mit dve
aplikace) nebo on-line komunikace s bankou a osobnim bankovnim poradce bez nutnosti

navstévy pobocky.
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10.4.2 Socialni sité

Jak jiz bylo fe¢eno, marketingova kampaii by béZela on-line napfi¢ socidlnimi sitémi.

V marketingové kampani by se dala vyuzivat moznost hashtagli na socidlnich siti, které by
byli u reklamnich videi s influencery nebo by se mohli vyuzit i u jinych pfispévki na
socialnich sitich, které budou tematicky k Nové éfe bankovnictvi. Nasledné by tyto hashtagy

mohli pouzivat naptiklad i klienti a uzivatel¢ aplikace KB+.

Nyni Komeréni banka, a.s. ve své kampani na Novou éru bankovnictvi pouziva slogan
,Budoucnost jste vy“. Z tohoto sloganu vychéazi navrh hashtagt, které Ize pouzit na socialni
sité.

V ramci marketingové kampané na socialnich siti, 1ze vyuzit nasledujici hashtagy:
#budoucnostbankovnictvi

#novaerabankovnictvi

#budoucnostjstevy

#KBplus

Slogan ,,Budoucnost jste vy“, ktery jiz Komeréni banka vyuziva, by se mohl vyuzit

a zakomponovat i v ramci instagramovych videi s influencery.

Navrhovanou marketingovou kampan lze podpofit i za pomoci jinych pfispévkid na

socialnich sitich, u kterych Ize vyuzit navrhované hashtagy.

Mohou se vyuzit klasické pfispévky na instagramovém profilu Komercni banky
@komercka. Ptispévek by obsahoval kratkou recenzi od spokojenych uzivatell, ktefi jiz
vyuzivaji novou aplikaci KB+.

Dale se da vyuZzivat i forma instagramovych piib¢ht neboli stories, kde by se sdilely kratké
tipy a triky, jak vyuzivat novou mobilni aplikaci KB+. Na instagramovych stories by se dalo
sdilet vice funkci, které jsou v nové mobilni aplikaci KB+ a ptipadné i nové funkce, které se

postupné do nové aplikace KB+ ptidavaji.

Pro ukazku byl vytvoien klasicky ptispévek s kladnou recenzi na nové mobilni bankovnictvi
KB+. Pro zaklad ptispévku byla pouzita graficka Sablona, kterou jiz Komer¢ni banka u své

marketingové kampané na Novou éru bankovnictvi vyuziva.
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Diky multiménovému tGétu mizu
jednoduse prevést své penize
mezi riznymi ménami vidy s

vyhodnym kurzem.

- Klara, 23 let

Obrazek 18: Navrh na Instagramovy ptispévek (Zdroj: vlastni, dle grafiky Komercni

banky, a.s.)

Diky multiménovému Gétu muzu
jednodusSe prevést své penize
mezi riiznymi ménami vidy s

vyhodnym kurzem.

- Klara, 23 let

Qv W

72 To se mi libi

komercke #budoucnostbankovnictvi#novaerabankovnictvi
#budoucnostjstevy#KBplus

Obrazek 19: Navrh na Instagramovy piispévek (Zdroj: vlastni dle grafiky Komer¢ni banky,

a.s.)
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Na Instagramu by se dala vyuzit i instagramova placena reklama, ktera by bézela na hlavnim
kanale mezi pfispévky a zaroven mezi instagramovymi stories. A za pomoci této reklamy,
by se uZzivatelé¢ Instagramu rovnou proklikli na webové stranky Komercni banky a Nové éry

bankovnictvi. Pfi této placené propagaci lze vyuzit pfimé zacileni na cilovou skupinu.

10.5 Casovy harmonogram kampang

Navrhovana marketingova kampan by probihala po dobu tfi mésicii. Pfesnéji by se jednalo
o obdobi od zacatku ¢ervna do konce srpna. Lépe ¢asovy harmonogram zobrazuji nasledujici

tii tabulky, kde kazd4 tabulka predstavuje jeden mésic, ktery je rozdélen na Ctyfi tydny.

FORMA REKLAMY TYDEN 1 TYDEN 2 TYDEN 3 TYDEN 4

PLACENA
PROPAGCACE
PRISPEVEK

PLACENA
PROPAGACE -PRIBEH
(STORY)

MULTIMENOVY UCET
(INFLUENCER)

SPORICI UCET
(INFLUENCER)

PRISPEVEK NA
PROFIL

PRIBEH (STORY) NA
PROFIL

Obrazek 20: Casovy harmonogram navrhované marketingové kampané na mésic cerven

(Zdroj: vlastni)

Navrhovana kampaii by probihala na socidlni siti Instagram, jak jiz bylo zmifovéno.
V obdobi mésice Cerven by vramci navrhované marketingové kampané bylo vyuzito
placené propagace pfimo na socidlni siti Instagramu, a to za pomoci klasickych piispévki
na hlavnim kandlu a za pomoci pifibehii neboli stories. Tato forma reklamy by se vyuzila

v kazdém tydnu mésice.
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Také vtomto mésici by byla spusténa influencerska forma reklamy se sadou videi
a pfispévkll na multiménovy ucet. Tato forma reklamy by téz byla vyuzita v kazdy tyden

meésice.

Posledni formou reklamy je vyuziti klasickych instagramovych pfispévki a instagramovych
ptibcht, které by byly sdileny piimo na instagramovém profilu Komeréni banky
@komercka. Klasické pfispévky na profil by se nahrdvaly v prvnim a v tfetim tydnu mésice,

a naopak piib&hy by se nahravaly v druhém a ¢tvrtém tydnu mésice.

FORMA REKLAMY TYDEN 1 TYDEN 2 TYDEN 3 TYDEN 4

PLACENA
PROPAGACE
PRISPEVEK

PLACENA
PROPAGACE -PRIBEH
(STORY)

MULTIMENOVY UCET
(INFLUENCER)

SPORICI UCET
(INFLUENCER)

PRISPEVEK NA
PROFIL

PRIBEH (STORY) NA
PROFIL

Obrazek 21: Casovy harmonogram navrhované marketingové kampané na mésic cervenec

(Zdroj: vlastni)

I v obdobi mésice Cervenec by v ramci navrhované marketingové kampané bylo vyuzito
placené propagace pfimo na socialni siti Instagramu, a to za pomoci klasickych piispévki
na hlavnim kandlu a za pomoci piibehti neboli stories. Tato forma reklamy by se vyuzila

v kazdém tydnu mésice.

Také v tomto mésici by pokracovala influencerska forma reklamy se sadou videi a ptispévkl

na multiménovy Ucet. Tato videa a ptispévky by béZely v prvnim a druhém tydnu mésice.
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Ve tfetim tydnu mésice by byla spusténa influencerskd videa a pfispévky na spofici ucet

a sporici obalky. Tyto videa a ptispévky by béZely ve tfetim a ve ¢tvrtém tydnu mésice.

I v mésici cervenec by bylo vyuzito klasickych instagramovych ptispévki a instagramovych
ptibcht, které by byly sdileny piimo na instagramovém profilu Komeréni banky
@komercka. Klasické ptispévky na profil by se nahravaly v prvnim a v tfetim tydnu mésice,

a naopak piib&hy by se nahravaly v druhém a ¢tvrtém tydnu mésice.

FORMA REKLAMY TYDEN 1 TYDEN 2 TYDEN 3 TYDEN 4

PLACENA
PROPAGACE
PRISPEVEK

PLACENA
PROPAGACE -PRIBEH
(STORY)

MULTIMENOVY UCET
(INFLUENCER)

SPORICI UCET
(INFLUENCER)

PRISPEVEK NA
PROFIL

PRIBEH (STORY) NA
PROFIL

Obrazek 22: Casovy harmonogram navrhované marketingové kampané na mésic srpen

(Zdroj: vlastni)

I v obdobi mésice srpen by v ramci navrhované marketingové kampané bylo vyuzito placené
propagace ptimo na socialni siti Instagramu, a to za pomoci klasickych ptispévkl na hlavnim
kanélu a za pomoci ptib&hti neboli stories. Tato forma reklamy by se vyuzila v kazdém tydnu
mesice.

Také v tomto mésici by pokracovala influencerska forma reklamy se sadou videi a ptispévkll
na spofici ucet a spofici obalky. Tato videa a prispévky by bézely ve vSech ¢tyfech tydnech

meésice.
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I vposlednim mésici srpen by bylo vyuzito klasickych instagramovych piispévkl
a instagramovych piib&hd, které by byly sdileny pfimo na instagramovém profilu Komercni
banky @komercka. Klasické pfispévky na profil by se nahravaly v prvnim a v tfetim tydnu

meésice, a naopak piib&hy by se nahravaly v druhém a ¢tvrtém tydnu mésice.

10.6 Aproximativni rozpocet kampané

Navrhovana marketingovéd kampan by probihala po dobu tfi mésicti. Na dobu téchto tii
mésici je zapotiebi urcit rozpo€et navrhované marketingové kampané. Tato navrhovana
marketingovd kampail bude probihat pouze na socilni siti Instagram, proto rozpocet bude
délen dle urcitych typh ptispévki na socidlni sité.

BliZe rozpocet popise nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Rozpocet navrhované marketingové kampané (Zdroj: vlastni)

CENA ZA JEDEN CENA CELKEM ZA

FORMA REKLAMY g . ..

MESIC KAMPAN (3 MESICE)
PLACENA PROPAGACE NA
INSTAGRAMU (PRISPEVKY A 40 000 KC 120 000 KC
PRIBEHY)

INFLUENCER KOVY 300 000 KC 900 000 KC
INFLUENCER MARTIN CAREV 250 000 KC 750 000 KC
INFLUENCER JANEK RUBES 150 000 KC 450 000 KC

CENA CELKEM 740 000 KC 2220 000 KC

Pro placenou propagaci na Instagramu, ktera by bézela na hlavnim kandle Instagramu a také
na instagramovych stories by byla pouzita ¢astka 40 000 K¢ na jeden mésic. Tedy v ramci

tydni dle casového harmonogramu kampané, by se jednalo o ¢astku 10 000 K¢ za jeden
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tyden. Diky této Castce by mohlo byt osloveno 20 000 az 200 000 uZzivatelt Instagramu za
jeden tyden.

Primérné navrhovand marketingova kampan bude tvotfena piispévky influencert. Ceny
influencert jsou urcovany dle poctu sledujicich, ktery dany influencer mé a diky tomu mtize
oslovit vétsi mnozstvi uzivatelii. Cenik influencert je individualni zalezitost a ceny si urcuje
kazdy influencer sam. Tudiz se jedna spiSe o cenovy odhad, se kterym se da nasledné

1 korigovat.

Za zminénou mésicni ¢astku, by influencer vytvofil dva klasické ptispévky na sviij profil

a Ctyfi instagramové piib&hy neboli stories.

Celkova cena rozpoctu je vysoka. V potaz se musi brat i fakt, ze marketingovéa kampan je
cilend na celou Ceskou republiku. Jedna se, ale o odhadovany mozny rozpodet na
marketingovou kampan pro Komer¢ni banku. Ohled byl i bran na fakt, Ze Komer¢ni banka,
a.s. je velka spolecnost, ktera si pravdépodobné mtlize tento vyssi rozpocet na marketingovou

kampai dovolit.

10.7 Méritelnost uspésnosti kampané

Mc¢ftitelnost uspéSnosti kampané napomaha ke zhodnoceni efektivity dané marketingové
kampané. Existuje vice riznych zplisob, které 1ze vyuzit k méteni spéSnosti marketingové

kampané.

V ramci této navrhované marketingové kampané bylo zvoleno n€kolik zptsobu, dle kterych
1ze méfit ispéSnost kampané.

Prvni zvolenym zptsobem, je méfitelnost tispésnosti dle poctii followert neboli sledujicich
na socialnich sitich, primarn¢ na Instagramu, na kterém budu probihat marketingova
kampan. Ukazatelem by bylo ¢islo, o které se navysil pocet sledujicich po marketingové
kampani. A dal$im ukazatel by bylo vyuzivani navrhovanych hashtagii pro marketingovou
kampan a to #budoucnostbankovnictvi, #novaerabankovnictvi, #budoucnostjstevy

a #KBplus.

Druhym zvolenym zpiisobem, je méfitelnost uspé$nosti dle poctu novych klientt, kteti po

marketingové kampani zacali vyuzivat Komer¢ni banku a novou mobilni aplikaci KB+.
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Dalsim zvolenym zptisobem, je méfitelnost ispé$nosti dle poctu nove vyuzivanych produktii

a sluzeb jiz stavajicich klientd Komer¢ni banky, kteti vyuZzivaji novou mobilni aplikaci KB+.

Poslednim zvolenym zplsobem, je méfitelnost UspéSnosti dle poctu nové prevedenych

klientli Komer¢ni banky do nové éry bankovnictvi a do nové mobilni aplikace KB+.

V ramci placené propagace na Instagramu by méfitelnost GspeéSnosti byla dle proklikti na

webové stranky Komer¢ni banky, a.s. s Novou érou bankovnictvi.

10.8 Limity kampané

Jako nejzasadnéjsi limity navrhované marketingové kampané vnimam:

Technické vypadky socialni sité Instagram — socialni sit mize prochéazet technickym
vypadkem, kvili tomu bude nefunkéni a nasledkem toho budou nizs§i dosahy marketingové

kampané.

Podobna reklama na socidlnich siti — na socidlnich sitich se mize objevit podobna
marketingova kampan na konkurencni firmu, kterd miize mit vyssi rozpocet a diky tomu

bude mit vyssi dosahy a tim bude vice viditelna.

Zhorseni reputace vybraného influencera — vybrany influencer se mize stat soucasti

negativni kauzy a tim negativné ovlivnit image a vefejné minéni o Komeréni bance, a.s.

Spolupriace s influencerem — s vybranym influencerem mutze byt obtiznd komunikace
a domluva, influencer mtize naptiklad sdilet nepravdivé informace nebo naptiklad nemusi

splnit pocet sdilenych piispévki ¢i stories na Instagramu.

Vysoka cena influencera — vybrany influencer si miZze fict vysokou castku za
marketingovou kampan, ktera bude mimo rozpocet pro danou kampai. Kvili tomu by se
musela vyuzit moznost jiné¢ho influencera naptiklad i s mens$im poctem sledujicich, coz by

negativné ovlivnilo pocet oslovenych uzivateld.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit navrh marketingové kampané pro Komercni
banku, a.s. a jeji Novou éru bankovnictvi. Tento navrh byl vytvoien na zdkladé vysledki
vlastniho kvantitativniho dotaznikového Setfeni a vlastnich kvalitativnich osobnich
strukturovanych rozhovorii. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké je obecna vetejna
znalost a pfedstava a minéni o Nové éfe bankovni Komer¢ni banky. A jak na vefejnost
pusobi marketingova kampan na Novou éru bankovnictvi Komercni banky. Déle bylo cilem
zjistit jaké ndzory a pocity znové mobilni aplikace KB+, kterou pfinesla Nové éra
bankovnictvi, maji soucasni klienti Komer¢ni banky, ktefi jiz aplikaci vyuzivaji. Cilem
osobnich rozhovort bylo ziskat bliz§i osobni zkuSenosti a pocity z vyuzivani nové mobilni
aplikace KB+ zpohledu klienta Komer¢ni banky. Poznatky z dotaznikové Setieni
1z osobnich rozhovort byly vyuzity jako podklad k navrhované marketingové kampani na
Novou éru bankovnictvi.

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 195 respondenti, nejzastoupenéjsi vékovou
skupinou respondentd, byli respondenti ve véku 18 az 25 let. S respondenty ve véku 18 az
25 let byl provadeén i1 osobni strukturovany rozhovor. Tato vékova skupina 18 az 25 let, byla

i zvolena v cilovém navrhu marketingové kampang.

Uvodni teoretick ¢ast diplomové prace se vénuje vieobecnym charakteristikAm marketingu
a marketingové komunikaci, bankovnictvi a bankovnimu marketingu a tyto oblasti blize
pfedstavuje. V teoretické Casti diplomové prace je uvedena i metodika prace. Ke sbéru
kvantitativnich dat bylo vyuZito dotaznikové Setfeni a ke sbéru kvalitativni dat bylo vyuzito
osobnich strukturovanych rozhovord. Dotaznikové Setfeni bylo zaméifeno na Novou éru
bankovnictvi a novou mobilni aplikaci KB+, ktera ptisla spoleén¢ s Novou érou. Osobni
rozhovory probihaly s aktivnimi uZivateli nové mobilni aplikace KB+ a cilem bylo ziskat

jejich osobni dojmy a zkuSenosti z aplikace.

Po uvodni teoretické casti nasleduje prakticka ¢ast, ve které se ¢tenar dale docte o Komer¢ni
bance, jeji charakteristice a historii a také o analyzach spole¢nosti jako je STEP analyza,
SWOT analyza nebo analyza konkurence. V praktické Casti se Ctenaf téz docte o Nové éfe
bankovnictvi Komer¢ni banky, docte se o tom, co vlastné Nova éra je a jaké zmény
bankovnictvi pfinasi. V zavéru praktické casti diplomové prace je uvedeno vyhodnoceni
dotaznikového Setieni 1 osobnich rozhovort, které ptispivaji k naplnéni cile této diplomové

prace.
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Posledni ¢ast diplomové prace byla vénovana vytvofeni samotného navrhu marketingové
kampané¢ pro Novou éru bankovnictvi. Navrh byl vytvofen na zakladé¢ vysledki
kvantitativniho dotaznikového Setieni a kvalitativnich osobnich rozhovorti. Byly vytvoteny

jak obecné néavrhy, tak i konkrétni navrhy kampani.

Byla navrzena on-line marketingova kampan na socidlnich sitich, priméarné na socialni siti
Instagram pro cilovou skupinu 18 az 25 let. V ramci marketingové kampané byla navrzena
moznost kratkych edukativnich videi. Tato kratkd edukativni videa by zobrazovala novou
mobilni bankovni aplikaci KB+, kterou pfinesla Nova éra bankovnictvi. Videa by byla
zaméfena na vyhody, které novd mobilni aplikace KB+ nabizi. Videa by zobrazovala nové
funkce a produkty, které mizou klienti v nové aplikaci KB+ nalézt. Kampain by priméarné
zobrazovala novou mobilni aplikaci KB+, aby se s ni jiz klient ¢i uzivatel mohl piedem
seznamit a aby jiz pfedem véd¢l, kde, jaké funkce a produkty mlize najit a jak je naptiklad
ovladat a vyuzivat. Vhodné produkty a funkce, které by mohly byt v reklamni kampani
zobrazovany, vychdzi z dotaznikového Setfeni a osobnich rozhovort, kde respondenti
uvadeli, jaké nové funkce maji v mobilni aplikaci KB+ nejradsi a jaké funkce se jim nejvice

1ibi a jakych novych funkei si nejvice ceni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENiI ,NOVA ERA
BANKOVNICTVI*

Nova éra bankovnictvi
Dobry den,
jsem studentkou magisterského programu Marketingovych komunikaci na Univerzité

Tomase Bati ve Zliné. Chtéla bych vas pozadat o vyplnéni mého dotazniku, ktery tvori
nedilnou souc¢éast mé diplomové prace.

Dotaznik se zaméfuje na Novou éru bankovnictvi v Ceské republice. Vase odpovédi mi
pomohou ziskat dulezité informace pro mé vyzkumné tcely.

Dékuji vam za vas Cas a spolupréci.
S pozdravem,

Lea Nechvilova

lea.nechvilova@gmail.com Prepnout tcet (%)

£3 Neni sdileno

* Oznacuje povinnou otazku

Co si predstavite, kdyz se fekne ,Nova éra bankovnictvi“? *

Vase odpovéd

Jste klientem Komeréni banky, a.s.? *

O ano
O NE

Sekce bez nazvu

Mate jiZ novou mobilni aplikaci KB+? *

O aAnO
O Ne



Jak jste s k nové aplikaci KB+ dostali? *

(O Pres mého osobniho bankéfe
O Pres komunikaci Komeréni banky na socidlnich siti

O Pres kontakt z Komercni banky ( tfeba z call centra Komercni banky)

O Jiné:

Pokud mate novou aplikaci KB+, jaké pozitivita z ni vniméate? *

Vase odpovéd

Pokud mate novou aplikaci KB+, jaké negativita z ni vniméate? *

Vase odpovéd

Co jste ocekavali od Nové éry bankovnictvi Komeréni banky a od nové aplikace
KB+?

Vase odpovéd

Splnila nova aplikace KB+ vase ocekavani? *

O Ano
O NE

Jaké jste na novou aplikace KB+ slySeli ohlasy ve Vasem okoli? *

Vas$e odpovéd



Pokud jesté neméte novou aplikace KB+, z jakého dlivodu ji nemate? *

Vase odpovéd

Pokud jesté nemate aplikace KB+, jaké oc¢ekavani od nové aplikace mate? *

Vase odpovéd

Pokud jesté nemate aplikace KB+, co by podle Vés nova aplikace méla nabizet? *

Vase odpovéd

Pokud jesté nemate novou aplikace KB+, jaké jste na ni slySeli ohlasy ve VaSem  *
okoli?

Vase odpovéd



Zaznamenali jste komunikaci Komer¢ni banky o Nové éfe bankovnictvi a nové o
aplikaci KB+?

O AnO
O NE

Kde jste na tuto reklamni komunikaci (reklamu) o Nové éfe bankovnictvi narazili?
(pokud jste na ni narazili)

(] televize

D plakéty a billboardy

D socidlni sité (Instagram, Facebook)

(] Jin&:

Jaké ocekavani od "Nové éry bankovnictvi" Komeréni banky na zékladé této
reklamni komunikace (reklamy) nyni mate? (pokud jste na reklamu narazili)

Vase odpovéd

18-25let
26 -35 let
36 -45 let
46 - 55 let
56 - 65 let

66 a vice let

pohlavi *

O muz
O zena
O Jiné:

Zpét Vymazat formular



PRILOHA P II: ROZHOVOR 1 BARBORA (22 LET)

Jaké jsou vase celkové dojmy z nové mobilni bankovni aplikace KB+?
- Prozatim kladné. Aplikaci vyuzivam ptiblizné jeden mésic. Libi se mi, Ze Komer¢ni
banka spojilo dvé své aplikace do jedné, takZze uz nemusim mit v mobilu KB kli¢ a

Moji banku zv1ast’, ale mam ted’ vS§echno v KB+ na jednom misté.

Je pro vas nova aplikace KB+ intuitivni a snadno se v ni orientujete?
- Ano. Libi se mi jednoduchy a moderni vzhled aplikace a jeji ikony. VSe je ptehledné

oproti minulé aplikaci a vZdy najdu vSe, co hleddm o dost rychleji.

Co se vam na nové aplikaci KB+ libi nejvice? Pro¢?

- Libi se mi, Ze si ve spoficim G¢tu mizu zalozit obalky na spofeni a pojmenovat je,
jak chci. Vidim taky kolik mam celkové na spoficim G¢tu finan¢nich prostiedki, a
také jde vidét kolik mam naspoteno v kazdé individudlni obalce. Lze v nich nastavit
i cil spofeni a zobrazuje se, kolik mi do cile jesté chybi naspofit. Taky se mi libi, Ze
po ptevodu do nové aplikace KB+ se zmého bézné¢ho uctu stal zaroven ucet

multiménovy.

Co se vam na nové aplikaci KB+ libi nejméné? Pro¢?
- Moc se mi nelibi vzhled aplikace ve svétlém rezimu. V tmavém mi piijde aplikace

pekné;jsi a elegantnéjsi.

Které funkce a vlastnosti nové aplikace KB+ nej¢astéji pouzivate?
- Vyuzivam Casto jiz zminéné Setfici obalky, jelikoz mi pfijdou velmi pfehledné. Také
Casto pouzivam funkci QR platba. Casto také kontroluji funkci Souhrn, kde lze najit

pfijmy a vydaje za urcity mésic, které jsou i graficky znazornéné.

Jsou v aplikaci v§echny funkce, které jste o¢ekavali? Presnéji jaké?
- VétSina z nich ano. Je pro mé¢ dulezité, aby aplikace méla ptehled mého osobniho a
spoficiho uctu, prehled souhrnu financi a moznost sjednat si rizné bankovni
produkty online. Také je dobfe, ze v bankovnictvi je vidét kontakt na mého osobniho

bankovniho poradce a ostatni kontakty do Komercni banky.



Postradate v aplikaci néjaké funkce, které byly v predeslé verzi? Piesnéji jaké?
- Chybi mi kurzovni listek, ktery v ptedeslé aplikaci Mobilni banka byl, ale v KB+
jsem na néj jesSté nenarazila. Zatim v aplikaci nejde taky sjednat pojisténi (ke dni

29.3.2024), ale podle hlaseni aplikace, bude tato funkce brzy ptidana.

Narazili jste na néjaké problémy s funk¢nosti aplikace? Jaké presné?

- Ne. Jenom na jeden vypadek bankovnictvi, ktery byl ale plosny.

Jak hodnotite rychlost a spolehlivost aplikace?
- Zatim s rychlosti aplikace nemam problémy. Spolehlivost je za mé taky v poradku,
ale véfim, Ze i ty malé chyby, kter¢ aplikace ma, Komer¢ni Banka jesté zlepsi. Chapu,

ze aplikace je nova a neustéle se vyviji.

Existuji funkce, které byste v aplikaci radi vidéli v budoucnu? Presnéji jaké?

- Ano existuje. Rada bych vidé¢la detailngjsi graficky prehled, kam putuji moje finance.
Naptiklad, abych vidé€la za co nej€astéji utracim, alespon v jakém odvétvi a jaka Cast
pfijmu, jde na ndkupy potravin a jidla a podobné. V aplikaci tento piehled je, ale neni
podle m¢ dostate¢ny. Barevné bych odvétvi rozlisila, aby graf byl ptehledné;si.

Aplikace také polovinu plateb neroztfidi sama, coz by taky Slo vylepsit.

Citite se pFi pouZivani nové aplikace KB+ bezpecné?
- Ano citim. Ale pfemyslela jsem, Ze si pro jistotu zaplatim sluzbu Bezpeci, kterou

aplikace KB+ nabizi.

Mate pocit, Ze jsou vaSe osobni udaje v aplikaci dostate¢né chranény?
- Myslim si, Ze ano. Je mnohem vice jinych aplikaci, které jisté¢ s mymi osobnimi tidaji
nakladaji hif a je mi jasné, Ze banka ma na zachazeni s osobnimi daji pravidla

pfisnéjsi nez jiné aplikace.

Jaké bezpecnostni prvky v aplikaci ocefujete nejvice?
- Urcité KB kli¢ neboli bankovni identitu. Je to super bezpecnostni prvek na ovéfovani

totoznosti a také na potvrzovani ptihlaSovani do internetové bank, nebo potvrzovani



plateb. Také jsem rada, Ze piihlaseni do aplikace KB+ a potvrzeni notifikace v KB

kli¢i je mozné ptes Face ID.

V ¢em je nova mobilni bankovni aplikace KB+ lepsi neZ predesla verze?
- Jednoznacné je moderngjsi. Jeji vzhled je CistéjSi a pro mé jako uzivatele je

prehlednéjsi. Ma lepsi funkce a celkoveé je spolehlivéjsi. Prislo mi, ze aplikace Moje

Banka m¢la cast¢jsi technické vypadky.

Najde se néco, v ¢em predesla Mobilni banka byla pro vas lepS$i?

- Zatim ne.

Mate néjaké dalSi pripominky nebo navrhy ke zlepSeni aplikace?
- Jak uz jsem zmifovala, rada bych, aby se zlepS$ilo automatické rozttid'ovani plateb,

jelikoz velké procento z nich kon¢i mezi neroztiidénymi.

Jaké zmény byste v aplikaci provedli, aby byla jesté lepSi?
- Upravila bych graficky ptehled financi, jelikoZ neexistuje graf, ktery by zobrazoval
celkové procento vydaji mezi jednotlivymi kategoriemi. Napiiklad, ze tfeba
nevidim, Ze najem je 25 % z mych piijmi tento mésic a tak podobné. Také bych

kategorie barevné odlisila, jak jsem jiz zminovala.

Jaké je vaSe celkové hodnoceni nové mobilni bankovni aplikace KB+?
- Celkové aplikaci hodnotim kladné. Neméla jsem piiliS§ vysokd ocekavani, ale

aplikace mé mile prekvapila. Bodové bych aplikaci ohodnotila 8 body z 10.
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Jaké jsou vase celkové dojmy z nové mobilni bankovni aplikace KB+?

- Celkové vnimam novou mobilni aplikaci KB+ jako dobry krok od Komer¢ni banky.
Jednak nova aplikaci KB+ mi pfijde jednodussi jak po strance vzhledu, tak i po
strance ovladani. V aplikaci nevnimam zadné slozitosti. Je super, Ze lovek hned vidi
svij bankovni zlstatek a rovnou i jednoduché bankovni funkce jako napiiklad

zaplatit. Podle mé se na prvni pohled jedna o krok doptedu.

Je pro vas nova aplikace KB+ intuitivni a snadno se v ni orientujete?
- Ano urcité. S tim jsem neméla zadny problém. Myslim si, ze i pro starsi lidi, ktefi
tieba nejsou tak technicky zdatni, tak se s novou aplikaci sziji jednoduse a nebude to

pro n¢ problém.

Co se vam na nové aplikaci KB+ libi nejvice? Pro¢?

- Zameé to primarné bude vzhled samotné aplikace, i kdyZ vim Ze to zrovna neni Gplné
dilezita funkce. Ocenuji, Ze aplikace je v klasickych barvach Komeréni banky. A
zaroven se mi libi pfehlednost aplikace. Kdybych méla vybrat n¢jakou bankovni
funkci, tak se mi libi moZnost mési¢nich ptehledi, kde piehledné vidim své pfijmy a

vydaje za dany mésic.

VSimla jste si napfiklad nové vymozZenosti, Ze nyni s KB+ mate multiménovy tcet?
- Ne toho jsem si viibec nevSimla. Ani mé nenapadlo néco takového hledat. Pfiznam

se, ani nevim k ¢emu je takovy ucet dobry a jak vlastné funguje.

Vsimla jste si napfriklad nové moZnosti, si tvorit v aplikaci sporici obalky?

- Upfimné€ o tom opét netusim. Vlastné¢ i Komer¢ni banky, ani neuzivam spoftici ucet.

Co se vam na nové aplikaci KB+ libi nejméné? Pro¢?
- Nevim, zda to Gpln¢ souvisi s touto otazkou, ale pfijde mi osobné zvlastni, Ze tu
aplikaci nemaji vSichni klienti Komer¢ni banky naraz. Napiiklad v celé mé rodinég ja
jsem jedina, kdo uz ma tuto novou aplikaci KB+. Kdybych mé¢la mluvit pfimo o
aplikaci tedy, tak mam problém s tim, Ze jiz u zmiflovanych mési¢nich piehledd mi

nesedi konecné Castky.



Jak dlouho novou aplikaci KB+ pouZzivate?
- Aplikaci jsem zacala pouzivat od podzimu, pfesnéji myslim, Ze od fijna. Takze uz

nékolik mésicu.

Které funkce a vlastnosti nové aplikace KB+ nej¢astéji pouzivate?
- Nejcastéji pouzivam klasickou platbu. A potom identifikace a potvrzovani KB

klicem, ktery je nové ptimo v aplikace KB+.

Jsou v aplikaci v§echny funkce, které jste o¢ekavali? Presnéji jaké?

- Ano urcité. Nepftijde mi, Ze bych néco v aplikaci postradala.

Postradate v aplikaci néjaké funkce, které byly v predeslé verzi? Piesnéji jaké?
- Upfimné si nevybavim, Ze bych néjakou funkci postradala. Takze si nemyslim, ze by
mi néco chybélo. Celkoveé kdyZz vezmu jen tuto novou aplikaci, tak nic nepostradam,

jsem spise zakladni uzivatel, takZe vSe potfebné mam prehledné v aplikaci.

Narazili jste na néjaké problémy s funk¢nosti aplikace? Jaké presné?
- Ne, vlibec jsem se s tim nesetkala. Vzdy kdyz jsem aplikaci potiebovala, tak byla

plné funkéni.

Jak ¢asto aplikaci pouZivate?
- Aplikaci pouzivam nékolikrat b&hem tydne. Casto do ni koukam na svij uéet. Jinak

vétSinou na platbu ji pouzivam pfiblizné jednou za 14 dni.

Jak hodnotite rychlost a spolehlivost aplikace?
- Aplikace mi pfijde rychld a spolehliva, nesetkala jsem se s zddnym problémem.

V této oblasti zrovna nevidim zadny minus.

Existuji funkce, které byste v aplikaci radi vidéli v budoucnu? Presnéji jaké?
- Osobné by se mi libila moZnost, mit novou aplikaci KB+ néjakym zplisobem
propojenou s GooglePay ¢i ApplePay. Klient by se se hned automaticky ptesunul do

penéZenky a nemusel bych zapinat novou aplikaci.



Citite se pFi pouZivani nové aplikace KB+ bezpecné?

- Ano urcite se citim bezpecn¢.

Mate pocit, Ze jsou vaSe osobni udaje v aplikaci dostate¢né chranény?

- Ano urdité.

Jaké bezpecnostni prvky v aplikaci ocefujete nejvice?
- Libi se mi, ze pro piihlaSovani do aplikace KB+ €i pfi pottebé vyuzit KB kli¢ mohu

vyuzivat svlij otisk prstu. Pfijde mi to velmi bezpecné.

V ¢em je nova mobilni bankovni aplikace KB+ lepsi neZ predesla verze?
- Pfijde mi primarné piehlednéjsi a jednodussi na ovladani. Vlastné kdyz se klient do
nové¢ aplikace piihlési, tak hned vidi a ma k dispozici zékladni funkce jako zaplatit.
Také jde vidét bankovni zstatek, ktery je dokonce psan vétsi pismem. A zaroven
v nov¢ aplikaci, je jiz rovnou KB kli¢, takze neni potieba mit dv¢ aplikace, ale stac¢i

uz pouze jedna.

Najde se néco, v ¢em predesla Mobilni banka byla pro vas lepS§i?

- Zatim ne. Myslim si, ze oproti nové aplikaci zddné vyhody neméla.

Mate néjaké dalSi pripominky nebo navrhy ke zlepSeni aplikace?
- Jediné, co m& napadd, je jiz zminovany problém, Ze u mésicnich ptehledd mi

nesouhlasi penézni ¢astky.

Jaké je vase celkové hodnoceni nové mobilni bankovni aplikace KB+?
- Aplikaci bych dala 4 hvézdicky z 5. Aplikace mi pfijde piehledna a jednoduché na

ovladani.



