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ABSTRAKT

PECHAR, J. Cenovd politika internetové banky : bakaldiskd prace. Ceské
Bud¢jovice : Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2015. 90 s. Vedouci
bakalarské prace : Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Klicova slova: heuristicky pfistup, cena, cenova politika, Air bank, informace,
informacni vek, entropie, sluzby, véda sluzeb, vytvareni hodnoty, internetova banka,

technicka substituce

Bakalaiska prace popisuje nekteré aspekty, které umoznily vznik internetovych
bank a divod jejich piiznivé cenové politiky za uziti heuristického ptistupu k fesené
problematice. Hlavni vliv v utvafeni této moderni instituce je identifikovan na zakladé
popisu charakteristiky informa¢niho véku. Informace je soucasnou slozkou pfi vytvareni
hodnoty a zahrnuje zapojeni zakaznika. Vé&da sluZzeb vytvaii ramec, ve kterém soucasné
instituce funguji. Hlavnim cilem po identifikaci téchto aspekti je srovnani cenové
politiky internetovych a klasickych bank. K tomuto tcelu je uzito sekundarnich informaci
a je produkovan i vlastni vyzkum pro ziskani primérnich informaci. Prvni ¢ast této prace
vytvafi zdklad v n€kolika disciplinach (véda sluZzeb, ekonomie, management, IT) a tento
zaklad dale rozsifuje popisem marketingového mixu bankovni instituce. Dalsi kapitola je
vénovana specifickému subjektu — Air bank, a. s., ktery je popsan z hlediska nabizenych
sluzeb a cenové politiky. Patéd kapitola se zabyva sbérem a analyzou primarniho vyzkumu
za ucelem komparace internetovych a klasickych bank. Nasledujici kapitola dale
analyzuje toto téma a zakoncuje konkluzi. V posledni kapitole jsou vyjadreny nckteré

implikace, které by mohly v budoucnosti ovliviiovat zkoumany subjekt.



ABSTRACT

PECHAR, J. Pricing Policy of Internet Bank : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice :
The College of European and Regional Studies, 2015. 90 p. Supervisor : Ing. Petra
Jilkova, Ph.D.

Key words: heuristic approach, price, pricing policy, Air bank, information,
information age, entropy, services, service science, value creation, internet bank,

technical substitution

This bachelor thesis describes some of the aspects that enabled creation of internet
banks and the reasons for its favourable pricing policy using the heuristic approach to
addressed issues. The main influence in shaping of this modern institution is identified as
the characteristic description of the information age. Information is the current element
in the process of value creation that involves the customers participation. Service science
creates the framework in which current institutes operate. The main goal after
identification of these aspects have been made, is to compare the pricing policies of
internet and classic banks. For this purpose, secondary information is used as well as the
primary research is produced. The first part of this thesis creates basic foundation in
several disciplines (service science, economics, management, IT), further expands this
base by describing the marketing mix of banking institution. In the next chapter, there is
specific subject — Air bank, a. s., being described - it’s provided services and pricing
policy. Fifth chapter gathers and analyses the primary research, comparing internet and
classic banks. Consecutive chapter analyses this forementioned theme further and draws
a conclusion. In the last chapter there are presented some of the implications that could

shape the future state of the explored subject.
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Uvod

S ptichodem 21. stoleti doslo k rozvoji informacnich a komunikaénich technologii
jako prostiedku lidské komunikace. V pribéhu doslo k rozdéleni na 2 generace — generaci
narozenou pred vznikem internetu (1969) a po vzniku internetu’. Nyn&jsi generace ,,Y*
rozviji vliv novych pfistupt na lidsky zivot a vytvari hodnoty pro budouci generace.
Informacni technologie pfendsi postupné procesy a systémy do vSech oblasti lidského
snazeni a nejnovejsi generace postupné nahrazuje produktivni spolecnost z generace ,, X*,
aby mohla aplikovat nové postupy na soucasna feSeni. Ve své podstaté, ¢lovek je

prostfednikem vnitiniho faktoru zmény.

“Musi byt n¢jaka cesta pry¢ odsud, fekl Sprymat zlodéji.
Je tu prili§ zmatku, nedostava se mi klidu.
Byznysmeni pili moje vino, oraci ryli mou pidu

a ani jeden z nich nevi, jakou to méa hodnotu”?

Z pohledu zmény generace Casto dochazi ke zméné lidskych a jinych hodnot.
Vnimani hodnoty je rozdilné jak pro zékaznika, tak pro prodejce. Rozdilné vstupy a
vystupy mohou vytvaret neshodu mezi vnimanou cenou a nastolenou cenovou politiku.
Otazkou zustava, jestli existuje zpiisob, jak v nynéjsi nebo v budouci generaci takovou
hodnotu méfit, vyjadfit hodnotu komunikace se zakaznikem, pfenos takové informace.
Pravé komunikac¢ni technologie umoziuji pfesun urcitych ¢innosti a celych obchodnich

modelu na sit’.

Finan¢ni trh v soucasnosti stoji na infrastrukture siti vytvorené jako soucast post-
industrialniho véku, pocatku véku informaci. Postupné se inovace prenasi i na finan¢ni
trhy. Klasické (tradi¢ni) banky (Ceska spofitelna, a. s., Ceskoslovenska obchodni banka,
a. s., Komer¢ni banka, a. s., aj.) spoléhaji na siii produktového portfolia a sité¢ pobocek
po celé Ceské republice. Naopak internetové banky, jako je Air bank, a. s., Equa bank, a.
s., Fio banka, a. s., mBank, a. s. a Zuno bank AG, pouzivaji primarné¢ nové metody

komunikace, ale vétsi ¢ast internetovych bank stale odkazuje na osobni lidsky

L CASTELLS, M. The Rise of the Network Society: The Information Age: Economy, Society, and Culture
Volume 1. 2nd ed. Malden : Wiley-Blackwell, 2010.

2 Bob Dylan. All Along The Watchtower [online]. pisett © 1968 a 1996 Dwarf Music, web © 2015 Sony
Music Entertainment, [cit. 2015-03-28, 20:34 CET]. dostupné z WWW:
<http://www.bobdylan.com/us/songs/all-along-watchtower>. vlastni preklad.
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pfistup, ac¢ jejich sit’ pobocek neni tak rozsdhld. Kazdd zména vykazuje piesah
predchozich, soucasnych a budoucich stavil. Jedna se o stfet filozofii - je viibec lidsky
piistup néco, o co ¢loveék z generace ,,Y* stoji v piipadé finan¢nich instituci? Nebo si
lidsky ptistup nechéava pro sviij zivot, své pratele a blizké a radéji by spravoval své penize
po internetu a Setfil tak Cas. V zdsad¢ lze nabizet sluzby na pobockach a zaroven
odpovidajici spravu sluzeb online. V moment, kdy nabidka téchto sluzeb bude u
klasickych bank a internetovych bank srovnatelna, nebude nutné banky timto zptisobem
rozd€lovat a internetové banky by mohly ztratit svou samostatnost, diferenciaci produktu.
Proto by mély déle inovovat pro zajisténi své pozice na trhu a udrzeni vyhod oproti
klasickym bankam, aby si zachovaly svoji identitu. Hlavni vyhodou internetovych bank
je cenova politika, jsou schopné s vyuzitim novych technologii nabizet levnéjsi produkty
a sluzby. Soucasné teorie nelze objektivné pouZit na internetové banky, je tfeba se opirat
o nov¢ charakteristiky z nového tisicileti, které umoznily vstup takovych bank na trh a
urCovaly jejich podobu. Jednim z dil¢ich cili predkladané prace je specifikace
internetovych bank a bude se pfitom opirat o jejich hlavni vyhodu - nizkou cenu pro

klienta.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Internetové banky stavi na zakladech, které jim umoziuji vlastni invenci z
pohledu nékterych doposud neménnych vlastnosti bank. Jsou schopné uplatiovat
agresivni cenovou politiku, kdy bézné sluzby jako vedeni Gctu se stavaji bezplatné. Jakym
zpusobem bylo bankdm umoznéno takovou politiku cen prosazovat, na jakych zékladech
stavi a jejich pozice v zavislosti na konkurenci jsou hlavni faktory. Analyza cenové
politiky internetovych bank v zavislosti na konkurenci v podobé klasickych bank je hlavni
cil této prace. Jako sekundarni cil je porovnani z hlediska uZivateld, tedy marketingovy
vyzkum s cilem porovnat cenovou politiku internetovych a klasickych bank s ndzorem
klientd. Protoze tato prace stavi na relativné novém pohledu na bankovni instituce, jako
entitu v informa¢nim véku, dojde pted zavérem ke zhodnoceni sekundarnich informaci
pouzitych v této praci v kombinaci s vlastnim podilem hodnoty vytvoiené autorem. Tim
dojde k naplnéni posledniho cile této prace, a to formulace doporuceni pro dalsi vyvoj ve

zkoumané oblasti.

Pted zpracovanim bakalafské prace doslo k prizkumu praci zpracovanych na téma
cenové politiky. Lze konstatovat, Ze velka ¢ast téchto praci sleduje identickou strukturu
zakladajici na konceptu tvorby ceny a cenovych strategii. Z hlediska zamé&feni na sluzby
byl zvolen pftistup k problematice z né€kolika disciplin; sluzby jsou obecné v publikacich
autorti pouZzitych v této praci popisovany jako obor Cerpajici z vice disciplin. Kotler s

Kellerem nahlizi ve své publikaci®

na marketing obecné¢ (nejen na sluzby)
s multidisciplinarni perspektivou. Katzan ve své publikaci® pfimo sluzby ptisuzuje k vice
disciplindm, vyuziva hlavné poznatki z IT® jako jednoho z hlavnich zdrojii novych
konceptl. Tato publikace je stézejni, protoze shrnuje diilezité poznatky v konceptu sluzeb
(primarn¢ discipliny vedy sluzeb) za poslednich 30 let. Z nejnovéjSich vyzkumd je na
sluzby nahlizeno jako na interdisciplinarni oblast a v takové oblasti je IBM hlavni
iniciator pfipravy expertl, tzv. t-shaped profesionalil, pro fizeni a inovace ve sluzbach

(pomoci zminéné discipliny védy sluzeb).b Potiebu novych expertii na marketing,

3KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14th ed. Upper Saddle River : Prentice Hall, 2012.
4 KATZAN, H. Service science: concepts, technology, management. Bloomington : iUniverse, 2008.

% v této préci alteruje termin IT s ICT, je to tim, Ze pfidani komunikace (pismeno C) bylo pozdg&ji a zéroven
1ze pojmem IT vyjadfit Cisté technologie, zalezi tedy na subjektivni vhodnosti.

® SPOHRER, J., MAGLIO, P. P. The Emergence of Service Science : Towards systematic service
innovations to accelerate the coproduction of value [online]. IBM Almaden Research Center. 2006 [cit.
2015-03-14]. dostupné z WWW:
<https://www.ibm.com/developerworks/community/wikis/form/anonymous/api/wiki/ad5cdad0-33al-
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manazerl pro strategicky marketing, ktefi budou schopni vyuzivat poznatkli z vice
oblasti, zmituje také KaSparovskd ve své publikaci o marketingu sluzeb’ z diivodu
rozsahlych zmén v prostiedi sluzeb a z divodu vys$si miry vzdélani zakaznika a tedy jeho

vysSich narokd.
Prvni kapitola vyjadtuje cile této prace a metodiku k jejich dosaZeni.

Druha kapitola popisuje specifika banky v informaénim véku. Cilem je nalézt
souvislosti mezi  modernimi  technologiemi a  zejména  poznatky v
nékolika disciplinach — cela kapitola je analogie na t-shape profesionala, ktery se snazi
Cerpat z vice obort, pro vyuziti v konceptu internetové banky. Vyuziti kapitoly je pro
primarni cil — nalezeni souvislosti cenové politiky (zejména z pohledti ndkladl na tvorbu
cenové politiky — pobockova sit’, vyuziti levnych vstupd, identifikace informace jako
jednotky komunikace), pro sekundarni cil (zaklad pro nékteré otazky v marketingovém
vyzkumu) a slouzi téz jako zdroj informaci pro formulaci naslednych doporuceni. Metoda
pro splnéni cile kapitoly C¢erpd z heuristiky. Heuristicky pfistup umoznuje vytvoifeni
vlastniho metodického ramce pro feSeni dané problematiky na zakladé navaznosti feSeni
problémt, hledani jejich soubéZznosti nebo rozdil. Porovnava informace v zavislosti na
Case a kombinuje vice feSeni a pfistupi ze zdanlivé nesouvisejicich témat — cilem
heuristiky je takové zdanlivé neexistujici souvislosti nalézt védeckym dialogem za

pomoci riiznych zdroji.®

46bc-8cba-2102de0279ff/page/4dc6bbeOb-577d-4eef-af47-5d62a83a3ad4/attachment/561d0c52-4040-
4155-81a2-09cf0ed3deac/media/emergence.pdf>.

"KASPAROVSKA, V. Banky a komercni obchody. vyd. 1. Kravate : Marreal servis, 2010.

8 KISS, O. Heuristic, Methodology or Logic of Discovery? Lakatos on Patterns of Thinking. Perspectives
on Science. [online]. 2006, wvol. 14, iss. 3 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z WWW:;
<http://www.mitpressjournals.org/doi/pdf/10.1162/posc.2006.14.3.302>.
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Naptiklad v kvalitativni heuristice 1ze definovat 4 zdkladni pravidla pro védce

vyuzivajiciho takovy ptistup: °

e otevienost novym konceptliim a respektovani zjisténi ve vyzkumu a jeho

dopadu na sv¢ vlastni predsudky,
e téma vyzkumu se pozméfuje v pribghu vyzkumného procesu,°
e data by méla respektovat maximaln¢ variabilitu riiznych pohledi,
e cilem analyzy je zjiStovani podobnosti.

Vysledkem by tedy s vyuzitim pohledu t-shape profesiondla a metody
heuristického pfistupu méla byt kapitola cerpajici z vice zdroji, hledajici rtizné

souvislosti a s provazanosti jednotlivych podkapitol.

Ve tieti kapitole jsou popsédna specifika marketingového mixu bankovni instituce.
Cilem je promitnout specifika z druhé kapitoly a hledat souvislosti v marketingovém

MIXu V navaznosti na cenu a tedy cenovou politiku.

Ctvrta kapitola popisuje vybranou internetovou banku a analyzuje jeji cenovou

politiku. Cilem je nalezeni navaznosti na specifika banky v informa¢nim véku.

Pata kapitola realizuje vlastni marketingovy vyzkum pro zisk vlastnich dat a
pribézné tyto data analyzuje z hlediska vybrané filozofie vyzkumu. Plni sekundarni cil
realizace vlastniho marketingového vyzkumu, ktery v navaznosti fesi i hlavni cil této

préce v praktické podobé.

Sesta kapitola analyzuje souvislosti a zji§téni v marketingovém vyzkumu a stavi
klasické a internetové banky do juxtapozice!! za pomoci profilace klientli zminénych
bank, na zakladé kterych je zpracovana konkluze k cenové politice a dochazi k formulaci

doporuceni.

® KLEINING, G., WITT, H. The Qualitative Heuristic Approach: A Methodology for Discovery in
Psychology and the Social Sciences. Rediscovering the Method of Introspection as an Example. Forum:
Qualitative Social Research. [online]. 2000, vol. 1, iss. 1 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z WWW: <
http://www.qualitative-research.net/index.php/fgs/article/view/1123/2495>.

10 ve skute¢nosti bylo pfed zpracovanim bakalaiské prace provedeno nékolik preliminarnich vyzkumd, aby
nedoslo ke zmén€ tématu vzhledem k pozd¢&jsi nutnosti respektovat zadani.

1 objektivni srovnani postavenim do roviny.
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2 Specifika banky v informa¢nim véku a jeji autonomie

Podstatou libovolné entity v informacnim ve&ku je informace. Potiebu
zpracovavat, zaznamenavat a piikladat hodnotu informaci piinesla zména v lidském
mysleni - informacni veék, tedy vytvoreni hierchie myslenek s cilem pfijmuti zmén
zpusobenych rozvojem informac¢nich a komunikacnich technologii. Véda sluzeb je obor
vénujici se ekonomice z hlediska multidisciplinarnich nahledi na nové koncepty a

systémy sluzeb.

v

Nynéjsi internetové banky jsou postavené na novych konceptech a celi otazce,
jestli budou schopné tyto koncepty vyuzit, anebo se transformuji do nového sméru
zalozeném na novych konceptech obohacené o nutnost podpory starSich systémi. Pro
potiebu takového posouzeni je nejprve nutné zkoumat specifika, ktera ovlivnila vznik

modernich bank.

2.1 Definice internetové banky
Definice internetové banky je spornd z hlediska nazvoslovi. Obecné je mimo

termin internetova banka uzivan nejéastéji nazev nizkonakladova banka, online banka,
virtudlni banka'? a nespravné je nékdy oznadovéna jako banka podporujici piimé
bankovnictvi. Pfimé bankovnictvi je pfitom obecné oznaceni, které banky pouZzivaji pro
produkt internetového bankovnictvi - tedy obsluhy bankovnich produkti a sluzeb po
internetu. NerozliSuje tedy rozdilnou podstatu internetové a klasické banky.
Pravdépodobné jde o Spatny pieklad pii ptichodu online obsluhy sluzeb. Anglicky jsou
tyto sluzby oznacovany jako direct (primé) - tedy ovladané po internetu; vznikl pojem
direct banking®®, tedy obsluha uétu po internetu, ale zaroven vznikl pojem direct
bank!* - banka s obsluhou pouze po internetu. VyuZivani internetu k prvnim
elektronickym  transakcim  nabidla v = roce 1998  druzstevni  zdlozna
Fio (nyni Fio banka, a. s.). Prvni banka, ktera zacala vyuzivat ICT jako hlavni podobu
poskytovani svych sluzeb byla eBanka, a. s. (dfive Expandia banka, a. s.) finan¢ni skupiny

PPF a jejim hlavnim néstrojem bylo pfimé bankovnictvi. ,,Zakladnim principem piimého

21vana Sevéikova. Tradicnimu bankovnictvi zvoni hrana, nastupuji banky virtualni. [online]. Internet Info,
© 1998 - 2015. 2007-10-11 [cit. 2015-03-24, 01:10 CET]. dostupné z WWW:
<http://www.mesec.cz/clanky/tradicnimu-bankovnictvi-zvoni-hrana/>.

13 KB. Direct Banking [online]. Société Générale Group. © 2014 Komeréni banka, [cit. 2015-03-24, 01:27
CET]. dostupné z WWW: <http://www.mojebanka.cz/en/>.

14 Eric Griffith. Five Great Internet Banks. [online]. Ziff Davis, © 1996-2015. 2011-11-08 [cit. 2015-03-
24, 01:34 CET]. dostupné z WWW: < http://www.pcmag.com/article2/0,2817,2396006,00.asp>.
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bankovnictvi je obsluhovat klienty pomoci rychlych, pohodlnych a bezpecnych
komunikac¢nich kanalii, jakymi jsou internet, mobilni telefon, pevna telefonni linka, fax a

posta.“1® Pozdgji doslo ke spojeni s Raiffeisenbank a. s.1°

Obecné 1ze banku definovat jako financniho zprostredkovatele, finan¢ni
instituci.!’ Jako instituce zabezpetuje pohyb penéz a kapitdlu na finanénim trhu spolu
S dalSimi ucastniky (investi¢ni spolecnosti, pojistovny, fondy aj.). Zajistuje tok
finan¢nich prostfedka pfijimanim vkladii a poskytovanim uvéra. Déle zajistuje platebni
styk, poradentské sluzby, obchoduje na trhu cennych papirti a je prostfednikem dalSich
finanénich sluzeb.!® Sluzby poskytované bankou jsou z hlediska védy sluzeb
klasifikovany jako zpracovani (procesovani) informaci, jejiz ¢innosti vznika hodnota ze
zakladniho materialu informace (ze surovych zpracovanych dat). ,,Sluzby zpracujici
informace se zabyvaji sbérem, manipulaci, interpretaci a prenosem dat za ucelem
wtvoreni hodnoty pro klienta. Ucetnictvi, bankovnictvi, poradenstvi, vzdélavani,
pojistovnictvi, pravni sluzby a zpravodajstvi patii mezi béiné priklady sluzeb

zpracovavajicich informace.“*®

Podstatou internetovych bank je SirSi vyuzZiti samoobsluznych technologii
(bankomaty, call centra a pfimé bankovnictvi) z pivodu mensiho mnozstvi poboc¢ek nebo
jejich absence. V ptipadé poskytovani sluzeb obecné dochazi k interakci mezi
poskytovatelem sluzby a klientem, na zakladé které vznika vysledna hodnota sluzby. 2
ProtoZe internetové banky vyuZzivaji vyssiho podilu samoobsluZnosti, pfenasi tim ¢ast
svych nakladl na poskytovani sluzby nutnych pro vytvofeni hodnoty na klienta, a to jim
umoziuje pozadovat nizsi uplatu za poskytnuté sluzby. U klasickych bank lze pozorovat

v této souvislosti pokles tzv. klasickych pracovnikii (bankovni poradci, obecné

15 eBanka. Produkty a sluzby. ebanka.cz [online]. [cit. 2015-03-13, 20:20 CET]. dostupné z WWW:
<http://web.archive.org/web/2004060912083 1/http://www.ebanka.cz/index 10B_1.htm/>. internetovy
archiv.

16 Raiffeisenbank. Aktualng. Raiffeisenbank.cz [online]. [cit. 2015-03-13, 20:25 CET]. dostupné z WWW:
<http://www.rb.cz/news/?content=Iegal-merger/>.

17 pOSPISIL, R. Finance a bankovnictvi. 1. vyd. Olomouc : Univerzita Palackého v Olomouci, 2007, s. 25.
18 K ASPAROVSKA, V. Banky a komercni obchody. vyd. 1. Kravate : Marreal servis, 2010. s. 9.

19 KATZAN, H. Service science: concepts, technology, management. Bloomington : iUniverse, 2008. s.
[14], vlastni preklad.

20 SPOHRER, J., MAGLIO, P. P. The Emergence of Service Science : Towards systematic service
innovations to accelerate the coproduction of value [online]. IBM Almaden Research Center. 2006 [cit.
2015-03-14]. dostupné z WWW:
<https://www.ibm.com/developerworks/community/wikis/form/anonymous/api/wiki/ad5cdad0-33al-
46hc-8cha-2102de0279ff/page/4c6bbeOb-577d-4eef-af47-5d62a83a3ad4/attachment/561d0c52-4040-
4155-81a2-09cf0ed3deac/media/emergence.pdf>.
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zaméstnanci na pobockach) v zdjmu vybéru a specializace obsluhy napf. call center a to

jen potvrzuje novy trend v oblasti komunikace klientll s bankou za pomoci technologii.?:

2.2 Informace
Ve fyzice je informace povazovana jako libovolny udaj o jakémkoli stavu nebo

popisu stavu, v praktickém svété je informace zékladni kdmen komunikace. V
informa¢nim vé€ku nahrazuje informace v nékterych piipadech produkt. Jedna se o
libovolny kus dat interpretovan do srozumitelné podoby pro pfijemce, a k tomuto dilu dat
se vaze podstata nebo pfipadnd funkce. Diagram obecné komunikace vypada

nasledovné:??

Obr. 1: Schéma komunikace?®

Zdroj - . ey Cil
. ) Vysila¢ Zprava Prijimac .
informace informace
o _J o _J o _J (. _J (. _J
Zprava Signal Ptijaty Zprava

Zdroj signal

Sumu

Na levé strané 1ze identifikovat poskytovatele dat (provider) a na pravé jejich
ptijemce (Klient). Informace prochazi ve své formé¢ zvolenym systémem a béhem prib&hu
mezi poskytovatelem a ptijemcem dochdzi k urcitym jevim, které 1ze identifikovat jako
Sumy, které mohou pozménit povahu zpravy. Z pohledu piijemce jsou veSkeré Sumy a
forma informace irelevantni, protoze mize posuzovat pouze piijatou zpravu. Z pohledu
poskytovatele je krucialni nejen zpusob piijeti, ale také vysledny vyznam; mtze dojit ke

3 vysledkiim:

e informace je piijata jak byla zamyslena,
¢ informace byla znehodnocena a nemusi byt spravné srozumeéna,

¢ informace sdé€luje vice vyznam, at’ uz chténé nebo nevédome.

2L KRAL, M. Bankovnictvi a jeho produkty. Zilina : GEORG, 2009. s. 72.

22 SHANNON, C. E., WEAVER, W. The Mathematical Theory of Communication. 10th Printing Urbana :
University of Illinois Press, 1964.

2 ylastni zpracovani a pieklad schématu.

2 SHANNON, C. E., WEAVER, W. The Mathematical Theory of Communication. 10th Printing Urbana :
University of Illinois Press, 1964. s. 10-35.
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Pfitom posouzeni zpravy je jednim z hlavnich kritérii pfi odesilani. Zprava je
vytvofena s tim, aby ji rozumély pfijimace na samotném konci sdélovacich prostredki.
Takovy stav lze popsat jako aktivni komunikaci, kdy pfijemce neni pouze pasivni
poslucha¢ aby zaznamenaval zpravu jako pfijata data, ale zpracovava je do informace,

kterou miize interpretovat riiznymi zpiisoby.?®

2.2.1Entropie informace a teorie hodnoty nizké entropie
Informace sama o sob¢ je tvofena organizaci surovych dat. Pti takové organizaci
ale nutné vznika redundance, nadbytecnost nékterych dat. Jako idedlni informaci

povazujeme takovou, ktera sdéluje nejvice informace - to Ize méfit entropii informace.?®

Entropie je veli¢ina urcujici miru neurcitosti, ma zasadni vliv na to, jak informaci
vnimame. Pokud budeme pfedpokladat informaci, kterou jiz nyni zndme nebo ji se 100%
pravdépodobnosti mlzeme urcit, nemd zadnou neurcCitost, data nesd€luji zadnou
novou informaci - informace ma nulovou entropii. S  nardstajici
neurcitosti - entropii, tedy napt. potfebou klast otdzky pro zjisténi vysledku informace,
jsme schopni ziskat vétsi mnozstvi infomace.?’” V komunikaci se takova vlastnost
projevuje nazorem, Ze je spravné, aby zakaznik kladl otdzky a projevil zdjem o produkt,
ziskéava tak totiz vétsi mnozstvi informaci a tim se méni jeho vnimana hodnota. Spojeni
entropie, informace a hodnoty Ize v ekonomii sledovat od poloviny minulého stoleti.
Termoekonomie (thermoeconomics) zkouma z pohledu mikroekonomie ekonomickou
hodnotu (a ptenesené uzitek) jako fyzickou hodnotu ptirodnich zdroji (energie, material,
informace).?® Prvni ideu vyslovil Schrodinger, ktery tvrdil, Ze Zijici bytosti vdé&i své
vnitini uspofadanosti (ve vyznamu fadu, urcitosti) tomu, zZe se zivi nizkou entropii ze
svého okoli. Zakladem je vzacnost materiald, kterymi jsou energie a informace (zakladni

jednotky). Pro  moznost pouzitelnosti  materialu  je  tieba  dosahnout

25 CASTELLS, M. The Rise of the Network Society: The Information Age: Economy, Society, and Culture
Volume 1. 2nd ed. Malden : Wiley-Blackwell, 2010. s. 358-365.

26 \What is NOT Random?. In Youtube [online]. 2014-01-21 [cit. 2015-01-12]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=sMbO00Iz-1fE#t=423>. Kanal uzivatele Veritasium.

2 SHANNON, C. E., WEAVER, W. The Mathematical Theory of Communication. 10th Printing Urbana :
University of Illinois Press, 1964. s. 48-57.

28 GONG, M., WALL, G. On Exergetics, Economics and Optimization of Technical Processes to Meet
Environmental Conditions. In Thermodynamic Analysis and Improvement of Energy Systems Beijing
World : Chinese Society of Engineering Thermophysics and American Society of Mechanical Engineering,
1997. s. 453-460.
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nizké entropie (vykonat redukci entropie).?® | A tedy [ekonomicka] hodnota, stejné jako
informace, mize byt ve své obecné podobé definovéna jako entropie, vzhledem k tomu,
7e jsou matematicky totozné.“*® Pokud snizime entropii (redukce entropie), tedy
neurcitost, zakaznik dostal informaci, doSlo ke sniZeni neurcitosti. Zatimco nardst

entropie je sponatanni, k redukci entropie je zapotiebi prace a praci vznik4 hodnota.>!

2.2.2Ekonomicky Sum

Fischer Black vytvofil teorii o Sumu v ekonomice, specificky popisuje vliv na
financ¢nich trzich. Zaklada na teorii 0 informaci a povazuje Sum jako opak informace. Pfi
obchodovani na finan¢nich trzich 1ze do zvazeni obchodu zahrnout kromé znalosti také
spekulace - Ssum. Spekulace mohou byt odhady nebo z zvlastni vile vykonstruované
néstroje jako napt. hype®. Déli tedy obchodniky na obchodniky s informacemi nebo na
obchodniky se Sumem. Lze tedy tvrdit, Ze povaha informace, respektive Sumu, udava
hodnotu - cenu. Problémem je vytvofena neefektivita trhu. Informace a Sum se vzajemné
ovlivituji a nelze vytvaret predikce na zaklad¢ informaci. V takovém prostiedi je
kompromitovano chovani v deterministickém systému®?, protoze nelze pIné identifikovat
a predvidat Sumy.>* Nicméné& $um je néco, co ve své podstaté umoziiuje nékteré z operaci
na finanénich trzich. ,Diky Sumu jsou finan¢ni trhy uskuteCnitelné, ale také

nedokonalé. .

2.2.3Finan¢ni trhy a nahodné matice

Zmény na finan¢nich trzich jsou predmétem kontinualné-Casového modelu.
Takovy model je schopen pojmout rychlé zmény (nekoneéné malého rozsahu)
proménnych v Case, naproti diskrétné-casovému modelu - zmény v rozsahu dil¢ich

casovych usekd. Black-Scholes model je nejfrekventovangjsi model uzivany v

2 BRAN, F., IOAN, I., RADULESCU C. V. Low Entropy: Creating Physical Basis for Economic Value
by Environmental Policy Tools. Ecoforum [online]. 2014, vol. 3, iss. 2 [cit. 2015-03-11]. Dostupné z
WWW: < http://www.ecoforumjournal.ro/index.php/eco/article/download/75/69>.

30 CHEN, J. An Entropy Theory of Value. New York : Social Science Electronic Publishing, 2002. [cit.
2015-03-11]. s. 5. Dostupné z WWW: <http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=307442>.
vlastni pteklad.

31 CHEN, J. An Entropy Theory of Value. New York : Social Science Electronic Publishing, 2002. [cit.
2015-03-11]. Dostupné z WWW: < http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=307442>.

32 yyzdvihovani a/nebo silna marketingova kampati pred uvedenim produktu apod.

3 systém, ktery 1ze plné& popsat na zékladé poskytnutych dat a pfipadné pfedvidat i jeho chovani, neobsahuje
nahodu.

3 BLACK, F. Noise. The Journal of Finance [online]. 1986, vol. 41, iss. 3 [cit. 2015-01-12]. Dostupné z
WWW: <http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1540-6261.1986.tb04513.x/pdf>.

%5 BLACK, F. Noise. The Journal of Finance [online]. 1986, vol. 41, iss. 3 [cit. 2015-01-12]. Dostupné z
WWW: <http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1540-6261.1986.tb04513.x/pdf>, vlastni pieklad.
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kontinudlné¢ casovych operacich finanéniho trhu. Slouzi k ocetovani aktiv za
predpokladu, Ze finanéni trh se chova jako stochasticky>® proces - cena se vyviji ndhodng,
nezavisle na predchozi hodnoté a s podilem nahodnych jevi. Jako zaklad lze chapat

browntiv pohyb pylovych zrm.*’

Pro ucel finan¢nich trhti vznikl v poslednich letech novy fenomén - uziti
ndhodnych matic®® ke konstrukci hiearchie réiznych aktiv. Piivodem nastroj z oboru
nuklearni fyziky. Pouziti spociva v systémech, kde neni mozny ptfesny vypocet, protoze
systém je stochasticky. Nicméné pfi konstrukci matice za vyuziti vazeb mezi ndhodnymi
procesy je mozné takovy systém do urCité miry predvidat. V soucasnosti se takovy
vypocet stava novou metodou pro finan¢ni trhy ve formé korelacnich matic pro vypocet
cen aktiv, vypoéty v pojistovnictvi, vypocet risk managementu a své zastoupeni mél i ve

vyzkumech nedavné hospodatské krize.®

S vyuzitim této metody bylo mozné porovnat data pred (2003 - 2007) a béhem
nebo tésné po hospodaiské krizi (2008 - 2012). Byla vytvofena uzlova struktura mezi
burzovnimi indexy a vytvofen graf aktiv. Korelace nalezlé¢ pfi takovém porovnani
potvrzuji funkeci sité, ktera existuje na celém finanénim trhu. Vznik takové sité je jednim
z produktli informaéniho veéku. Je to dikaz vyznamného vlivu informacénich véku na
finan¢ni trh, tedy i na banky. Internetova banka z ptivodce informacniho véku Cerpa své
vyhody a je zaloZzena na technologiich, které se dale opiraji o informac¢ni vék. *°
Informacni v€k je tedy hlavni definujici faktor na povahu instituce v 21. stoleti a
informace muze byt produktem takové instituce. Na zakladé kapitoly o entropii informace
mizeme tedy dojit k pfedpokladu, ze entropie uréuje hodnotu informace, cenu, ktera je

pfedmétem cenové politiky banky v informaénim véku.

% stochasticky - opak deterministického modelu, probihaji v ném nahodné procesy, které jsou zaloZeny na
vazbach mezi nimi.

3" LAMBERTON, D., LAPEYRE, B. Introduction to stochastic calculus applied to finance. New York :
Chapman, 1996. s. 29-30.

% podmnoziny mnoziny matic ndhodnych &isel.

39 AROURI, M. E. H., BOUBAKER, S., NGUYEN, D. K. Emerging markets and the global economy: a
handbook. Oxford : Academic Press, 2014. s. 794-798.

4 AROURI, M. E. H., BOUBAKER, S., NGUYEN, D. K. Emerging markets and the global economy: a
handbook. Oxford : Academic Press, 2014. s. 804-809.
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2.3 Informacni vék
Lidské ¢innosti v ur¢itém obdobi podléhaji zakonim a spole¢nym hodnotam

vytvofenych jako nadfazena (meta*!) struktura pro definici véku piasobnosti ¢lovéka.
Nynégjsi veék je nazyvan informacni, dle zakladniho stavebniho bloku - informace.
Ptedchozi vék byl nazyvan industridlni v€k - jeho zdkladnim stavebnim blokem byla
energie. Informac¢ni vek presto nelze povazovat za dominantni, momentaln¢ se jedna o
fazi ptresahu obou v¢ki, protoze nékteré energie nebyly jesté nahrazeny novéjSimi
technologiemi. Nékdy lze proto pouzit jednoduché oznaceni post-industrialni. Sociolog
Manuell Castells se ve své tfidilné publikaci jiz na konci devadesatych let (nyni znacné

)42 fus

revidovana vydani z roku 2010)* opira o praci dalSich kolegl a na nynéj$i informacni

vék je nahliZzeno jako na nové paradigma, zvlasté z pohledu produktd a systémi. Svou
povahou vytvafi fundamentalni zaklad pro sitovou spole¢nost, ve které dochazi ke zméné
vstupu produkce. Vstupem nadale neni draha energie, ale levna informace. Popisuje 3

zakladni charakteristiky infomaé¢niho véku:*3

e informace je zakladni material tohoto véku,

e rozsah dopadu novych technologii - veSkeré lidské aktivity jsou ptimo ovlivnény
a utvareny novymi technologiemi,

e logika siti - nové vzniklé sité procest a ¢innosti ptimo benefituji z navySovani
poctu jejich uzivateld a kone¢ny disledek vyvoje lidské Cinnosti vede ultimatné

k ptipojeni se do sit&; da se povaZovat za neodvratny, ackoli neni obligatorni.

Lze predpokladat, Zze pokud je urcity prvek novy zdkladni material, bude se
rychlost jeho generace navySovat a bude vyhleddvan. MnoZstvi informaci skute¢né roste
exponencialné kazdy rok, to samo o sob&é nutné takovou dedukci nepodporuje (bylo by
tteba zahrnout vice faktord, které vedly k rlstu, respektive od vysledku rozmélnit hodnotu
pokroku v IT, rozSifeni internetu a pocitac¢l atd.), nicméné umoziuje uziti téchto
informaci zamyslenym zptsobem. Stale vice lidskych ¢innosti je doprovazeno technikou
a pro zvyseni konkurenceschopnosti je nezbytna participace a kooperace v sitich, ob¢ tato

tvrzeni ve zp&tné racionalité** podporuji platnost zbylych charakteristik. Ve sluzbach se

4l meta - znaci ptesah, nadiazenost, ktera ovliviiujevse poddruzné.

42 CASTELLS, M. The Rise of the Network Society: The Information Age: Economy, Society, and Culture
Volume 1. 2nd ed. Malden : Wiley-Blackwell, 2010.

4 CASTELLS, M. The Rise of the Network Society: The Information Age: Economy, Society, and Culture
Volume 1. 2nd ed. Malden : Wiley-Blackwell, 2010. s. 70-71.

4 aplikace racionality jako prostfedku kontroly usudku.

19



ptechod z ptedchoziho industridlniho véku nazyva deindustrializace a symbolizuje rust

podilt sluzeb na HDP zemé na tikor primyslové vyrob&.*.

Tento pokrok v informacni dobé umoznil v osmdesatych letech globalizaci
finan¢nich trhti. Obchody v redlném case a v siti rozpinajici se po celosvétové urovni,
¢imz doslo k vyznamnému navySeni objemil téchto transakci. Vysledkem je vznik tzv.
nové ekonomiky (téz sitova ekonomika nebo ,informacni), kterda se o zminéné 3

charakteristiky opira. Nejvice prosperovala oblast IT a financi.*®

Informacni vék z velké casti zakladd na efektivité. Misto produktu nastupuje
informace a s tou jde 1épe a efektnivnéji pracovat - jeji komunikace, cenéni (mira
entropie), tvorba jeji hodnoty, sdileni aj. ,,Sitové informacni technologie. Digitdlni
revoluce vytvorila informacni vek, jehoZ premisou je cesta k presnéjsimu objemu urovné

produkce, cilenéjsi komunikaci a vice odpovidajicim cendm.**’

Vngjsi faktory, pusobici na konstrukci entity v informaénim véku, lze tedy
identifikovat jako veskeré procesy a systémy souvisejici s rozvojem soucasného
paradigmatu informacéniho véku, protoze je nuceny plnit charakteristiku 0 dopadu novych
technologii; respektive podléha vnéj$im tlaklim na napliiovani této charakteristiky.
Naptiklad nutnost aplikace mobilniho bankovnictvi, nejedna se o inovaci jedné banky,
ale o vnéjsi vliv uzivatelii mobilnich zatizeni - pozaduji takovou aplikaci jednodusSe proto,
ze takovym zafizenim disponuji a chtéji jej vyuZivat, poZaduji informace zpracovavat

timto zplisobem.

2.4 Véda sluzeb - SSME

IBM jako vedouci inovator pfechodu industridlni spole¢nosti do post-industrialni
(vyssi pomeér sluzeb k priimyslové vyrob€) iniciovalo a projevilo vedeni nového oboru,
ktery by mél obsahnout interdisciplinarni poznatky pro rozvoj oboru sluzeb - vedu

sluzeb.*®

4 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2., aktualizované a rozsivené vydani. Praha
: Grada, 2014. s. 14.

4 CASTELLS, M. The Rise of the Network Society: The Information Age: Economy, Society, and Culture
Volume 1. 2nd ed. Malden : Wiley-Blackwell, 2010. s. 102.

4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14th ed. Upper Saddle River : Prentice Hall,
2012. s. 12, vlastni pieklad.

4 KATZAN, H. Service science: concepts, technology, management. Bloomington : iUniverse, 2008. s.

[5].
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2.4.1Cil SSME

Utelem védy sluZeb je reagovat na proménu ekonomiky a vysoky podil sektoru
sluzeb na HDP. Piivodem vzniku védy sluzeb jako akademické discipliny byl pozadavek
IBM na experta z postgradualniho studia, ktery by sam o sob¢ byl schopen fesit vyzkum
a tfizeni poskytovani sluzeb. Do té doby bylo nutné postupovat ve sféte sluzeb skrze 3
oblasti - technologie, byznys (obecné) a socialni védy; hlavni dominanta byly a jsou
technologie. Jiz dtive vyjadtila spole¢nost IBM do akademické sféry nutnost studia
pocitatovych véd (matematické informatiky) a doSlo k uspéchu, opakuje tedy analogicky
stejny krok. Vlastnim cilem IBM je kontinualni pfechod z dodavatele IT na koproducenta
IT feseni pro spolecnosti z hlediska tvorby hodnoty. Jako sluzba se tedy vzdava drahé
produkce a novym vstupem se stava levnd informace, vyuziva tedy vyhod informacniho
véku. Cilem védy sluzeb obecné je dosahnuti lepsi funkce sektoru sluzeb, zavést inovace,
zvysit miru koprodukce hodnoty mezi klientem a poskytovatelem sluzby a celkove zlepsit

efektivitu. Nastrojem je vznik oboru SSME:*°

e service science - véda sluzeb,
e management — fizeni,

e engineering — inZenyrstvi.

V CR je Masarykova Univerzita jediné misto, kde se tento obor (prvni studenti od
roku 2007) vyucuje jako SSME - Sluzby - vyzkum, Fizeni a inovace. ,,Ptibéh oboru Service
Science Management Engineering za¢ind zménou paradigmatu, které v poslednich letech
nabyva na intenzit&.“*® Opét Ize potvrdit zménu paradigmatu popisovanou i v procesu
prechodu na informacni vek; je to i tim, ze IT jsou v SSME klasifikovany jako vyznamna

¢ast oboru spoleéné s dal$imi disciplinami.

4 SPOHRER, J., MAGLIO, P. P. The Emergence of Service Science : Towards systematic service
innovations to accelerate the coproduction of value [online]. IBM Almaden Research Center. 2006 [cit.
2015-03-14]. dostupné z WWW:
<https://www.ibm.com/developerworks/community/wikis/form/anonymous/api/wiki/ad5cdad0-33al-
46bc-8cba-2102de0279ff/page/4dc6bbeOb-577d-4eef-af47-5d62a83a3ad4/attachment/561d0c52-4040-
4155-81a2-09cf0ed3deac/media/emergence.pdf>.

50 Masarykova Univerzita. O oboru SSME. SSME FI MU [online]. [cit. 2015-03-14, 18:49 CET]. dostupné
z WWW: <http://ssme.fi.muni.cz/student/o-oboru-ssme>.
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Obr. 2: SSME®
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2.4.2 Rizeni sluZeb a role T-shaped manaZera

V ohledu na naroky kladené na multidisciplinarni znalosti pro fizeni sluzeb lze
identifikovat idealniho manazera jako t-shaped profesiondla (koncepce vznikaly od 90.
let) disponujiciho t-shaped dovednostmi; podobna koncepce je zminéna i jako studie o
., hybridnich “ manazerech. T-shape (tvar T) znaéi Sirokou znalost vice disciplin ve sméru
horizontélni ¢asti pismene T (pfipomina tzv. polyhistora®?) a specializaci na jednu z téchto
disciplin ve sméru vertikalni ¢asti pismene T. V ptfipadé vice specializaci lze zménit nazev
za jiné pismeno (napf. A). Zpravidla byl do rozsifeni védy sluzeb povazovan za t-shaped
profesionala IT specialistu, ktery zvladal i dalsi discipliny. Ptivodné bylo nutné koncepty
z IT ziskat od IT profesiondla a vyuZit hybridniho manazera, ktery je aplikuje do fizeni
sluZzeb své spole€nosti, 1ze tedy mluvit o viziondri, ktery navrhoval nové ptistupy za
pouziti novych technologii. Jednim z moznych néstroji pro vytvoteni prvnich hybridnich

manazeri bylo studium MBA IT specialisty, ktefi tim ziskali potfebnou §iii znalosti

51 Masarykova Univerzita. Studium. SSME FI MU [online]. [cit. 2015-03-16, 22:27 CET]. dostupné z
WWW: < http://ssme.fi.muni.cz/student/studium>.
52 ¢lovek, ktery disponuje znalostmi vice disciplin; nap¥. Leonardo da Vinci.
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pozadovanych disciplin. Obecné lze rozdélit pozadované discipliny t-shaped manazera

dle Univerzity v Cambridge a IBM do 4 kategorii: >3

e byznys a organizace (obory primarn¢ managementu),
e technologie (inZenyrstvi, statistické teorie aj.),
e Jide (socialni a humanitarni obory),

e informacni studia (fizeni informac¢nich systému, modely aj.).

Podobna kombinace lze sledovat i v tématech této prace zvlasté v této 2. kapitole,
ktera piebira povahu horizontalni §ife disciplin. Site znalosti zakladd téchto disciplin (a
ziskana synergie) a specializace v jedné z nich je hlavni pfedpoklad pro fizeni a inovace
sluZeb. Samotné Siroké znalosti vice odbornosti a hluboky zajem o jednu z nich ale nejsou
samy o sob¢ zarukou spravné aplikace takovych dovednosti, dilezité je jejich spravné
pouziti. Aplikace T-shaped dovednosti by se tedy dala definovat dle autora této prace
nasledovné: vyuziti multidisciplindrniho pfistupu (hledani feSeni z vice disciplin),
transdisciplinarita (na téchto zakladech védecko - vyzkumna ¢innost) a interdisciplinarita
(aplikace obecnych souvislosti vice disciplin do jednoho ptistupu dle zaméteni t-shaped

specialisty).

Obr. 3: T-shaped aplikace dovednosti®*
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3 ING, D. T-shaped professionals, T-shaped skills, hybrid managers. In Coevolving Innovations [online].
6.9.2008 [cit. 2015-03-15]. Dostupné z WWW: < http://coevolving.com/blogs/index.php/archive/t-shaped-
professionals-t-shaped-skills-hybrid-managers/>.

% vlastni tvorba.
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2.5 Korporatni autonomie internetové banky a efektivita
V piipadé¢ sluzby, kterou vyuziva Siroka vetrejnost a jejiz podoba patii mezi béZnou
obCanskou vybavenost, je vhodné uspokojovat do ur€it¢é miry pozadavky vSech
potencidlnich zakaznikti. Dulezitym prvkem pro takto rozsdhlou sluzbu je zbudovani
infrastruktury. V minulosti byla komunikace a obsluha zajisténa pomoci pobocek bank.
Nynéj§i postoje nahrazuji stale vétsi cCast této komunikace za pomoci

zatizeni ICT.

Problémem by mohlo byt pfijeti zmén prosazovanych internetovou bankou
klienty, ktefi jsou zvykli na tradi¢ni komunikaci na pobocce. Poté je ohrozZena autonomie
internetové banky jako samostatné entity, tedy samostatnost a nezavislost internetové
banky od tradi¢niho pohledu klasickych bank. Mohlo by dojit k nutnosti ptizpusobeni se
pfani zakaznikti do takové miry, Ze by doSlo ke ztraté totoznosti internetové banky.
Piikladem muzZe byt napf. otevirani pobocek internetovymi bankami; jakého poctu
pobocky dosahnou a do jaké miry bude pro internetovou banku takova sit’ efektivni a do

jaké miry se bude jednat o vyhovéni zakaznikovi.

Jednim ze soucasnych trendu je uz nékolikrat zminéné vytvareni vztahd mezi
spolupracujicimi subjekty, tedy napt. se zakazniky. Ve smyslu téchto vztahti 1ze hovofit
o mife kooperace a mife autonomie. Kooperace ve smyslu integrace zékaznika do vice
procesi a autonomie ve smyslu zavislosti na volbach vykonanych zakaznikem a
prodejcem. Zakaznik ma pak vliv na prodejce. Vlastnosti, které ovliviiuji vztahy jsou
predevsim loajalita a schopnost pfijmuti ceny zdkaznikem. Tyto vlastnosti jsou ohrozeny
nabidkou konkurence na n€kolika irovnich od produktii, cen, dostupnosti aj. Atraktivita
konkurence spocivd na prvnim misté v core produktu, neboli zakladnim produktu
spole¢nosti.®® | Neni piekvapenim, Ze se existujici vztahy ocitaji pod tlakem, pokud
konkurenti nabidnou lepsi nebo levnéjsi core produkt nebo core sluzbu.“*® Pro banku jde

tedy o tcet a jednim z témat by mohlo byt vedeni G¢tu zdarma.

% HOUGAARD, S., BJERRE, M. The Relationship Marketer: Rethinking Strategic Relationship
Marketing. 2nd ed. Berlin : Springer, 2010. s. 78-94.

% HOUGAARD, S., BJERRE, M. The Relationship Marketer: Rethinking Strategic Relationship
Marketing. 2nd ed. Berlin : Springer, 2010. s. 92. vlastni pieklad.
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Autonomii se zabyval J. W. Sutherland v roce 1980 ve svém c¢lanku o korporatni
autonomii a x-neefektivité.>’ Spole¢nost o dostateéné velikosti s dostateénou diverzifikaci
produktt se mize do ur€ité miry osvobodit od nékterych vliva trhu; prosadit svou
korporatni autonomii - uplatnit vétsi kontrolu ve svém rozhodovani. Jako nevyhoda je
uveden jeden z projevil x-neefektivity (neefektivita z hlediska technické neefektivity z
divodu malého tlaku konkurence) - zvySené naklady z rozsahu (zvySujici se mezni mira
nakladii na jednotku produkce pfi zvySovani produkce, oproti zakonu klesajicich vynost
nepocita s fixnimi vstupy) zpiisobené administrativni ndro€nosti. Pfi¢inou je nemoZznost
védeckych manazerskych postupti t¢ doby kompenzovat zvySujici se administrativni

narocnost velkych podnikd.

Pojem korporatni autonomie vyuziva a vznika i v ¢laneku z roku 2010%, kde
dochazi k analyze situace zavislosti mezi dodavatelem produktu a prodejcem. V' roce
2008 prob&hla studie® efektivity bank v  Malajsii  zakladajici na
x-neefektivité. Jednim ze zplsobu jak dosahnout lepsi efektivity bank ve vynalozenych
nakladech je best practice. Cilem je minimalizace nakladl napt. za zvySeni technické
efektivity. Technicka efektivita 1ze méfit jako maximalni vystup z vynaloZenych vstupt
nebo jako minimalizace vstupll pro objem vystupid. Oproti ptedchozim prizkumim je
vyuzit stochastic frontier approach (SFA) nékdy znam také jako econometric frontier
approach (EFA), tedy stochasticky/ekonometricky ptistup k hranici produkénich
mozZnosti. Tento piistup fiklada k vypoctu hranice produkénich moznosti ndhodny prvek
(ndhodnou chybu). Lze timto nalézt spojeni s kapitolou o financ¢nich trzich a

stochastickych procesech v jeho plisobnosti.

2.5.1Pobockova sit’
Internetové banky oteviraji pobocky a ,,Kiosky* a to nabizi otazku, zda takova
materidlni expanze nekompromituje autonomii internetové banky. V uzaviené soustave s

linearnim prabéhem lze poté hypoteticky tvrdit, Ze internetové banky dosahnou stejného

5" SUTHERLAND, J. Corporate autonomy and X-inefficiency. Journal of Post Keyinesian Economics
[online]. 1980, wvol. 2, iss. 4 [cit. 2015-03-03]. Dostupné z WWW: <
http://www.jstor.org/discover/10.2307/45375607sid=21106007841453&uid=4&uid=3737856 &uid=2>.
%8 ROLOFF, J., ABLANDER, M. S. Corporate Autonomy and Buyer—Supplier Relationships: The Case of
Unsafe Mattel Toys. Journal of Business Ethics [online]. 2010, vol. 97, iss. 4 [cit. 2015-03-11]. Dostupné
z WWW:
<http://www.jstor.org/discover/10.2307/40929511?sid=21106077379293&uid=3737856 &uid=4&uid=2.
¥ TAHIR, I. M., HARON, S. Technical efficiency of the Malaysian commercial banks: a stochastic frontier
approach. Banks and Bank Systems [online]. 2008, vol. 3, iss. 4 [cit. 2015-03-16]. Dostupné z WWW:
<http://businessperspectives.org/journals_free/bbs/2008/BBS_en 2008 4 Haron.pdf>.
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poctu pobocek jako klasické, a to by kompromitovalo ICT jako jejich primarni
komunika¢ni nastroj. Jedinou ryze internetovou bankou (bez pobockové sité; majici
pouze centralu, tedy pobocku nadndrodniho stupné - pobocku ve smyslu zptistupnéni
sluzeb v domovském ¢i jiném staté dle pozadavkn zakonnych norem) je Zuno bank AG.
,»Chystame dal$i novinky pro mobilni bankovnictvi. Mobil je pro nas totiz pobocka, které
nemame. Je to tedy pro nas misto, kde se budeme snazit klientovi nabidnout co nejvice
produktii a sluzeb. Mobil by ale nemél jen prodavat, ale i radit a zvladat veSkerou obsluhu
uctl. Mobilni bankovnictvi v naSem podani tedy smétuje k tomu, ze plné nahradi potfebu

navitivit klasickou ,,kamennou* pobo¢ku.

Mobilni bankovnictvi je nastupujici trend, ktery umozni potencidlné castecné az
pln¢ nahradit pobocku. V jeho feSeni lze integrovat videokomunikaéni nastroj pro
obsluhu zdkaznika z centralniho uzlu, systém vyznamné snizujici ndklad na samostatné
pobocky, protoze fyzicka vzdalenost od providera piestane byt relevantni. Banky jiz nyni
poskytuji moznost chatu pies web, svoje vlastni forum a sluzby virtudlnich bankéti a
pobocek. Hypotecni banka ziskala ocenéni 2. mistem v soutézi Internet Effectiveness
Awards v roce 2012 za svoji virtualni poboc¢ku, kterou oteviela jiz v roce 2011. Klienti
takovou sluzbu uvitali a virtualni pobocka dosahuje plného vytizeni, coz se projevuje i na
navratnosti. ,,Ndvratnost investice do aplikace Virtualni pobocky byla navic kratsi nez 1
meésic. “®1
Soucasny model ostatnich internetovych bank, a potazmo klasickych bank,
profituje z levné kominkace ptes ICT a zaroven spojuje kamenné pobocky jako dal$i zdroj

komunikace - kombinace téchto prvki znama jako click and mortar model.5?

Pro wvalidaci miry efektivity feSeni internetové banky s pobockovou

siti byly ve vyzkumu pied zpracovanim této prace vybrany poméry nékolika

8 Jiti Hovorka. Zuno Bank nekonci. Na obrat k zisku md ti roky. [online]. Ceska republika : Aktualng.cz,
© 1999 - 2015. 2014-01-21 [cit. 2014-01-13, 18:46 CET]. rozhovor. Peter Lakata. dostupné z WWW:
<http://zpravy.aktualne.cz/finance/zuno-bank-nekonci-na-obrat-k-zisku-ma-tri-
roky/r~8c664554827511e3a964002590604f2¢e/>.

81 Michal Bubak. Novi zdjemci o hypotéku mohou vyuzit online sluzeb Virtudlni pobocky ocenéné v soutézi
Internet Effectiveness Awards 2012. [online]. Ceska republika : Finparada.cz, © Scott & Rose 2015. 2012-
09-25 [cit. 2015-03-20, 01:09 CET]. dostupné z WWW: < http://www.finparada.cz/852-Novi-zajemci-o-
hypoteku-mohou-vyuzit-sluzeb-Virtualni-pobocky.aspx>.

62 PASIOURAS, F. Efficiency and productivity growth: modelling in the financial services industry.
Chichester : John Wiley & Sons, 2013. s. 54.
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ukazateli (zisk, pocet pobocek, pocet klient1), ale z hlediska nedostatecné délky asové

fady udaju internetovych bank nebylo dosahnuto uspokojivého vysledku.

2.5.2Velikost banky - uspory z rozsahu a transakéni naklady

Nevyhodou pobockové sité jsou naklady na provoz takové infrastruktury. Vyhoda
spociva v osloveni vice potencidlnich klientl. Z hlediska banky se nabizi otazka, jestli
existuje druh spojeni, které¢ by vedlo k presvédceni, ze zvétseni trzniho podilu banky vede
k lepsi efektivité na stran¢ poméru nakladl, tedy usporam z rozsahu. Dle souéasnych
celosvétovych analyz takové spojeni neni objektivné zjistitelné. ,, Momentalné neexistuje

shoda v tom, jestli velké banky projevuji uspory z rozsahu. 63

Nicméné takové zjisténi nemusi nutné ovliviiovat transakéni ndklady a naklady
fizeni jako samostatné slozky. ,, Rostouci vynosy z rozsahu se projevuji, dokud je uspora
transakénich nakladi vétsi nez ptirtstek nakladd fizeni.“®* Banky jsou schopné jednoduse
pozadovat poplatek za sluzbu, ktera ,, dotuje” jiny produkt, upravovat svoje sazby aj.,
dedukci lze dojit k presvédCeni, ze banky takovou cenovou politikou udrzovaly
rozvnovazny stav, kdy uspory z rozsahu ani pozdéji zvysujici se naklady fizeni jednoduse
nedosahly zjevného efektu. Dalsi z teorii jak jsou banky schopné udrzovat takovy
rovnovazny vztah by mohla byt povaha finan¢nich trhd, jejich existence jako sit’. Sitové
organizace jsou schopné efektem z vytvareni siti castecné ¢i pln¢ eliminovat ndklady z
rozsahu vlivem lepsi efektivity siti.®® Na banky se pak pienasi odpovédnost za jejich
administrativu, napf. pobockovou sit’, a v tvorbé cen mohou kompenzovat své naklady z
rozsahu vzniklé vlastni schopnosti poskytovani sluzeb, tedy pfenesenim vysledku z
obchodt na finanénich trzich (kde figuruji efekty z vytvareni siti) do produkti pro klienty
(kde figuruje hledani nejlepsi efektivity produkce). Nejjednodussim vysvétlenim by
mohla byt jiz diive v této praci zminénd teorie o korporatni autonomii a x-nefektivite.
Banky jednoduse dosahnou vyssich vynost z rozsahu ale ty jsou opét srazeny naklady z
rozsahu, jedna se tedy o pifirozeny proces. Pravdépodobné je mozné tvrdit i implikaci ze
se jedna o kombinaci tohoto pfirozeného procesu a zaroven o cenovou politiku bank. Také

by mohlo jit o nemoZnost pfesného méfeni =z divodu mnozstvi

8 PASIOURAS, F. Efficiency and productivity growth: modelling in the financial services industry.
Chichester : John Wiley & Sons, 2013. s. 73, vlastni pieklad.

% HOLMAN, R. Mikroekonomie : stredné pokrocily kurs. 2. akt. vyd. Praha : C. H. Beck, 2007. s. 171.

65 Timothy B. Lee. Diseconomies of Scale vs. Network Effects. [online]. Washington, DC : Cato Institute,
2008-11-13 [cit. 2015-03-10, 23:17 CET]. dostupné z WWW: < http://www.cato.org/blog/diseconomies-
scale-vs-network-effects/>.
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nahodnych (stochastickych) jevli a nutnosti vhodného zvoleni metodiky. Stézejnim
faktorem by mohlo byt i riziko které banka podstupuje a které se tézko predvida, je také

nahodné a nelze proto vSechny vlivy vhodné determinovat.

Z hlediska efektivity je tedy jednodussi zabyvat se snizenim vstupti a jejich lepSim
vyuzivanim. Také je mozné zasluhou dopadu novych technologii zlevnit sit’ poskytovani
sluzeb, tedy za zvySovani podilu uziti ICT. ,,Protoze jsou mezni naklady produkce
zékladni bankovni transakce velmi nizké, tak elektronické obsluzné kanaly projevuji vétsi

miru vynosi z rozsahu nez papirové kanaly (DeYoung, 2005).6®

Uz bylo stanoveno v kapitole o véd¢ sluzeb a v kapitole o informaénim véku, ze
surovou jednotkou (vstupem) jsou data a jejich zpracovanim ziskame informaci, tzn.
vytvofime hodnotu. Vstupem jsou tedy data ziskana pii transakci s klientem. S vyuzitim
vySe zminénych znalosti z této kapitoly lze dojit k zavéru, Ze objasnéni Gispor z rozsahu
v minulych letech sice nebylo prikazné, ale internetové banky jsou nové subjekty a
nezanechaly dostateCnou cCasovou fadu pro posouzeni. I bez nutné analyzy lze
predpokladat, Ze v tomto piipad¢ I1ze téz hovofit jednoduse o technické substituci. Vstup
energie a dalSich faktorl (pobocka, zaméstnanci na pobocce aj.) je nahrazeno levnou
informaci. Méni se surova jednotka vstupu - data - za jinak ziskana data (z informace
misto z energie), kterd ale vytvaii po zpracovani stejnou informaci. ,,Mezni mira
technické substituce (MRTS) je pomeér, ve kterém miiZze vyrobce nahradit jednotku
jednoho vstupu jinym vstupem tak, aby se celkova produkce nezménila.“®” Lze tedy uzit

levngj$i informaci. Tento pfistup umoznil vznik internetovych bank (t€Z nizkondkladové).

2.5.3 Cenova strategie freemium

S vyuzitim levnych vstupti (napf. mensi mnozstvi ¢i absence pobocek) lze
prosazovat pfiznivou cenovou politiku. V soucasnosti je jednou z cenovych strategii
nabidka zakladniho produktu poskytovatele sluzeb zdarma — cenova strategie freemium.
Nizké mezni naklady na distribuci a produkci produktu po internetu umoznuji nabizet
zakladni funkce produktu zdarma, ¢imz dojde k zptistupnéni produktu k Sirokému okruhu
zakaznikd. Zakladem je tvorba S$ife nabizenych produkti, nasleduje kolekce

dat uzivatelt - jejich vzory chovani, zkusenosti a interakce s produktem. Na zakladé

% PASIOURAS, F. Efficiency and productivity growth: modelling in the financial services industry.
Chichester : John Wiley & Sons, 2013. s. 53, vlastni pieklad.
57 HOLMAN, R. Mikroekonomie : stiedné pokrocily kurs. 2. akt. vyd. Praha : C. H. Beck, 2007. s. 175.
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nasbiranych dat je navrzen systém, jakym zplsobem zpenézit uzivatele sluzby, tedy
vytvofeni nabidky zpoplatnénych produktii na miru uzivatelim sluzby. Pii tvorbé
strategie ke zpenéZzeni dochazi k segmentaci zakaznika na platici zakazniky, potencialné
zpenézitelné zakazniky a neplatici zdkazniky, a to za pomoci dat ziskanych z databaze. |
neplatce lze zpénézit ve formé€ vyuziti jejich poskytnutych tdaji, napt. Google, Inc.
formou cilené reklamy zpénézuje uzivatele vSech svych sluzeb, a¢ mu neplati penize za
zadny produkt, zpenézuje totiz data uzivateli. Dulezita je celozivotni hodnota zédkaznika,
proto pfi rozSifeni produktu a ziskani dat nasleduje optimalizace a hledani feSeni pro
zvysSeni poméru platicich zakaznikd, at’ uz inovaci sluzeb nebo zavedenim novych sluzeb.
Vyznamnym nastrojem se stava fizeni vztahu se zdkaznikem za pomoci databize —

CRM.%8

Vliv strategie freemium Ize pozorovat u béznych ucti. Jednim z poslednich trendt
v bankovnictvi je vedeni uctu zdarma, koncepci, kterou odstartovaly
internetové (nizkonakladové) banky. Soubézné takovou koncepci nabizely i tradi¢ni
banky, pivodné s plnénim podminek, nyni nékteré i bezpodmine¢né. Postupné vsak
dochazi ke zvedani poplatkil souvisejicich s dal§imi sluzbami. Cilem je takovou cenovou
politikou donutit uzivatele vyuzivat ptimé bankovnictvi - zdrazené poplatky se vétSinou
tykaji sluzeb na pobocéce. Disledkem zdrazovani klasickych bank sleduji internetové
banky piiliv novych zakaznikd.%® To potvrzuje citace ze zacatku kapitoly, Ze nabidnuti
lepsiho core produktu vede ke ztraté loajality zdkaznikii. Nastoleni niz$i ceny pii vEtsi
mife vyuzivani online sluzeb je trend, ktery se postupné rozviji do dalSich oblasti sluzeb.
Naptiklad dodavatelé energii takovou politiku cen uplatituji u nékterych svych tarifa a
zaroven zpoplatiuji jiné zpusoby komunikace nez online. K tomu ucelu vytvaii svou
vlastni online sluzbu a pozadavky se zdarma vytizuji jen ptes dedikovanou sluzbu nebo
pfi vyuziti emailu. Pfi navstévé pobocky, telefonatu a papirové komunikaci je uctovan

poplatek, ktery jinak u standardniho tarifu neni. Odménou pro zdkaznika

8 SEUFERT, E., B. Freemium economics: leveraging analytics and user segmentation to drive revenue.
Burlington : Elsevier Science, 2014.

8 Jiti Hovorka. Sporitelna zdrazila. Vyberte si nejlepsi vicet bez poplatkii. [online]. Ceskéa republika :
Aktudlné.cz, © 1999 — 2015. 2014-08-15 [cit. 2014-03-18, 23:32 CET]. dostupné z WWW:
<http://zpravy.aktualne.cz/finance/sporitelna-zdrazila-vyberte-si-nejlepsi-ucet-bez-
poplatku/r~97feleb423a111e4a7300025900fea04/>.
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je nizsi fixni mési¢ni poplatek.” Analogicky je tedy vidét trend zpoplatnéni poskytovani

sluzeb osobn¢ na pobocce, oproti samoobsluze.

Phil Wainewright vyjadfil uz v roce 2009 myslenku, ze freemium, jako termin
korunovany v roce 2006, ve skute¢nosti uplatituji banky jiz nékolik let zpatky. Nejen z
pohledu vedeni uctu ale i z ostatnich sluzeb; je zminéna naptiklad kreditni karta a

kazdoroéni poplatek za jeji vedeni — zdarma.”

Jedna z moznych potizi produkti freemium obecné, je ale prave jejich oznaceni
jako produktu zdarma. Zakaznici mohou ziskat pocit, ze za produkt nic neplati i pii
vyuziti doplitkovych zpoplatnénych sluzeb. Italské autority kvili takovému problému
dosly nedavno k dohodé se spole¢nostmi Apple, Inc., Google, Inc. a Amazon.com, Inc.,
aby oznadeni ,,zdarma* ze svych produktii odstranili.”” V paralele k vedeni t¢tu zdarma
lze dojit k podobné konkluzi. A€ je ucet oznacen jako vedeny zdarma, je nékdy takové
vedeni podminéno. Navic klient mize provést rizné placené ptrikazy na ucté. Vyhodou u
bank je vSak napf. souhlas se sazebnikem pii podepisovani smlouvy a obecné
komplexnéjsi produkt ictu. Nicméné se 1ze pozastavit nad vzniklou situaci, kdy by vedeni
uctu zdarma mohlo klienta uvést v omyl, Ze za operace na i¢tu mu nebude uc¢tovan Zadny

poplatek.

70 CEZ. Ceny zpoplatnénych sluzeb fady eTarif. Cez.cz [online]. [cit. 2015-03-21, 01:06 CET]. dostupné z
WWW: <http://www.cez.cz/cs/elektrina/etarif/cenik/2014/ceny-zpoplatnenych-sluzeb-rady-etarif.html>.
1 Phil Wainewright. What your bank can teach you about freemium. [online]. CBS Interactive, © 2015.
2009-06-01 [cit. 2015-03-22, 00:27 CET]. dostupné z WWW:
<http://www.zdnet.com/article/what-your-bank-can-teach-you-about-freemium/>.

2 Eric Sylvers. Apple, Google and Amazon Reach ‘Freemium’ Agreement. [online]. Dow Jones &
Company, © 2015. 2015-01-30 [cit. 2015-03-22, 20:27 CET]. dostupné z WWW:

< http://www.wsj.com/articles/apple-google-and-amazon-reach-freemium-agreement-1422630548>.
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2.5.4Vyvoj novych sluZeb

Pro zvySeni atraktivity a komplexity nabidky je nutné poskytnout dostate¢nou §iti
produktového portfolia. Diraz by mél byt kladen na zabranéni vlivii x-neefektivity,
zvyseni administrativnich néklada. Internetové banky by mohly vyuzit postoje k vyvoji
sluzeb vzniklé v informac¢nim véku. Dle védy sluzeb probiha pti zméné sluzby nebo
zavedeni nové tvorba tzv. operacniho rdamce (framework), délena do 4 hlavnich

kvadrant?, které uréuji postup implementace: "

e kvadrant zmény - zavadi nebo méni sluzby,

e operacni kvadrant - provadi kazdodenni operace,

e podpurny kvadrant - fesi incidenty a problémy,

e optimaliza¢ni kvadrant - zlepSuje oblasti ndkladl, vykonu, kapacity a dostupnosti

sluzeb.

Vyhodou kvadrantu, rozd€leni do zminénych ¢asti, je jeho kontinuita. Nejedna se
o striktni proces. Diivéjsi taktika zavadéni novych sluZeb a produktl zahrnovala formalni
stranku projektu. Nutnost zpracovavani manudlii, navodt, urovani Zivotniho cyklu a;.
jsou dnes povazovany za piekazku pred zavedenim zmény. DneSni neformdlni procesy
umoziuji volngjsi vedeni zmén a vedou k mnohem lepSim a rychlej$im vysledkim bez
redundance ¢innosti. Nicméné kladou zvysené naroky na projektové vedeni a divéru. '
Piikladem by mohla byt lepsi sprava tvorby absolventskych praci, nabidnuti lepSich
Sablon, harmonizace systému citaci ve wordu s pozadavky Skol nebo upusténi od
nékterych’ formalit. Vyznamnym piechodem do neformalnich procest bylo zavedeni
agilntho vyvoje. Agilni vyvoj vznikl jako odpovéd na vzriistajici nesndze vyvoje
softwaru. Pivodni systém vyvoje nazyvany vodopad neni tak efektivni. Je zalozen na
rozsahlé dokumentaci, je formalni, sekven¢ni, sleduje procesy a jako vyvojova metoda
neptizptisobivy. Klasicka definice vodpadu zahrnuje zpracovéani podkladl, navrh,
implementaci, kontrolu a udrzbu - jedna se o striktni skriptovany proces. Agilni vyvoj je
V podstaté vyvoj zalozeny na Siroké spolupraci, komunikaci kterou odpadad potieba

rozsahlé dokumentace a sdileni pokroku ve vyvoji. Je to vyvoj zalozeny na odpadnuti

8 KATZAN, H. Service science: concepts, technology, management. Bloomington : iUniverse, 2008. s.
[137-138], vlastni pieklad.

4 KERZNER, H. Project management best practices: achieving global excellence. 2nd ed. New York :
International Institute for Learning, 2010. s. 365-376.

5 DUSEK, J. Metodika pro tvorbu bakalatskych praci VSERS. Ceské Bud&jovice : Vysoka

Skola evropskych a regionalnich studii, 2014.
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rozsahlé dokumentace a diivéru v tym a kazdodenni spolupraci tymu. Respektovani téchto
potieb dava moznost velmi rychlé reakce ve vyvoji a ptizpisobeni. Problémem vodopadu
je, ze po zapocati prace nelze pfili§ prizptisobovat a vznikly produkt nebo inovace miize
byt nepouzitelny nebo zastaraly v dobé uvedeni — je tak definovan bézny problém velkych
instituci. Malé podniky, stejn¢ tak malé internetové banky, jsou schopné zavadét inovace
mnohem rychleji a ptizpisobovat jejich vyvoj ,,za béhu. Misto sekven¢niho postupu se
tedy tym snazi splnit dané cile v kratkych instancich nazyvanych sprint - a postupné na
téchto intervalech buduje projekt. Metodice dosaZzeni vyvoje pomoci sprinti se fika

scrum, zahrnuje viechny potiebné nastroje pro vyvoj a vykonava ji tzv. scrum master.’®

Problém pti zavadéni nové sluzby nebo jejich pfemény jsou tedy urcita omezeni
vznikajici v projektech. Metodologicky postup je uzivan pro zajisténi spravné progrese
projektu, ale znemozZiuje variabilitu feSeni a Casto se drzi striktniho procesu. Jejich
pochopeni a nutnost $koleni tymu je dal$i negativum. Nynéjs$i postup v projektech je
orientovan spiSe na vytvoreni frameworku, ur¢itého ramce, struktury jako podklad feseni
projektu. Vyhodou je vyuziti frameworku i v jinych oblastech podniku a slouzi téz jako

névod pro celopodnikova feseni.”’

" RUNYAN, K., ASHMORE, S. Introduction to Agile Methods. Upper Saddle: Pearson Education, 2015.
" KERZNER, H. Project management best practices: achieving global excellence. 2nd ed. New York :
International Institute for Learning, 2010. s. 171.
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3 Marketingovy mix bankovni instituce

Nasledujici kapitola definuje marketingovy mix bankovni instituce z pohledu
nabizenych sluzeb a produkt pro klienty, cenové politiky a komunikace v kontextu
internetové banky. K definici bude vyuzito komparace domaci a zahrani¢ni literatury se

zameéfenim na sektor sluzeb.

,» Vitézi ty spolecnosti, které uspokoji potieby zakaznika ekonomicky, dostupné a

s vyuzitim efektivni komunikace.*“’®

Marketingovy mix je soubor hlavnich slozek pro provadéni marketingové
strategie - vaze se tedy na segmentaci, positioning - jehoz prekurzorem je diferenciace, a
targeting, z kterych byla strategie utvotrena. Protoze se jedna o podmnozinu marketingové

strategie, hovofime o taktice. Zakladni déleni z pohledu prodéavajiciho zahrnuje 4P:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce),

e promotion (komunikace).

V marketingu sluzeb lze ptidat dal$i casti marketingového mixu z divodu
specifickych vlastnosti sluzeb oproti produktim (nehmotnost, neoddeélitelnost,
heterogenita. znicitelnost a nemoznost viastnictvi). Dals§i ¢asti maji za kol doplnit
charakteristiku sluzby v praxi v interakci mezi poskytovatelem a klientem a obohatit jeji
poskytovani sluzby; jedna se o nasledovné rozsiteni: &
e physical evidence (materialni prostredi),

e people (lidé),

e processes (procesy).

8 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 70, vlastni preklad.
" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 66-71.

80 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2., aktualizované a rozsirené vydani. Praha
: Grada, 2014. s. 16-23.
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Marketingovy mix lze sledovat i z pohledu ze strany zékaznika - 4C: 8!

e customer needs and wants (potreby a prani zdkaznika),
e cost to the customer (ndklady na strané zdakaznika),
e convenience (dostupnost),

e communication (komunikace).

Cilem banky by tedy mélo byt zhmotnéni sluzby za pomoci dil¢ich casti

marketingového mixu a utvaret produktovou hodnotu za c¢asti zdkaznika a jeho potieb.

3.1 Produkt a potieby a prani zakaznika
Produkty banky jsou pfedmétem feSeni nckterych autorti. Mezi klasicky nazor

patii kontinuum produktu a sluzby v marketingu. Zalozeno na tvrzeni, Ze neexistuje Cisté
ryzi sluzba a Cisté ryzi produkt - vzdy je né&jaky dopln€k nebo charakteristika, ktera
takové tvrzeni vyvraci.8? Ve védé sluzeb je shrnuta tato nejasnost definice - jestli banka
vytvaii produkty nebo sluzby a je vytvofeno jeji feSeni. Dochéazi k rozdéleni do
komponentii - veskeré soucasti, které se podileji na koneéné hodnoté. Muze dochazet k
jejich interakei, mohou byt dil¢imi soucastmi. Celkové se soustava téchto komponentii
nazyva architektura sluzby.2® Z hlediska potieb a prani zakaznika 1ze mluvit o produktech
banky jako o hotovych, pfedem ptipravenych, pouze klienti ve formé& podnikatelskych
subjektti maji vice kritérii moznosti vybéru z hlediska nutnosti variabilniho posouzeni.
Pro bézné obcany existuje ramec ve kterém se mohou pohybovat z hlediska hodnot (vySe
uveéru, splatnost aj.), ale chybi modularnost produktt a jejich kombinace nemusi nutné
pfinaset kladny ucinek; ackoli bankovni spole¢nosti uplatiiuji nékteré slevy pfi vyuzivani
vice produktii - cross selling® (kiizovy prodej). Pivod kiizového prodeje a jeho
charakteristika pro banky lze nalézt v rozsdhlé studii 602 Evropskych bank za
léta 1996-2002.%° Konkluze studie byla takova, ze banky pravdépodobné

81 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of marketing. 15th ed. Upper Saddle : Pearson, 2014. s. 70-
73.

82 KASIK, K., HAVLICEK, M. Marketing pFi utvdieni podnikové strategie. Praha : Vysoka $kola finanéni
a spravni, 2009. s. 64.

8 KATZAN, H. Service science: concepts, technology, management. Bloomington : iUniverse, 2008. s.
[64-65].

8 prodej dalsich produktii jednomu zakaznikovi, nékdy doprovazen kumulaci slev.

8 LEPETIT, L., NYS, E., ROUS, P., TARAZI, A. The expansion of services in European banking... Journal
of Banking & Finance [online]. 2008, vol. 32, iss. 11 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.researchgate.net/profile/Amine_Tarazi/publication/222413435_The_expansion_of_services
in_European_banking_Implications_for_loan_pricing_and_interest_margins/links/0deec521b0d45e8bc70
00000.pdf>.
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vyuzivaly kiizovy prodej pfi poskytovani Givéri v tom smyslu, ze podcenovaly rizika
spojena s poskytnutim Givéru a samotny uvér se dal definovat jako loss leader®® a banky
vydélavaly na ostatnich produktech, pfevazné ale na vysokych poplatcich - s t€émi byl
spojen nizky urok uvéru. Takova strategie jim byla umoznéna jejich rozsahlou
diverzifikaci produkti. Tvorba ceny bankovnich produktl je natolik detailni a obsahla,
ze samotnd studie vyzyva k dalsimu vyzkumu ohledné jeji konkluze, nicméné vySe

popsané korelace byly v této studii nalezeny.

Produkty banky lze popsat a vyjadtit dle jejich pozici v bilanci banky. Tedy jako
uskuteciiované bankovni obchody. Bankovni obchody jsou zplsob jakym banka
uskutecnuje svou ¢innost. Klasicky lze rozdélit bankovni obchody do 3 skupin na zakladé
pozice V bilanci banky: aktivni bankovni obchody, pasivni bankovni obchody a neutralni
bankovni obchody. Neutrdlni obchody se neobjevuji v bilanci, ale protoze se jejich
charakter nékdy blizi aktivnim obchodiim a nékdy pasivnim, je nutné je vykazovat jako
podrozvahové polozky. Dale Ize obchody vyjadfit z klientského hlediska, na zakladeé

vyznamu pro Klienta: &

e financné — uverové produkty,
e vkladoveé produkty,

o produkty platebniho a zuctovaciho styku.

Pasivni obchody bank slouzi k ziskavani zdroji bankou. Plsobi jako cizi zdroj
na stran€ pasiv ve dvou polohéach. Jako priméarni zdroj ziskany od obyvatel, podnikateld,
organizaci, statu aj. a jako sekundarni zdroj jako pfevzaty od jinych finan¢nich tstavi.
Funguje jako zdroj bankovnich obchodii a umoZnuje pujcovani kapitalu dalSim
subjektim - dle kritérii vynosu, rizika a likvidity. Hlavnim pasivnim obchodem
ur¢enym pro obc¢any je vklad na vidénou - nejlikvidnéj$i vklad na bézny ucet, kdykoli
lze vybirat a uzivat zdroje, velmi nizky Grok. Spofici ucet nabizi vyssi urok ale bankovni
instituce podminkami castecné limituji dispozici s prostfedky pro zachovani

takového uroku.®® Banka v pasivnich obchodech vystupuje v roli dluznika a plati

8 produkt prodavany pod cenou za ucelem zvySeni prodeje dalSich produktii (nap. komplementarnich).

87 POSPISIL, R. Finance a bankovnictvi. 1. vyd. Olomouc : Univerzita Palackého v Olomouci, 2007, s. 53-
54,

8 KRAL’, M. Bankovnictvi a jeho produkty. Zilina : GEORG, 2009. s. 128-129.
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vétitelim (vkladatelim) cenu za ziskané zdroje vyjadienou urokem. Mezi zakladni

bankovni zdroje patfi:®°

e vklady (vkladové obchody),
e dluhopisy (emisni obchody),

e Uvéry od jinych bank (vyptijcky na mezibankovnim trhu).*

Soucasnym trendem je vyuziti internetového bankovnictvi jako prosttedku spravy
sluzeb banky bez potieby umistovani pobocek na mensich lokalitach. ,,Dnes kombinuje
vétSina bank internetové bankovnictvi s fyzickymi pobockami, to umoziiuje bankdm

navysit sva depozita bez potieby proporcialniho naddimenzovani pobo&ek.“%

Internetové banky nabizeji bankovni konto pro umisténi depozit zpravidla
zdarma (vedeni G¢tu zdarma). Bankovni konto je ucet, ktery banka ztizuje pro rizné ucely
klientovi. Mezi tyto tcely patii provadéni platebniho styku (bézné a kontokorentni
ucty - precerpani), Ucty pro kapitalové vklady (tsporné vklady a terminované vklady) a
ucty pro Cerpani tvéru (kontokorentni a tivérovy ucet). Bézny ucet umoziuje klientovi
disponovat se svymi zdroji a sledovat povahu svych operaci s nimi. Umoziuje i formu
vydélku z hlediska tiro¢eni béZzného Uctu, ale urok je v soucasnosti spise symbolicky; pro
takovy pfipad je spotici ucet, u kterého jsou casto rliznymi mechanismy omezena
dispozicni prava v €ase (nutnost netknuti ¢astky po urcitou dobu pro jeji vyhodné urocent)
jako cena za vys§i urok. Pro zaloZeni slouzi pisemna forma smlouvy o zalozeni a vedeni
uctu. Je dale nutné projevit vili k zalozeni uctu, mit pravni subjektivitu k tomuto tkonu,

identifikace klienta, jeho souhlas s obchodnimi podminkami a jeho akceptace sazebniku

poplatki.®! Schéma pasivnich bankovnich obchodii 1ze nalézt v prvni piiloze.

Aktivni obchody bank zahrnuji pfeménu zdroju z pasivnich obchodu jako zdroj
investovani v aktivnich obchodech - banka je investuje a vydélava na nich. Poskytuje
moznosti financovani podnikatelskym subjektum a prevazné uUveéry a revolvingové

produkty fyzickym osobam - finance. Souhrnné je tedy zhodnocovani

8 KASPAROVSKA, V. Banky a komercni obchody. vyd. 1. Kravate : Marreal servis, 2010. s. 77.

% PASIOURAS, F. Efficiency and productivity growth: modelling in the financial services industry.
Chichester : John Wiley & Sons, 2013. s. 54, vlastni pieklad.

91 KRAL’, M. Bankovnictvi a jeho produkty. Zilina : GEORG, 2009. s. 122-124.
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primarni proces k dosazeni zisku bankovni instituce.? Z hlediska klientii se jedna hlavné

o uvérové produkty. Priibéh wiverového obchodu vypada nasledovng: %
., Zadost klienta o bankovni Gvér.

1. Provéfeni Gvéroschopnosti klienta véetné navrhu na poskytnui (¢i zamitnuti)
uveéru.

Néavrh Givérové smlouvy a jeji schvalenni obéma stranami.

Zajisténi veroveé pohledavky a prevzeti uvérovych zaruk bankou.

Cerpani Givéru.

Splaceni avéru.

Kontrola dodrzovani podminek uvérové smlouvy.

N o a ~ w b

Uvolnéni zaruk bankou.*

Z pohledu internetovych bank je nejrozsifenéj§im produktem neucelovy uvér.
Banky poskytuji jako véfitelé dluznikiim v ptipadé penézniho tivéru financéni obnos.
Dluznik dostava jednorazovou platbu a tu se zapo¢tenou cenou (iroky) postupné splaci
po dobu splatnosti uvéru. Poskytnuti uvéru s sebou nese ur€ité riziko - uvérové riziko,
které je soucasti vypoctu ceny Uvéry. Zajisténi ivérovych rizik je zpiisob ochrany banky
pred dluznikovo neschopnosti dostat svym zavazkiim (riziko zdkaznika). Jako prvni krok
je vykondni provérky uverové zpisobilosti klienta - jeho pravni zpusobilost, osobni
davéryhodnost (napt. hodnoceni registrii a vztah s bankou), finan¢ni situace a odhad
jejiho vyvoje. Druhym krokem je limitovani uivéru. Banka urci klientovi rdmce pro své
produkty pro vyty€eni rozsahu poskytnutych finan¢nich prostfedkl; tim minimalizuje
dopady v ptipad¢ nesplaceni ze strany klienta. Tietim krokem je kontrola klienta
bankou - v souvislosti napiiklad s podnikatelskym tvérem.* Schéma aktivnich

bankovnich produkti 1ze nalézt ve druhé priloze.

3.2 Cena, cenova politika a naklady na strané zakaznika
Abychom ur¢ili cenu, je nutné objasnit, jak banka ziskava zdroje a jak je aktivné

vyuziva. K tomu poslouzi popis pasivnich, aktivnich a neutralnich bankovnich obchodd.

Dale je nutné rozliSovat mezi produktem a sluzbou a jejich cenami.

92 KRIV’%L', M. Bankovnictvi a jeho produkty. Zilina : GEORG, 2009. s. 159-161.
% KASPAROVSKA, V. Banky a komercni obchody. vyd. 1. Kravate : Marreal servis, 2010. s. 111.
% KRAL’, M. Bankovnictvi a jeho produkty. Zilina : GEORG, 2009. s. 161-162.
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3.2.1Cena, cenova politika a strategie

Cena je v bankovnich instituci specifickd pohybem ve 2 rovinach. Banka
neposkytuje ptimo ryzi sluzbu. Poskytuje produkt vytvoreny pro zdkaznika na zakladé
specifikaci umoznénych dle obchodovani banky a zaroven poskytuje sluzby s produktem
spojené nebo ryzi sluzby zalozené na produktu. Vysledkem pasivnich a aktivnich
bankovnich obchodi je urokova marze, vyjadieny rozdil mezi pfijatymi Groky a
vyplacenymi uroky. Banka v piipadé svych poskytovanych produktd piejima urcité
riziko a ptfimo jej vyjadiuje v cené. V neutrdlnich obchodech je cena (za platebni styk)
vyjadfena poplatkem, banka dané sluzby poskytuje, ale nejsou pro ni rizikové.*® Aktivni
a pasivni obchody (z hlediska klienta uvérové a vkladové produkty) maji vice
charakteristik produktu, v prvni rovin¢ ziskava tedy banka urok marzi na téchto
produktech. V neutralnich obchodech ziskava ve druhé roviné poplatek, stejné jako
sdruzuje poplatky i za poskytované produkty. Obé roviny mohou v urc€ité¢ miie sebe sama
zastupovat nebo zahrnovat pii tvorbé produktu pro klienta banky (tzn. ivér zahrnuje
i napt. poplatek za poskytnuti nebo vedeni). Je vidét vliv klasického modelu - kontinua
produktu a sluzby (viz zaéatek kapitoly 3.1)%. Dalsi zptisob jak rozdélit cenu produktii je

na zékladé polozek ve vynosech v koneéném vykazu zisk a ztrat nasledovng:®’

e pfijaté Giroky z poskytnutych finanénich prostiedkd,
e vynosy z cennych papirti (irok, dividendy),

e poplatky a provize z produktd.

Problémem bank z hlediska uspokojeni potieb zédkaznika je Spatnd komunikace
cen. Z divodu soutézivosti tfisti své naklady v pomérech mezi Grok a poplatky pro
zajisténi nejlepSich cen - z marketingového hlediska; ale konecna cena mize byt odlisna,

proto je uzivano RPSN k uréeni vysi ceny urcenych produktt.

Banka je specifickd sluzba z pohledu ceny i ve srovnani s konkurenci - cena sluzeb
mezi konkurenci je objektivné porovnatelnd. Z povahy bankovnich produktd (podil
splaceni jistiny a uroku) a kontinuity poskytovanych sluzeb je rozdil mezi zménou banky

v prib¢ehu splaceni produktt a rozdil ve vybéru banky pro zpravidla prvni produkt. Klienti

% POSPISIL, R. Finance a bankovnictvi. 1. vyd. Olomouc : Univerzita Palackého v Olomouci, 2007, s. 53-
54,

% KASIK, K., HAVLICEK, M. Marketing p#i utvareni podnikové strategie. Praha : Vysoka $kola finanéni
a spravni, 2009. s. 64.

9" BALOUSEK, R. Podvojné ticetnictvi v bankdch. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha : C. H. Beck, 2007. s. 13.
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jsou schopni ceny porovnavat a maji tedy volny vybér. Na urceni cen se da nahlizet u
banky jako na cenovou politiku nejen z hlediska cen, ale i z cili banky z hlediska poctu
klientl, jejich segmentace, positioningu banky, rizik a jinych faktorti vychazejicich z

marketingového mixu a nastrojit mixu predchazejicich.

Cenova politika je soubor charakteristik, na zakladé kterych banka determinuje
cenu svych produkt. Pro moderni internetovou banku je nejvhodnéjsi vybér v nastroji
ceny ndklady na strané zdkaznika. Model 4P je z hlediska ceny vhodny pro produktové
orientované spolecnosti, pro sluzby je v oblasti ceny a cenové politiky vyhodné;jsi
popis 4C. Je to z hlediska vyuzivani CRM v kontextu orientace na potieby zakaznika, ale
i z hlediska konstrukce ceny. Internetova banka uziva vétsi podil levné informace a je
tedy schopna dosahovat z benefiti moderné;si infrastruktury nizsich meznich nékladi -
na dalSiho zdkaznika - jako 1 celkovych nékladl z hlediska drZeni infrastruktury. Cena
také vyjadfuje hodnotu vztahu pro spolecnost s danym zékaznikem a slouzi také
k budovani vztahu —jedna se o kvantitativni nastroj, se kterym se mize zakaznik ztotoznit

a potvrdit at’ uz splnéni nebo nesplnéni svého oéekavani.”®

Banka zpracovava informace a vytvaii z nich hodnotu pro zakaznika a klient si je
védom této hodnoty, je vyjadfena v penézni &astce - objektivné z pohledu klienta. *® Cena
je vyznamny ukazatel pro kvalitu sluzby u zakaznika a méla by tedy vyjadfovat hodnotu,
kterou zékaznik o¢ekdvd a zaroven brat ohled na nakladovou stranku.’® Jako
nejvhodnéjsi strategii pro ocenovani produkti je tedy strategie zaloZena na hodnoté pro
zdkaznika - zdkaznik je schopen vnimat hodnotu. Strategie urcuje jak banka dosahuje na

zakladé ceny svych cil{. 10

,,Cenéni na zdklad¢ hodnoty pro zakaznika pouziva vnimani
hodnoty zékaznikem jako kli¢ k cenéni.“!%? Klient zn cenu sluzeb a produkti a je
schopen plné identifikovat své naklady. Je tedy vhodné smétovat cenovou politiku na
zakladé hodnoty poskytované klientovi. Protoze klient je schopen ceny srovnavat, mlize
pro tyto potteby vyuzivat 1 bezplatné poradentstvi, musi banka zaroven takové chovani

kompenzovat reakci na ceny konkurence. ,,Cenéni na zakladé konkurence zahrnuje

% KASIK, K., HAVLICEK, M. Marketing p#i utvareni podnikové strategie. Praha : Vysoka $kola finanéni
a spravni, 2009. s. 64.

% KATZAN, H. Service science: concepts, technology, management. Bloomington : iUniverse, 2008.

100 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 2., aktualizované a rozsifené vydani. Praha
: Grada, 2014. s. 22.

101 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of marketing. 15th ed. Upper Saddle : Pearson, 2014.

102 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of marketing. 15th ed. Upper Saddle : Pearson, 2014. s.
313, vlastni pieklad.
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nastavovani cen na zakladé strategie, nakladi, cen a nabidky konkurentt.*!%® Banka musi
tedy uplatiiovat 2 strategie - na zakladé srovnavani s konkurenci se snazi vytvaret co
nejvyhodnéjsi hodnotu pro klienta. Nékdy je nicméné tato hodnota pokiivena disledkem
rozkladu cen na produkty a sluzby, tedy troCenim produkta a zaroven vybirani poplatku
u produktii nebo za sluzby. Na zaklad¢ téchto definic lze stanovit cenovou politiku
v zasad¢ na pilifich jako je hodnota pro zakaznika, strategie, naklady, ceny a nabidka

konkurence.

Vedeni uctu zdarma

Internetova banka by méla vést ucet zdarma. Predpokladem je libovolny bankovni
ucet. Pokud na ném klient neprovede zadnou akci - nedostal a nevnima hodnotu. Za
vyuziti levné informace jsou mezni néklady za vedeni takového uctu pfi urcité vysi
vyuziti infrastruktury blizké nule 1 v€etné ur¢ité miry vyuzivani uctu. Navic pokud klient
nezaznamendva zadnou novou informaci - tedy neurcitost co se ty¢e uctu, je entropie
takové informace nulova. Pokud je entropie nulova, klient neziskal zadnou hodnotu a
nem¢la by tedy dana informace byt zpoplatnéna - z hlediska hodnoty vnimané klientem.
Lze tedy tvrdit Ze nemohlo dojit k redukci entropie a nedoslo tedy k vytvoteni hodnoty

vhodné zpoplatnéni.

3.2.2 Technicka rizika a vliv na cenovou politiku

Bankovni rizika jsou pfedevS§im pfedmétem podnikani banky a i kdyZz ovliviluji
kone¢né ceny piimo 1 neptimo, nemaji Zadny zvlastni vliv na rozdil mezi internetovou a
klasickou bankou. Rozdil a nova problematika hlavné u internetovych spolecnosti jsou
technicka rizika. V minulosti nebylo nutné dbat v takové mife na takové riziko, ale s
ptichodem informac¢niho véku (rychlost ndstupu novych technologii a dopad) se stava

Casto opomijenou hodnotou. V hodnoceni technického rizika dbame na 2 hlavni

kritéria:1%4

e , DokaZeme vyvinout technologii v rdmci zavedenych omezeni?
e A pokud technologii vyvineme, jaké je riziko zastaralosti a kdy mtzeme

oc¢ekavat Ze nastane?*

18 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of marketing. 15th ed. Upper Saddle : Pearson, 2014. s.
321, vlastni preklad.

104 KERZNER, H. Project management best practices: achieving global excellence. 2nd ed. New York :
International Institute for Learning, 2010. s. 258. vlastni pieklad.
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Momentalné se banky nachazeji ve dvou fazich. Ty klasické vyvinuly technologie
dle jejich moznosti, ale problémem se stava jejich zastaralost. Protoze je sluzba
poskytovana bankou kontinualni, a ackoli mtize ménit produkty, neni technicky vhodné
provadét rozsifené zmény v infrastruktuie specificky technologického razu - minimalné
bez potieby restruktualizace a do¢asného vypadku sluzby del$iho nez v pfipadé nutné
udrzby. Takova investice spotfebuje znacné mnozstvi prostiedkid. Internetové banky
zacCaly jako ,.tabula rasa“. Jejich zména komunikace s klientem (ICT jako primarni) Si
vyzadala kompletné¢ novou infrastruktury, ktera podporuje nové charakteristiky
informac¢niho véku. Klasické banky pravé mohou technické riziko vnimat jako negativum
z divodu zmény koncepce téchto bank (click and mortar model) - vysledkem jsou i Casté
zmény cenikl klasickych bank, tedy snaha kompenzovat probihajici technologickou
aktualizaci. Internetové banky naopak riziko vidi, jsou schopné lépe planovat do
budoucna a jejich technicky a technologicky progress jim umoznuje aplikovat ptiznivou
cenovou politiku. Nevyhodou je rychly inovaéni proces spojen s dnesni dobou, rizikiim
vzhledem k rychlému nastupu inovaci neni mozno dobie se vyhybat. Dne$ni praxe v
technologiich je mitigace rizik. Probiha identifikace potencidlnich rizik, ke kazdému je
ptifazen odpovidajici pracovnik a ten soustavné kontroluje vyskyt rizika a hlavné se snazi
omezit zpusobené Skody. , Pro kazdé z identifikovanych a analyzovanych rizik je
projektovym manaZerem urcen zplsob, jakym bude dané riziko fizeno. V praxi je
nejvyuzivanéj$im piistupem mitigace rizika, kdy jsou provedeny kroky smeéfujici k

minimalizaci rizika, ale ne jeho iplné eliminaci. 1%

3.3 Komunikace
4P i 4C v nyngjSim veéku bere v potaz smér komunikace. ICT technologie

umoziuji velmi jednoduchou komunikaci nejen z pohledu banky, ale i z pohledu
zékaznika. Banka komunikuje hodnotu pro zakaznika a zdkaznik je schopen ji vnimat a

podilet se na jejim zlepSovani a doprovazet takovou interakci aktivni komunikaci.

105 KADLEC, O. Piistupy k fizeni rizik v IT projektech. IT SYSTEMS. 2013, ¢. 10, ISSN 1802-615X.
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3.3.1Infrastruktura komunikace internetové banky
Infrastruktura internetové banky je pohdnéna zejména sluzbami informacnich a

komunikaénich systémii pro komunikaci poskytovani sluzeb a ty obsahuji 7 slozek:'%

e poskytovatel (angl. provider) - poskytoval sluzby,

e Kklient (angl. client) - kone¢ny cil poskytovatele, iniciator pozadavku,
e Mmessages — zpravy,

e communication — komunikace,

e information processing - zpracovani informaci pro ziskani hodnoty,
e persistent storage - ulozi$té, archivace,

e user interface - uzivatelské prostiedi (nastroj pro obsluhu).

Z hlediska sméru komunikace rozliSujeme push model (poskytovatel smérem ke
klientovi) a pull model (klient smérem k poskytovateli). Push model je skriptovany*®’ na
zaklad¢ predpokladd. Pull model vice odpovida zbudované platformé a efektivnéji
vyuziva dostupné zdroje. Z pohledu zmény sméru komunikace lze pozorvat odliSny
pfistup v marketingové komunikaci. Cilem spolec¢nosti neni ruseni zékaznika zpravou, o
kterou nestoji, ale jeho pritahnuti, nalakani ke spolupodileni se na komunikaci — zpétné
z teorie o informaci lze takovy zptisob oznacit jako aktivni komunikace, zakaznik se podili
na tvorbé hodnoty a vznika vztah s prodejcem.® Vyse popsanych 7 slozek inklinuje vice
k tomuto modelu, tedy klient poskytuje vstup (input) k provedeni poZadovaného ukonu

od poskytovatele. U intenetové banky je takovy vstup zadavan skrze GUI'®

piimého
bankovnictvi a proces se nazyva interakce. Je zaslana zprava jako soucast komunikace
vstupu - input - a na zaklad¢ interakce dojde ke zpracovani a zptistupnéni pozadované
informace. Efektivita spo¢iva v pfistupnéni malé casti informace z velké databaze v
pozadovany moment. V ptipad€ push modelu by dochéazelo k persistentnimu zpfistupnéni

velké ¢asti databaze a to zvySuje naroénost na service bus!? a snizuje variabilitu. Také

dochazelo k redundanci komunikace, informace je sdélovana vice subjektim, které o ni

106 K ATZAN, H. Service science: concepts, technology, management. Bloomington : iUniverse, 2008. s.
[4].

107 scénat krokii vedouci k provedeni operace, které nelze zménit.

18 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of marketing. 15th ed. Upper Saddle : Pearson, 2014. s. 39.
199 graphics user interface - grafické uZivatelské rozhrani pro usnadnéni ovlddani procesu, aplikace
internetového bankovnictvi.

110 sbérnice - komunikaéni linka ustalena mezi providerem a klientem.
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nestoji nebo na né¢ nema vliv a tim se tfisti ndklady na jeji sdéleni Castecné mezi

nezainteresované subjekty.!!

Za uziti pull sméru komunikace se vyznamnym néstrojem stavd CRM, fizeni
vztahl se zakazniky. Jedna se o komplexni souhrn nastrojti pro trvalé udrzeni kontextu
mezi zdkaznikem a podnikem. Umoziuje zakaznikovi podilet se na vytvaieni jeho zazitku
z produktu od faze jeho prodeje, zpétné odezvy (feedback) a idedlné faze pokracujiciho
vztahu a dal$i interakce. Zaroven se stavaji ICT primarné vhodnym komunikacnim

néstrojem a zastupuji i funkci prodejniho kandlu.**?

Mezi dalsi hlavni vyhody vyuziti pull modelu oproti push modelu patii zejména
modularnost platformy a zaméfeni na inovace. Push model je zalozen na koncepci,
alokaci zdrojt, pfidéleni lidi k procesiim a provedeni; umoziuje malou invenci, protoze
je zaloZen na stabilnim prostiedi. Pull model zaklada na vytvoteni modularni platformy,
ktera reaguje na pozadavky klienti pfidélenim vhodnych a cilenych zdroja, zaklada tedy
na mobilité zdroju. Protoze pull model neni skriptovany, neni limitovano provedeni a je
mozné kdykoli pln€ inovovat, je to dano i tim, Ze nezakldda na ptfedpokladané poptavce

ale piidéluje zdroje podle potieby.!!3

Soucasnym trendem v infrastruktufe je vyuziti technologie cloud computing -
umisténi dat do ulozist€¢ mimo infrastrukturu klienta (banky). Poskytoval cloudové sluzby
zajisti zazemi a technickou vybavenost pro pfenos a praci s daty. Cilem je pfesunuti své
technické infrastruktury do zdzemi poskytovatele. Vyhodou je uSetfeni nakladi za
provoz vlastni technické infrastruktury, serveri; interakce s daty probiha po siti. Mirné&ji
1ze technologii cloudu vyuzit i ¢aste¢né jen v nékterych aplikaci. Zna¢nou vyhodou je
adaptabilita a Skéalovatelnost pro aktudlni vyuziti. Mezi prvni uZivatele
patfi Raiffeisenbank, a. s., PoStovni spofitelna, a. S., CEZ, a. s. a T-Mobile, a. s.

Komeréni banka, a. s. odmitla vyuziti, protoZe to nepovazuje za bezpetné.1*

11 KATZAN, H. Service science: concepts, technology, management. Bloomington : iUniverse, 2008. s.
[48-52].

2K ASIK, K., HAVLICEK, M. Marketing pri utvdreni podnikové strategie. Praha : Vysoka $kola finanéni
a spravni, 2009. s. 31-32.

113 HAGEL, J. 111, BROWN, J. S. From Push To Pull: Emerging Models for Mobilizing Resources.
Journal of Service Science - Third Quarter [online]. 2008, vol. 1, iss. 1 [cit. 2015-03-16]. Dostupné z
WWW: <http://www.johnseelybrown.com/Push2Pull.pdf>.

14 Tomas Volf. Firmy v Cesku miri na cloud. Prikopniky jsou T-Mobile, CEZ nebo Postovni spoFitelna.
[online]. Economia, © 1996 — 2015. 2012-02-14 [cit. 2015-03-28, 10:47 CET]. dostupné z WWW: <
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3.3.2CRM

Pro prostfedi banky je vyhodné pouziti CRM - fizeni vztahi se zakazniky. Klient
pt zakladani Uctu a jeho chovani jako klienta banky sd€luje zna¢né mnozstvi informaci
pouzitelnych do zakladniho néastroje CRM, tedy databaze. V databazi jsou ulozena vzorce
chovani klienta, jeho identifika¢ni a dalsi udaje na zéklad¢ jejichz zpracovani je banka
schopna zékaznikovi nabizet lepSi produkty a vyvijet vztah. Zaroven lze sledovat
zaznamenanou interakci, ktera vedla k utvareni hodnoty mezi poskytovatelem a klientem

a vyhodnocovat vynaloZené prosttedky na konkrétni druhy interakci.!*

Produkt je dnes ptenasen ve formé informace. V oblasti komunikace Ize v tomto
veku propojit ohled 4P 1 4C do jedné. Klient poskytuje bance informace a ta z nich vytvari
hodnotu pro zdkaznika - lep$i produkt. Banka poskytuje klientovi produkt v podobé
informace, tedy hodnoty pro zakakaznika. Jedna se o vzajemny obchod se stejnym
produktem - informaci. Banka se s klientem podili na vytvofeni hodnoty pro klienta stejné
jako klient vytvaii hodnotu pro banku. Jednim z poslednich konceptii s ohledem na
budovéani vztahl a zaroven vytvafeni hodnoty je holistickd marketingova koncepce.
Zabyva se budovanim vztahu se zdkaznikem a zaroven prozkoumava identifikace,
vytvateni a dodani hodnoty pro zdkaznika S respektovanim spolecenské
odpovédnosti - jedna se tedy o komplexni piistup.t® Tento koncept by mohl byt rozsifen

o vySe zminénou charakteristiku z hlediska hodnoty informace a jeji komunikace.

3.3.3Distribuce a dostupnost

Internetové banky jsou jako primarné orientované na ICT schopné jako misto,
distribu¢ni kandl a komunikaci uZit vSechny takové zafizeni a stejnou politiku uplatnit
i na kamennych pobockach. S pouzitim modernich technologii z nutnosti (neexistence
pobocek v urcitych castech republiky) je internetova banka nejvhodnéjsim kandidatem
pro uziti direct (pfimého) marketingu. Na zaklad¢ databaze klientd z CRM je vytvotrena
cilena podpora prodeje 1 na nejmensi segmenty klienti, tzv. mikrosegmenty. Na zékladé
analyzy databaze jsou urceny klicovi a méné duleziti zdkaznici a dle ptfechoziho chovani

zaznamenané¢ho v databazi je vytvofena piimo cilena distribuce danych produkti.

http://byznys.ihned.cz/c1-54707920-firmy-v-cesku-miri-na-cloud-prukopniky-jsou-t-mobile-cez-nebo-
postovni-sporitelna/>.

115 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14th ed. Upper Saddle River : Prentice Hall,
2012. s. 135-146.

116 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14th ed. Upper Saddle River : Prentice Hall,
2012.s.123.
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Vyhodou je nizkd cena a jednoduché méfitelnost isp&snosti distribuce, kterd 1ze provadét

pres internet, telefon nebo osobné na pobocce. !t

V piipadé zalozeni Uctu jako hlavniho produktu lze postupovat na zakladé

3 zpuisobtl napiiklad u Air banky:*!8

e online,
e na pobocce,

e online s doru¢enim smlouvy,

Web banky byl v preliminarnim vyzkumu oznacovan ve smyslu své zbyte¢nosti,
vétSina uzivateld jej pouziva pouze pro piihlaSeni k internetovému bankovnictvi. Je to
déano jeho povahou u bank. Weby mizeme rozlisit na statické a dynamické. Staticky web
vytvaii webovou prezentaci instituce a je aktualizovan pouze pii zméné nckteré
informace uvedené na ném nebo v piipade reklamni akce. Nekdy se lze setkat s umisténim
novinek nebo kratkych zprav. Dynamicky web je castéji aktualizovan a slouzi ke
komunikaci s uZivateli spiSe nez k pouhé prezentaci. Uzivatelé jsou schopni se vyjadfit

nebo probiha tzv. prolink!!® na socialni sit’ kde tak mohou uginit.

3.3.4Brand management

Vyzna¢nym nastrojem z hlediska komunikace je pro banku brand management,
tedy fizeni znaCky. Po pozicovani a cileni na vybrané segmenty je nutné se zatadit na
cileny trh a vytvofit povahu znacky, kterou zédkaznik vnima. Kontinualni cil 1ze shrnout

do 3 parametrii: 120

o , efekt diferenciace;
e podvédomi o znacce;

e zdkaznikovo reakce na marketing.*

W KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 79-80.

18 Ajir bank. Jak si zalozit iicet [online]. Ceska republika : Air bank, [cit. 2015-03-28, 17:55 CET]. dostupné
z WWW: < https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/jak-zmenit-banku/jak-si-zalozit-ucet/>.

119 ymisténi linku (odkazu) na jinou souast webu nebo na jiny web za Géelem promoce odkazovaného
materialu.

120 KELLER, G. L., APERIA, T., GEORGSON, M. Strategic brand management: a European perspective.
2nd ed. Harlow : Prentice Hall, 2012. s. 43, vlastni pteklad.
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Brand management uspéje, pokud zakaznik je schopen odlisit diferenciaci
produktu banky od produktt jinych bank. Ma o bance podvédomi, o cilech a hlavnich
charakteristikach. Je schopen reagovat na zminky o bance, vnim4 nové produkty a
poznava napi. slogan z reklamy nebo jejich pointu. Jako vedlejsi cil by patiila schopnost
ptifadit jednotlivé prvky z reklam a promoci ke spravnému subjektu. Muze se stat, Ze
zakaznik napf. poznava reklamu, ale neni schopen urcit jakého produktu nebo spole¢nosti

se tyka.

Uspéchem brand managementu je, pokud zdkaznik je schopen mit tolik podnik
v podvédomi, Ze automaticky porovnava svého poskytovatele sluzeb s konkurenci.
Jednim ze zplsobu je nalezeni klicového slova pro zafixovani brandu do podvédomi
zdkaznika. Po vzniknuti vztahu dochazi k identifikaci pfendSenych hodnot mezi
zdkaznikem a podnikem a zdkaznik je schopny lépe vnimat a hodnotit poskytovany
produkt/sluzbu a vytvafi si loagjalitu k poskytovateli. ,,Budovani znac¢ky podniku nebo
jeho produktu je zédkladem hodnotového marketingu a nejsiln€j$im poutem zakaznikt

k podniku/produktu. «t?!

121 K ASIK, K., HAVLICEK, M. Marketing pri utvdreni podnikové strategie. Praha : Vysoka $kola finanéni
a spravni, 2009. s. 78.
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4 Sluzby a cenova politika vybrané internetové banky

Jako vybrana internetova banka poslouzi Air bank, a. s.122 Mezi nékteré z ditvodi

patfi:

e komplexni koncepce banky v¢etné napi. image pobocek,

e jeji povaha kterd odpovida charakteristikdm informacniho véku (pfitomnost IT v
procesech, inkluze klienta do tvorby hodnoty a zazitku z produktu, struktura
vedeni aj.) ,

e jednoducha cenova politika orientovana na zakaznika,

e jejich Cetnd vitézstvi v bankovnim reality testu (viz dale),

click and mortar koncept (viz reference 61 na strané 27).

4.1 Air bank

Air bank je jedna z poslednich internetovych bank. Svym jménem vyjadiuje
lehkost reprezentujici méné formalni chovani, vzdusnost designu pobocek, vyuzivani ICT
pro bézné Cinnosti - minimalni vyuziti papiru, svij postoj k zdkaznikiim, otevienost,
jednoduchost aj. Sluzby nabizi od listopadu 2011 a do fijna 2014 ziskala
300 000 klientl linearnim tempem. Banka ma vlastni graficky manual, jeji pobocky jsou
navrzené designérskym studiem a jeji firemni barvy jsou zelena, bila a ¢erna. Jednou z
filozofii je snaha srozumitelné komunikace pro klienta, banka se snazi nepouzivat pro
klienta nesrozumitelnych pfili§ odbornych terminii.'?® | Ndsledné vedeni skupiny PPF
oslovilo prazské studio Dynamo design, aby pro banku vytvorilo logo a vizualni styl, které
by odpovidaly filozofii firmy zaloZené na zakaznicky orientovaném pristupu a mladistvé
dynamice banky nové generace. ... V prubéhu temer dvou let jsme pro Air Bank zpracovali
kompletni graficky manual, design platebnich karet, spolupracovali jsme na designu
pobocek ¢i webovych stranek a zrealizovali jsme kompletni sadu formulari, smluv ¢i
Vvypisii z ucti. <%

Jednim z charakterovych rysti Air bank jsou procesy, které¢ v mnoha ptipadech

imituji procesy v IT. Vytvateni koncepci i1 s piihlédnutim na grafickou

122 d4le bude uzito jednoduché oznageni ,, Air bank“ bez akciové spolecnosti.

123 Air bank. Kdo jsme: Historie [online]. Ceské republika : Air bank, 2014-10-21 [cit. 2015-01-18, 21:07
CET]. dostupné z WWW: <https://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/kdo-jsme/historie/>.

124 Dynamo design. Air bank [online]. Ceské republika : Dynamo design, [cit. 2015-01-18, 21:12 CET].
dostupné z WWW: <http://www.dynamodesign.cz/cs/portfolio/znacka-a-vizualni-styl/air-bank/>.
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stranku a jeji naslednd provazanost se zbytkem koncepce. Blog, ktery informuje o
dosazenych milnicich a predklada timeline pro nové produkty (funkce) v¢. riznych fazi
jako testovani evokuje nékteré developerské procesy vzeslé z IT a pouzivané jiz v
nekterych oborech jako standard, a¢ ptvod v IT nebyva zietelny. K tomu ucelu je
uzpusobena i struktura vedeni - pozice reditele IT a zaroven pozice reditele rizeni rizik a

IT - mozné spojeni rizik s technickymi riziky a jejich mitigace.'?®

Infrastruktura pfimého bankovnictvi Air banky je zaloZzena na platformé ARBES
OBS od spole¢nosti ARBES Technologies. ,,Softwarova platforma ARBES OBS dokaze
pokryt kompletni bankovni agendu véetné vSech Back Office a Front Office operaci,
podpory vzdalenych pobocek, generovani hlavni ucetni knihy i komunikacnich kanald,
jako jsou internet, email a mobilni telefony vcetné¢ smartphonli. Diky vicevrstvé
architektufe a modulédrni koncepci 1ze systém velmi pruzné pfizplsobit konkrétnim
pozadavkiim zakaznika, takze jej mohou vyuzivat jak rtizné typy bank, tak poskytovatelé
platebnich sluzeb.“!? Systém ARBES byl ptivodné vybran, protoZe na ném byly zalozeny
i systémy Home Credit, a. S., ktery je stejné jako Air bank vlastnén finan¢ni a investi¢ni
spole¢nosti PPF. Vyzvou byla dle ptivodniho feditele Air bank Ericha Comora nutnost
pochopeni IT problematiky a jeden €as na sebe musel nahliZet jako na IT reditele. Rlizné
koncepce pii vzniku Air bank vzesly 1 z kompletné odlisnych odvétvi. Asi po ptl roce byl
zdrojovy kod k systému zakoupen z divodu problematického vyvoje a byl vyvijen
interné. ,,Vyvojaii sedi dohromady s ,,produktaky*; zhruba pfed rokem byla banka
schopna pfejit na ,,agilni* vyvoj, v ramci né¢hoz spole¢né a osobné prochazeji nové zmény
v tydennich cyklech. “*?” Nejen Ze se pfi vyvoji Air bank ¢erpala inspirace z vice odvétvi
(ptipomina t-shaped profesionala), ale také se vyuzilo agilniho vyvoje. Stejn¢ tak byla
Air bank jako internetova banka pfiznana jako banka s vysokym podilem a dirazem
na IT procesy, nekolik potvrzeni pro teorie z druhé kapitoly této prace, kterd praveé

specifika banky v informa¢nim véku fesila.

125 Air bank. Kdo jsme [online]. Ceska republika : Air bank, [cit. 2015-03-22, 00:03 CET]. dostupné z
WWW: <https://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/kdo-jsme/nas-tym/>.

126 SystemONLine. Air Banka implementovala FeSeni ARBES OBS [online]. CCB spol., © 2001 - 2015. [cit.
2015-03-24, 11:00 CET]. dostupné z WWW: <http://www.systemonline.cz/zpravy/air-banka-
implementovala-reseni-arbes-obs-z.htm>.

127 Marek Janous. P#ibéh Air Bank. Byvaly feditel vypravél o jejim vzniku. [online]. Internet Info, © 1998
—  2015. 2014-12-01  [cit.  2015-03-28, 22:46 CET]. dostupné =z WWW:
<http://www.mesec.cz/clanky/pribeh-air-bank-byvaly-reditel-vypravel-o-jejim-vzniku/>.
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4.2 Sluzby

Banka je zaloZena na konceptu click and mortar, momentalné ma otevieno 25

pobodek, planuje jich celkem 40.128 Nabizi nasledujici sluzby:

e bézny ucet a platebni karta,

e sporici ucet,

e neucelovy aveér - produkt pijcky,

e refinancovani - produkt prevedeni piijcek: 1 a vice Gvéru véetné kontokorentu a
kreditni karty,

e pfimé bankovnictvi,

e pobocky - bankomat,

e hypote¢ni produkt (od biezna 2015 prvni testy s klienty).

e pojiSténi pravidelnych vydaji a pojisSténi pro ptipad umrti a invalidity 3.
stupng,!?®

e piestupni karta — Air bank vlastni varianta kodexu mobility pro pfestup do jiné
banky (jakékoli).

BéZny cet pro platebni styk Gro¢i bonusovou sazbou pii splnéni podminek (5x
zaplatit kartou), je ur€en az pro 10 uZivatell s vlastnim pfistupem do internetového
bankovnictvi a s okamZitym a bezplatnym provedenim plateb mezi nimi. K uctu lze ziskat
10 platebnich karet, prvni 2 zdarma. Karty jsou bezkontaktni, 1ze vybrat ze 3 designii a
jsou zasilany poStou s aktivaci online nebo po telefonu. PIN 1ze zménit v bankomatu a
Ize ho nechat zobrazit v internetovém bankovnictvi nebo poslat postou. Na spoticim uctu
nelze vyuzivat sluzeb inkasa, SIPO, vybér u sazky aj. a nabizi graficka vyjadieni vyvoje
zlstatku a uroceni a moznost dé€lit prosttedky do tzv. obélek (na ¢astky pojmenované

klientem).

Na bankomatu lze navolit kombinace bankovek, vybirat kartou, pfipadné kodem,
a je opatfen inteligentnim systémem pro systémové chyby, kdy je schopny chybu

srozumitelné vypsat. Pokud klient jesté nedisponuje platebni kartou nebo ji nemé, mize

128 Air bank. V roce 2015 otevieme pobocky i v nékterych okresnich méstech [online]. Ceska republika :
Air bank, 2015-01-15 [cit. 2015-01-18, 21:30 CET]. dostupné z WWW: <https://www.airbank.cz/cs/vse-
o-air-bank/novinky/v-roce-2015-otevreme-pobocky-i-v-nekterych-okresnich-mestech/>.

129 Ajr bank. Pojisténi [online]. Ceské republika : Air bank, [cit. 2015-03-28, 22:50 CET]. dostupné z
WWW: <https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/pojisteni/>.
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si na pobocce zazadat o poskytnuti kodu pro vklad a vybér. Ten mu je zaslan na mobilni
telefon a po zobrazeni PIN v pfimém bankovnictvi jej 1ze pouzit na jednorazovy vyber
nebo vklad. Krom¢ bankomati je mozné provadét vybéry u Sazky, v Castce
0d 100 - 3000 korun az do vyse 10 000 korun, za pomoci vygenerovaného kodu v piimém

bankovnictvi.

Materialni prostiedi feSilo designerské studio. Pobocky jsou architektonicky
feSené, misto zidli jsou pouzity sedacky, umisténé zady ke zdi, na kterych sedi bankéf s
klientem. Pocitac je urcen pro klienta, miize jej pouzit i bez pfitomnosti bankéfe. Lid¢ a
procesy jsou propojené: bankér piimo seznami klienta se vSemi funkcemi internetového
bankovnictvi a thned je mu umoznéno si je vyzkouset. Bankér pouziva tablet, podpis
probiha ptes signpad®*. Po piichodu se zakaznika ujme poradce, na poboéce je uprostied
osvézeni. Do pobocky je mozné vejit i se psem, zmrzlinou apod. Bankéti se snazi mluvit
se zakazniky béZznou mluvou a vyhybaji se odbornym vyrazim pro usnadnéni

komunikace. 13!

Internetové bankovnictvi poskytuje kromé standardnich sluzeb tzv. chytré inkaso
(inkaso se schvalovanim transakci), zaruku spkojenosti (jakykoli poplatek 1ze kliknutim
na ikonku koSe zruSit a pozadat o vraceni pencz), moznost napsat bance zpravu s
pfilozenim dokumentu (ru$i nutnost navstévy pobocky pii dodani nékterych
dokumentil) a veskeré dokumenty klienta jsou dostupné online. Pfi potvrzovani plateb je
pouze u prvni platby v potfadi nutné vyuzit autorizacni SMS kod, na dalsi platby pii
stejném piihlaSeni sta¢i heslo do internetového bankovnictvi. Jako platforma pro pifimé
bankovnictvi Ize vyuzit internetové bankovnictvi na pocitaci nebo mobilni bankovnictvi
na mobilnim telefonu nebo tabletu. Pfimé bankovnictvi je postaveno na nejmodernéjSich

technologiich z hlediska obsluhy - napt. drag and drop*®? a z hlediska grafické akcelerace.

130 podpis digitalniho dokumentu pfes zafizeni na které se tlakem pera pfenesou jeho pohyby.

181 poznatky z navstévy pobocky internetové Air bank a rozhovuru se zaméstnankyni, uskute¢néno 15. 11
. 2014, Praha.

132 manipulace kliknutim, podrZenim a pfesunutim na piislusné policko.
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4.3 Online zaloZeni uc¢tu
Zvolenou formou zakladani uctu je online varianta, probiha na webu banky z PC

za pouziti aktualizovaného prohlizeée google chrome. Nasleduje struktura:'®3

. Udaje 0 Vvas,
o upozornéni na sezndmeni se s obchodnimi podminkami,
o Zakladni udaje - jméno, email, telefon,
o Adresa - udaje z ob¢anského prikazu a adresa trvalého pobytu,
o souhlas s uchovanim osobnich udaji,
o kéd vyuzitelny pro vraceni k rozpracované zadosti a zaroven
ozndmeni o jeho zaslani na email,
e Sluzby,
o Bézny ucet - ndzev uctu, ména, moznost platebni karty a vybér adresy pro
doruceni, pfevedeni Gctu z jiné banky,
o pouceni o PINu - je zménitelny v internetovém bankovnictvi,
o Spofici ucet - ndzev a ména — neni nutné zfizovat,
o Piujcka - osobni udaje, pfijmy, zaméstnavatel, posouzeni a nastaveni
pujcky, shrnuti — neni nutné zfizovat,
e Dokonceni,
o Volba tarifu - maly a velky,
o Zpisob podpisu - na pobocce, v internetovém bankovnictvi, kuryrem,
postou,
o Vztah s bankou - ucel uctu a zdroj pfijmu (Ize oznacit i ostatni - de facto
bez uvedeni),
o Uzivatelské jméno - dle emailu nebo vlastni (lze zménit v piimém
bankovnictvi),
o Volba hesla - volba hesla a potvrzeni SMS kli¢em,
o Volba obrazkl - ze sady vybér 2 obrazkl jako identifikace v piipadé
zapomenuti hesla,
o Volba obrazkt Il. - vybér 2 zvolenych obrazku pro vyzkouSeni
mechanismu,

o Rekapitulace - véetné moznosti upraveni udaju.

138 ylastni zpracovani.
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Naésleduje pfihlaSeni do internetového bankovnictvi (je zapotiebi piihlasovaci
jméno a heslo) a podepsani ramcové smlouvy nejdiive heslem a poté pomoci SMS klice.
Dalsim krokem je nahrani potiebnych dokumenti. Dokumenty Ize oskenovat nebo vyfotit
a je mozné nahrat vice dokumenti pro kazdou kategorii (napt. 2 fotky obcanského

prikazu, zadni a ptedni ¢ést).

e hlavni doklad totoznosti - ob&ansky priikaz,
e dalsi doklad totoznosti - rodny list nebo fidi¢sky priikaz aj.,
e doklad pro vzdalenou identifikaci - vypis z G¢tu nebo potvrzeni o uctu nebo

smlouva o vedeni uctu.

Po ovéieni dokladt (2. den) je klient vyzvan pro provedeni kontrolni platby a v

moment jejiho obdrzeni je ucet aktivovan.

4.4 Cenova politika

Cenova poltika Air bank je velmi oteviend, jednoduchd a snazi se sdélit veskeré
informace pochopitelnym zptisobem. Sazebnik je oproti ostatnim bankam velmi malého
rozsahu — ptiblizné 1 strana A4. Prvni 3 mésice je navic vracen poplatek za v§echny bézné

sluzby.

Jako vyznamny prvek je zdruka spokojenosti***. Pokud klient nesouhlasi s
natctovanym poplatkem, miZze v internetovém bankovnictvi, na pobocce nebo po
telefonu nespokojenost se sluzbou vyjadiit a poplatek je mu vracen. V ptipad€ prokazani
nadmérného nebo neopodstatnéného pouzivani této méa banka moznost na 12 mésicti

zablokovat tuto funkeci.

4.4.1Sazebnik - béZny ucet a sluzby

Vedeni uctu je feSeno tarifem. Pod tarif spad4 vedeni 10 béznych ucti pro az 10
uzivateld, 3 spofici ucty a vydani a vedeni 2 platebnich karet. Sazby na béznych uctech
jsou pfedmétem castych zmén - Air bank poskytuje TOP3 garanci - umisténi mezi tfemi
spoficimi ucty s nejvyssi sazbou. Jednou z politik je vydélecnost uctu; pokud klient uziva
nejvice platebni kartu, pfipadné vybira z vlastniho bankomatu a neprovadi nékteré méné

Casté sluzby, mize mu jeho ucet vydélat v fadu nékolika korun. Je to dano

134 Air bank. Cenik a poplatky. Airbank.cz [online]. [cit. 2015-01-18, 22:40 CET]. dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/cenik-a-poplatky/zaruka-spokojenosti/>.
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zvySenim sazby bézného uctu po uskutecnéni minimalné 5 plateb debetni kartou béhem
meésice. Pii zistatku na ucétu tak dochézi k nadstandardnimu zhodnoceni. Nésleduje cast

sazebniku - tarify a bézné sluzby; pro cely sazebnik viz ptilohy.

Tab. 1: Tarify a b&Zné sluzby*®

L Maly Velky
Mési¢ni poplatek za tarif zdarma 100
Vedeni uéta v korunach, eurech a dolarech véetné

; p zdarma zdarma
vedeni platebnich karet
Prichozi / odchozi platba v CR (véetné trvalych
p¥ikazi, inkas a SIPO) zdarma zdarma
_Zadanl / zména / zruSeni platebniho prikazu nebo ~darma ~darma
inkasa
Zaslani SMS o pohybu na uétu 1 zdarma
Vybér / vklad penéz u naseho bankomatu zdarma zdarma
Vybér penéz u Sazky 10 zdarma
Vybér penéz z bankomatg nebo na pobocce jiné o5 ~darma
banky (CashAdvance) vCR av EU
Zaslani vypisu elektronicky zdarma zdarma

Z pohledu béZnych sluzeb je vyhodnost velkého tarifu v ptipadé ¢astého vybirani
z bankomatt jinych bank a vybért u Sazky. Pokud klient vyuziva jen bankomat Air banky
nebo je zvykly spiSe na bezhotovostni platby, neni nutné platit za velky tarif - ten by se
mu vyplatil za predpokladu vice jak 4 vybérli do mésice. Za situace Castych vybéra z
bankomatt cizich bank nebo od Sazky (nad 15 vybérti v mésici) je Air bank umoZnéno
na zakladé jejich principu rozumného vyuzivani**® pievést klientiiv velky tarif na maly

tarif. Velky tarif se tedy vyplati pfi 5 az 15 vybérech.

Sazebnik dale obsahuje 1 méné Casté sluzby zahrnujici SEPA platby, mimotfadné
vypisy aj. Z pohledu tarifu je rozdil jen v pfichozi a odchozi SEPA platbé a v zaslani
vypisu postou a opakovaném zaslani PIN karty (ob€ operace 25 korun u malého tarifu,
zdarma u velkého). Velky tarif se tedy vyplati pii platebnim styku pfi mozném vyuziti
SEPA plateb. Poskytnuti, vedeni pujcek, jejich pred¢asné splaceni a mimoradné splatky

jsou zdarma u obou tarifil.

135 Air bank. Cenik a poplatky. Airbank.cz [online]. [cit. 2015-01-18, 22:55 CET]. dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/cenik-a-poplatky/cenik/>. vlastni zpracovani do ceniku.

136 Air Bank. Cenik a poplatky. Airbank.cz [online]. [cit. 2015-01-18, 23:15 CET]. dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/cenik-a-poplatky/tarify/>.
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4.4.2Neucelovy Gvér a refinancovani

Air bank svij uvérovy produkt nazyva pijcka. Ma stejné parametry jako
refinancovani, ve kterém Ize kromé uvért prevést i kreditni kartu nebo kontokorent jako
jeden produkt nebo v libovolné kombinaci, a zaroveii je prodlouzena splatnost az na 120

mésicu.

e 5000 - 600 000 K¢,

e 6 mésict az 96 mésicu (pfi pirevedeni az 120 mésict),

e 1Urokova sazba 10,9 % - 27,9 % p.a.,

e u pljcky nad 200 000 K¢ doklad o spole¢ném jméni manzeli,

e bonusova urokova sazba 9,9 % p.a.,

Specifikem je bonusova tirokova sazba. Pokud klient splaci pravidelné a neopozdi
se o vice nez 5 dni s ¢astkou vyssi nez 100 K¢, ziska narok na bonus. V piipadé opozdéni
se bonus postupné snizuje, nezanika pti prvnim opozdéni. Nicméné uvér se po celou dobu
splaceni uro¢i poskytnutou regulérni sazbou, bonusovad sazba je tedy jen vyjadieni
Gspory, splatka se nijak nesnizuje a odpovidd normalni sazb&. ReSeni této sazby je

uskuteénéno odpusténim klientovi uréitého poétu splatek na konci avéru.**’

Krok banky s bonusovou sazbou se da nazvat reakci na schopnost zdkaznika
porovnat produkty a jeho vnimani nakladi. Pokud je zakaznik schopen dodrzet podminky
je odménén vyssi hodnotou za jeho obchod s bankou. Pokud by klient nedodrzel
stanovené podminky po del$i dobu nebo ve vice ptipadech je bonus kompletné smazéan a

cena iveéru je ve srovnani s ostatnimi bankami primérna.

4.4.3Bankovni reality test
Air bank je prvni v potfadi nebo se dé€li o prvni misto v pribéhu jiz n€kolika
srovnani neuéelovych uvéri formou mystery shopping™® uskuteéiovanych serverem

bankovnipoplatky.com s nazvem bankovni reality test.

Dle metodiky je v kazdém kole vyprofilovan testovaci subjekt podle parametrt a

test je provadén jednou ¢i vice osobami. Predmétem testu je zaddost o uvér, s nékterymi

187 Air bank. Podminky pro pouZzivani ptjeky. Airbank.cz [online]. [cit. 2015-01-18, 23:37 CET]. dostupné
z WWW: <https://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/dokumenty/pro-uzivatele/podminky-pro-
pujcky/Contents/0/FFA7TB40A7TE7A04C4CFOF2379687AB521/resource.pdf>.

138 fiktivni zakaznik, ktery ve skutecnosti zkouma dany podnik ale vystupuje jako normalni zékaznik.
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specifickymi  parametry. Subjekt neni klientem banky, v piipadé¢ potieby
pro ziskani uvéru si otevie ucet. Dostava se az do faze predsmluvniho formulare (nejedna
se o reklamni nabidku ani orienta¢ni hodnoty ale o redlné parametry). V ptipad¢ vice
nabidek uvéri od jedné spolecnosti se zaznamenava ta s nejnizsi cenou. Profil je nastaven

139

dle kritérii uplatiiovanych pii scoringu~* a v kazdém kole se 1isi. Vyse tivéru pro soucasny

ro¢nik je stanovena na 50 000 K¢& na 5 let.14

Mystery shopper pro 4. kvartal roku 2014 byla svobodna bezdétna Zena ve véku
24-30 let s ¢istym piijmem v rozsahu 17 000 - 25 000 K¢ s vysokoskolskym vzdélanim.
Zaméstnanecky pomér byl na dobu neurcitou. Velikost mista bydlisté nebyla definovana.
Klientka neméla zadny uvérovy produkt, ktery by mohl ovlivnit nabidku rizikem
ptedluzeni a v registru dluzniki neméla negativniho zaznam. Nebyla klientkou banky, ve
které zadala o uvér. Celkové jsou v uvérech zahrnuty bonusy jako odména za v€asné
splaceni, pokud bylo mozné takovou informace ptesné specifikovat nebo ziskat (bylo

mozné u Air Bank a Sherbank).1#!

Tab. 2: Bankovni reality test 4. kvartal 20144

Sazbazwebu Urokova sazba RPSN Celkové zaplaceno
Air Bank 9,90% 9,90% 10,40% 60 547 K¢
mBank 9,90% 9,90% 10,40% 63 710 K¢
Zuno Bank 10,90% 10,90% 11,50% 65 156 K¢
Sberbank 10,80% 10,80% 11,50% 65 140 K¢
Komer¢ni banka 8,40% 12,00% 13,20% 67 131 K¢
Raiffeisenbank 14,90% 12,90% 13,70% 68 160 K¢
Equa bank 9,90% 14,90% 16,00% 71220 K¢
GE Money Bank 13,60% 13,60% 17,30% 72 924 K¢
UniCredit Bank 14,40% 15,90% 18,70% 75 359 K¢
Expobank (LBBW) 14,70% 14,90% 19,00% 75 346 K¢
Ceska spofitelna 18,20% 17,90% 20,30% 76 280 K¢
Postovni spofitelna 18,90% 18,90% 20,60% 77 640 K¢
CsoB* 11,70% 18,90% 23,30% 81114 K¢

*CSOB - sazba z webu se zvyhodnénim, regulérni nebylo mozné ziskat

139 posouzeni zadatele o Gvér dle danych parametri, uréeni rizika.

140Bankovnipoplatky. METODIKA: II. Bankovni reality test — neta&elové tvéry. bankovnipoplatky.com
[online]. © 2005 - 2015, 2014-01-21  [cit. 2015-01-19, 17:06 CET]. dostupné z WWW:
<http://www.bankovnipoplatky.com/metodika-ii-bankovni-reality-test--neucelove-uvery-19199.html>.
141Bankovnipoplatky. 1I. bankovni reality test — netlelové Uvéry 9. kolo - 4. Ctvrtleti.
bankovnipoplatky.com [online]. © 2005 - 2015, 2014-12-17 [cit. 2015-01-19, 17:10 CET]. dostupné z
WWW: <http://www.bankovnipoplatky.com/ii-bankovni-reality-test-neucelove-uvery-26278>.
142Bankovnipoplatky. 1I. bankovni reality test — netcelové Uvéry 9. kolo - 4. C¢tvrtleti.
bankovnipoplatky.com [online]. © 2005 - 2015, 2014-12-17 [cit. 2015-01-19, 17:15 CET]. dostupné z
WWW:  <http://www.bankovnipoplatky.com/ii-bankovni-reality-test-neucelove-uvery-26278>.  vlastni
zpracovani do tabulky, vlastni interpretace dat, odstranéna poznamka o Citibank, ktera jiz uvér neposkytuje
a odstranéno potadi, protoze vyplyva z potadi v tabulce.
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Graf 1: Primémé potadi za 9 kol testu®®

Primeérné poradi za 9 kol testu
(které banky jsou nejdrazsi a které nejlevnéjsi)
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AZ na Zuno bank AG. jsou vSechny internetové banky, které jsou v testu,
dlouhodobé na prvnich ptickach. Zajimavy je vysledek Raiffeisenbank, a. s., protoze
Raiffeisen Bank International je matka pod kterou patii Zuno bank AG. Klasicka banka
zde podava v pruméru lepsi vysledek. Je to tim, ze Zuno bank AG v poslednich nékolika
kolech byla bud’ mezi nejlepSimi nebo naopak i na poslednim misté. Podle poslednich

zprav dochazi k prodeji Zuno bank AG. 144

Air bank je jedina banka, kde je bonus za neopozdéné splaceni pro klienta
nejvhodnéjsi a zaroven nejdostupnéjsi. Bonusy bank za v€asné splaceni jsou limitovany
minimalni ¢astkou a odvijeji se nebo jsou piimo zavislé na délce splatnosti. Bonusy které

banky poskytuji nebo poskytovaly Ize délit do 3 kategorii:'*®

e zmeéna v uroceni v pribchu splatek,
e vraceni splatek v prabéhu splaceni klientovi (nebo banka nepozaduje splatku)
nebo vyplaceni urcité ¢astky na konci splaceni nebo kombinace,

e odpusténi poslednich splatek.

V prvnim ptipadé probihd snizovéani uroku kazdy rok splaceni nebo snizeni v
druhé poloving splaceni. V obou ptipadech neni efekt pfilisS zietelny vzhledem k tomu, ze

se splacenim se snizuje jistina, ze které je vyse iroku pocitana. V druhém ptipadé se miize

143 Bankovnipoplatky. II. bankovni reality test — neagelové uvéry 9. kolo - 4. ¢tvrtleti.
bankovnipoplatky.com [online]. © 2005 - 2015, 2014-12-17 [cit. 2015-01-19, 17:15 CET]. dostupné z
WWW: <http://www.bankovnipoplatky.com/ii-bankovni-reality-test-neucelove-uvery-26278>.

144 Filip Horaéek. Prodej Zuno je pro nase klienty skvéld zprdva, ¥ika $éf ztratové banky. [online]. Ceska
republika : iDnes.cz, © 1999 — 2015. 2015-01-21 [cit. 2015-01-21, 22:22 CET]. rozhovor. Peter Lakata.
dostupné z WWW: <http://zpravy.aktualne.cz/finance/zuno-bank-nekonci-na-obrat-k-zisku-ma-tri-
roky/r~8c664554827511e3a964002590604f2e/>.

145 ylastni zpracovani.
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stat, ze klient v podstaté dotuje banku, protoze z hlediska bonusové sazby je uvér jiz
splacen, ale klient dale plati v zajmu regulérni sazby a poté je mu navracena castka kterou
v poslednich mésicich splacel bance jako forma odmény. V tomto piipadé, pokud bychom
cenu uvéru pocitali s bonusovou hodnotou, Ize tvrdit, Ze klientovi vznikaji dals$i naklady
pro splaceni bonusového uvéru, které mu jsou nasledné vraceny. Posledni ptipad, ktery
uplanuje pouze Air bank, umoziuje klientovi ziskat bonus ve formé odpusténi splatek a
je nejoptimalnéjsi pro rozlozeni splaceni; mezi dalsi prednost patii zkraceni doby splaceni

nutné pro ziskani bonusu. Poskytuje tedy lepsi manévrovatelnost.14°

Prvenstvi Air bank miize byt piipisovano respektovani mnozstvi faktort
popsanych v této praci. Celkovy kladny postoj Air bank z hlediska cenové politiky ve
vztahu k zdkaznikovi, poskytovani hodnoty na zaklad¢ vztahu se zdkazniky (odpusténi
splatek, odmitnuti poplatku aj.), procesy majici IT charakter, limitované mnozstvi

planovanych pobocek apod. respektuji povahu internetové banky.

146 Dle srovnani sledovanych autorem od obdobi leden/tnor 2014 az po tinor 2015.
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5 Marketingovy vyzkum

Soucasti prace je vlastni marketingovy vyzkum dotazovanim — Vv kvantitativni
formé¢ za pomoci dotaznikového Setfeni. Cilem je porovnat cenovou politiku (poplatek za
vedeni Uctu, celkovy ndzor a vyse uspory nutna pro piechod do jiné banky) a zakladni
produkt banky —ti¢et. Dalsi otazky Setii pohnutky ke zmén¢ banky a zavislost na existenci

pobocky.

5.1 Parametry a filozofie vyzkumu
Vyzkum probihal na platformé vyplnto.cz s nasledujicimi parametry:

e nazev pruzkumu: Spokojenost s bankami,
e datum Setfeni: 24. 01. 2015 - 14. 02. 2015,
e pocet respondentii: 140,

e pocet otazek: 13,

e navratnost dotaznika: 79,9 %,

e primérna doba vypliovani: 2 minuty a 12 sekund.

Vsechny uvedené grafy v této kapitole jsou vysledkem zpracovéni dat — vlastni
tvorba. Vzhledem k velikosti dat je v pfiloze prace uvedena struktura dotazniku, ale pro
dokument s daty je nutné navstivit odkaz.**’ Filozofie priizkumu je zaloZena na hledéni
souvislosti mezi Uspéchem a nelGspéchem. V paralele ke klasickym bankdm a
internetovym bankam lze uvést definici tspéchu — internetové banky ziskavaji klienty
hlavné na zdklad¢ ptiznivé cenové politiky — jak mohl napovédét bankovni reality test.
Pro neuspéch tento vyzkum uvadi 2 predpoklady na zakladé kterych probéhné analyza

ziskanych dat z vyzkumu. Tyto pfedpoklady (hypotézy) zni:

e ackoli je klient nespokojen s cenami svych produktl u klasické banky, nemusi
nutné piejit K internetové bance,

e tento predpoklad je zaloZen na tom, Ze internetové banky netspéch klasickych
bank méni ve svlij tspéch (pfizniva cenova politika), ale ve skutecnosti takovy

uspeéch znamena zisk klientii jen do urcité miry.

147 PECHAR, J. Spokojenost s bankami. Vyplnto.cz [online]. [cit. 2015-03-26, 19:35 CET]. dostupné z
WWW: <https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=45234>. vlastni vyzkum.

58



V moment mensiho pfirastku klienti by tedy méla internetova banka vyhledavat
jiné moznosti zvySeni své atraktivity nez cenovou politiku, protoze nekteti klienti i ptes
usporu za produkt nepiejdou k internetové bance. V soucasnosti obsluhuji internetové
banky celkem 1,66 mil. uét; mezirodni nartist o pfiblizné 30 %. Ceska spofitelna, a. s.
jako nejvétsi klasicka banka naopak ztratila asi 200 000 klientl, nicméné¢ stale obsluhuje
asi 5,1 mil. klienti. Jednim z trendl je vlastnéni uctu jak u klasické tak u internetové

banky, klienti si zfejmé nerusi staré uéty a vyuzivaji bezplatného vedeni u novych bank.'*®

Primarnim cilem marketingového vyzkumu je identifikace netspéchu
klasickych bank a tento cil bude analyzovan v nasledujici, 6. kapitole. Sekundarnim
cilem je pouhé potvrzeni dspéchu internetovych bank v kontextu cenové politiky.
Protoze sekundarni cil ma niz8i prioritu a jedna se o pouhé potvrzeni (existuje vyssi
ptedpoklad) budou mit internetové banky ve vyzkumu spiSe referen¢ni hodnotu (vychozi,

ptedpokladanou, ke které se porovnava).

5.2 Vlastni vyzkum
Prvni otdzka slouZila jako segmentani pro cely dotaznik, otdzka véku

respondenta byla umisténa na konci dotazniku (viz struktura v pfiloze), ale v této praci se
vyskytne ihned po segmenta¢ni otazce pro lepsi identifikaci dotazovanych. U prvni
otazky je vyuzito vyjadfeni poctem respondentli, u vSech ostatnich jsou respondenti
vyjadieni v procentech. U otazek musel respondent vybrat bud’ jednu odpovéd’ anebo
bylo moZzné zvolit vice odpovédi (minimalné€ 1), v tomto ptipadé se tedy procenta vSech
odpovédi nescitaji do 100 %, ale vyjadiuji kolik procent respondentii danou odpoveéd’
zvolilo. V popisech grafi je uvedeno rozd€leni na internetové a klasické banky,

konsolidovany vysledek je oznacen jako spole¢ny (spolecné).

148 Zdengk Bubak, Helena Kadlecova. Pocty klientii malych bank rostou. Jak bobtnaji v case?. [online].
Ceska republika : Finparada.cz, © Scott & Rose 2015. 2015-02-25 [cit. 2015-03-26, 23:17 CET]. dostupné
z WWW: <http://www.finparada.cz/2593-Pocty-klientu-malych-bank.aspx>.
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Graf 2: U jaké banky mate hlavni Gcet?
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M Pocet respondentd

Zdroj dat ve vyzkumu byl nahodny z divodu heuristického ptistupu. — tento graf
je pouze informativni, nebyl cilen na urcitou skupinu. Dilezité je rozloZeni, klasické
banky zahrnuji 99 respodentt, internetové 41, rozlozeni je vhodné pro danou filozofii
vyzkumu. Uspéch lze 1épe identifikovat, protoze je soulasti piedpokladu v této
praci — tedy pfizniva cenova politika internetovych bank. Vyss§i pocet respondentt je
dilezity pro identifikaci existence nelspéchu v podobé neziskdvani klientl 1 pfes

vyhodnéjsi cenovou politiku.

Graf 3: Vas vék?

W Do 25 let
26-35 let
W 36-46 let
W 47 avice let
Do 25 let 36 1‘;‘3/"“
49% ’
47 avice let

7%

Cilem vyzkumu jsou mladi lidé do véku 25 let — tzn. nejvyse studenti vysokych

Skol s hruba 2 letou praxi — a jejich nejblizsi skupina, lidé ve véku 26-35 let. Je to paralela
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na internetové banky a jejich pozici na trhu, jejich tizké nabidce produkti a probihaji
diverzifikaci produkt. VEék respodentt byl dale vybran na zakladé vyvoje bankovnictvi
v CR, aby v dilezitych meznikach vyvoje dosahovala skupina cilového véku kolem 25
let. Pro vékovou skupinu 26-35 let byl ptiivodem rok 1990 a zavedeni dvoustupiiového
bankovniho systému (tato skupina tedy v této dobé& splnovala skupinu do 25 let). V roce
1980 doslo ke spusténi automatizace bankovnich operaci (prvni zajisténi mezibankovniho

platebniho styku) — skupina 36-46 let. Posledni skupina je odstoupena opét o 10 let.14°

Graf 4: Jaky zptisob zakladani uétu je pro vas nejvhodnéjsi?

Jaky zpUsob zakladddani uctu je pro vas

nejvhodnéjsi?
60,98% Lee* 64,65%
/ 57,14%
0, 0®® °
42,86% ’.._... 39,02%
35,35%
Online Na pobocce
eeeeee Klasické 35,35% 64,65%
Internetové 60,98% 39,02%
e Spolecné 42,86% 57,14%

Klienti klasickych bank vice preferuji zakladani Gi¢tu na pobocce, mize to byt
zvykem. Pro klasické banky je vhodné vyuzivat existujici pobocky jako nastroj pro tvorbu
spoleéného zdzitku a zapojeni zdkaznika do tvorby hodnoty, miZou tim zplsobem

ospravedlnovat i nékteré své poplatky.

149 “NB. Historie CNB. Historie.cnb.cz [online]. © Ceska narodni banka 2003-2015. [cit. 2015-03-27,
23:05 CET]. dostupné z WWW: <http://www.historie.cnb.cz/cs/>.
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Graf 5: Platite poplatek za vedeni G¢tu?
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e Spolecné 31,43% 67,14% 1,43%

Byl bran ohled také na podminky vedeni actu. Nékteré banky pii splnéni urcitych
kritérii (ztstatek na uctu, vyse prichozich plateb aj.) umoziuji vedeni uctu zdarma nebo
poplatek vyberou a poté vrati. Respodentiim bylo v uvodu otazky feceno, aby v tomto
ptipadé rozhodovali podle skute¢ného stavu, tzn. pokud je jim poplatek vracen nebo
podminky splnili — oznacit odpovéd’ ne [poplatek neplatim]. Pokud podminku ne vzdy
dodrzi nebo za vedeni plati, méli oznacit odpoveéd’ ano. Asi 43 % respondentt klasickych
bank stale plati poplatek za vedeni Gctu. Pro srovnani, ze 41 klientl internetovych bank
plati takovy poplatek pouze jediny respodent a také jediny klient Zuno bank AG ve

vyzkumu.

Graf 6: Jaky je vas nazor na poplatek spojeny s vedenim uctu?

Poplatky si spojuji
Vedeni by mélo byt oplatky si spojuli s

. Nevadi mi lepsim komfortem a
vzdy zdarma . .
sluzbami
esesee Klasické 78,79% 11,11% 10,10%
Internetové 90,24% 2,44% 7,32%
e Spolecné 82,14% 8,57% 9,29%
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Ackoli skoro polovina klienti klasickych bank plati za vedeni uctu, témét 80 %
Z nich si mysli, ze by mélo byt vedeni zdarma. Naopak desetin€ klienti nevadi anebo si

poplatek spojuje s lepsim komfortem (o¢ekava lepsi hodnotu poskytované sluzby).

Graf 7: U banky mi zéaleZi pfedevsim na nizké cené - poplatky a ceny produktt (urok u Gvéri).
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M Klasické 46,46% 37,37% 6,06% 9,09% 1,01%
Internetové 80,49% 17,07% 2,44% 0,00% 0,00%
M Spolecné 56,43% 31,43% 5,00% 6,43% 0,71%

Vliv cenové politiky u bank je u dneSnich klientd vyrazny. Témét 88 % vSech
respondentli souhlasné nebo spiSe souhlasné identifikovalo nizkou cenu za vyznamny
faktor pfi posuzovani banky. Klienti internetovych bank méli opét jako u poplatku za

vedeni uc¢tu velmi vyhranény nazor, tentokrat smérem k plnému souhlasu.

Graf 8: U banky je pro mé nutné, aby méla v mé blizkosti (bydlisté/prace/skola) pobocku.
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W Klasické 42,42% 34,34% 2,02% 15,15% 6,06%
Internetové 24,39% 21,95% 12,20% 17,07% 24,39%
M Spolecné 37,14% 30,71% 5,00% 15,71% 11,43%
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Tti ¢tvrtiny klientl klasickych bank vyslovuje souhlasny a spiSe souhlasny nazor
S pottebou pobocky ve své blizkosti, na druhou stranu u internetovych bank lze sledovat
opatny nazor U 41 % dotazanych. Otazkou je, zda je potieba pobocky Cisté
psychologicka, jde o zvyk s automatickou odpovédi potifeby nebo se jedna o skute¢nou
potiebu. Je také mozné, Ze si klient jednodusSe nedokéze predstavit jak by poté fungovala

obsluha a co vSe je mozné zatizovat online.

Graf 9: Se svou nyné&jsi bankou jsem spokojen/-a.
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W Klasické 38,38% 33,33% 2,02% 18,18% 8,08%
Internetové 73,17% 21,95% 0,00% 4,88% 0,00%
M Spolecné 48,57% 30,00% 1,43% 14,29% 5,71%

r

U klientd internetovych bank je vidét opét vyrazng kladny postoj ke sluzbam své
banky. 28 klienti!® klasickych bank je spie ¢ pfimo nespokojeno se svou nyngjsi
bankou. Z ptedchozich i nasledujicich otazek uvedlo 16 z téchto 28, ze plati za vedeni

uctu, 23 Ze jim vadi vysoké poplatky a pro 16 klientli se jedna o prvni banku.

10 Vygteno z celkovych dat, jinak jsou v této praci uvadény pfevazné procenta. Pro pfistup k t€mto
exaktnim datim (napf. excelovska tabulka) je vzhledem k velkému rozsahu zdroje nutné navstivit odkaz
na vyzkum uvadény na zacatku kapitoly.
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Graf 10: Banky (jejich produkty) mezi sebou porovnavam zejména pomoci:
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Respondenti mohli oznacit vice odpovédi, 70 % vSech respondentli porovnava
banky dle vlastniho tisudku, zato pétina klientd klasickych banka neporovnava viibec, pro

2 tretiny z té€chto respondentil se jedna o prvni banku.

Graf 11: Pro¢ jste se rozhodl/-a pro svou nynéjsi banku?

M Klasické Internetové M Spolecné

R 1717%
I 7.14%
I a2,22%

Na doporuceni 24,39%

I 57,14%
I, 49,49%

Sam jsem si vybral 63,41%

I  53,57%

Presel/-a jsem, pfedesla banka mi

51,22%
nevyhovovala

Opét bylo mozné oznacit vice odpoveédi. Internetové banky ziskaly dle tohoto
grafu a z vysledka dalsich grafii nejvice klienti z divodu piechodu od minulé banky na
zéklad¢ vysokych poplatki, vétsina klienti je nyni spokojena a véti Ze lepsi nabidku jinde
nesezene — tito klienti jsou zastoupeni ve vSech vékovych kategorii. Klasické banky si

polovina klientii vybrala z vlastni vile

65



Graf 12: Vadi vam néco u vasi souc¢asné banky? Néco v éem by se mohla zlepsit?
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U otéazky bylo mozné oznacit vice odpovédi. Polovina respondentd byla celkové
spokojena se soucasnou bankou. Piesto 41 klientt klasickych bank nebylo spokojeno ani
ne tak s produkty (avéry) jako s poplatky. Z téchto 41 klientt jich 34 oznacilo souhlasnou
nebo spise souhlasnou formou jejich orientaci na nizkou cenu, 27 plati za vedeni uctu a

pro 24 respondentni je jejich nyn€jsi banka prvni, u které¢ maji ucet.

Graf 13: Kolik mési¢né byste musel/-a usetfit, abyste piesel/-a do jiné banky?
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Internetové 7,32% 17,07% 2,44% 7,32% 65,85%
e==@==Spolecné 7,14% 18,57% 12,86% 23,57% 37,86%

Viile usettit je u kazdého Clovéka spojena s urcitou castkou, ktera by byla signalem

pro prechod k lepsi nabidce, a je pokazdé jina. Asi ctvrtina klientd klasickych bank si
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mysli, ze lepsi nabidku nedostane nebo jiz nyni neplati skoro nic, zato u internetovych

bank to jsou 2 tietiny. Na mensi ¢astky jsou ruzni klienti stejn¢ citlivi, pii ¢astce mezi

121 - 199 K¢ se objevuje rozdil.

Graf 14: Divod odchodu od piedeslé banky.
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Internetové banky lékaji na nizsi poplatky a lidé jsou spokojeni. U klasickych je

néco pres polovinu respondentl jejich prvni zkusSenost. Dvé tfetiny téchto klientl

uptednostiuje zaloZeni uctu na pobocce a 43 % z nich vadi vysoké poplatky. Je mozné,

ze tito klienti si zalozili i€et u klasické banky Cisté z diivodu pfitomnosti pobocky.

67



6 Analyza vyhodnosti cenové politiky internetové banky a
ovéreni hypotéz mozného vyvoje

Vlastni marketingovy vyzkum se pfevazné zabyval tématy z druhé kapitoly této
prace a z hlediska ceny obecné¢ a pro ucel zakladniho produktu banky — uctu. Pro
posouzeni cenové politiky bylo nutné také posoudit nabidku vybraného wvérového
produktu. Takovy vyzkum je ale znacn¢ narocny z hlediska variant feSeni a pro zisk
relevantnich daji. Proto byl vyuzit sekundarni zdroj takového vyzkumu
z renomovaného serveru, ktery se vénuje bankovnictvi v kapitole o Air bank, a. s. Na
zaklad¢ kombinace zjisténi z téchto vyzkumi je provedena finalni konkluze k cenové
politice pomoci vypracovani profilu klientli internetovych a klasickych bank a

zhodnoceni sekundarnich informaci.

Na zaklad¢ provedenych vyzkumi je zpracovan profil klienti internetovych a
klasickych bank (z divodu formétovani az na dalsi stran¢), ktery reflektuje zvolené
odpovédi respondentii v marketingovém vyzkumu. Dlvodem je srovnani pro nalezeni
souvislosti. Klienti obou bank se shodovali ve 2 rovinach, jsou spokojeni se svou bankou
a zaroveti je pro né dilleZita cena. Uspéch internetovych bank je snadno identifikovatelny.
Méné poplatkil a levné produkty na zdkladé nizkonékladové struktury upevnily pozici
internetovych bank na trhu, s nartstajicim poctem klientl a pomalym pfesunem do zisku.
Problémem je, pokud se koncepce bude dale vyvijet na tomto uspéchu. Brzy dosdhne své
hranice a s rozrustajici pobockovou siti se zvysi administrativni naklady a x-neefektivita.
Dtlezity je proto nedspéch klasickych bank. Zhruba vice jak tfetina klientl je
nespokojena at’ uz s vysokymi poplatky nebo s cenami produkti. To potvrzuje, Ze
internetové banky sviij ispéch neumi pln€ vyuzit a na tyto klienty by se mély zaméfit, a
to ne za pomoci cenové politiky. V jednom piipadé v marketingovém vyzkumu bylo
zjisténo, ze vEtsi ¢ast nespokojenych klienti je u klasické banky jako u své prvni banky.
Je mozné, Ze po vyzkouSeni online zaloZeni uctu a n¢jakého produktu by takovy klient
m¢él vuli ptejit. Vyzkum potvrzuje lepsi vyuzii online sluzeb u internetovych bank, klienti
maji kladny postoj, mize to byt dano jiz zminénou zkuSenosti naptiklad s online
zalozenim uctu. S predpoklady z filozofie vyzkumu lze nalézt souvislosti a potvrdit jejich

potencial.
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Klient internetové banky

nevadi mu zaloZeni Gctu online,

neplati za vedeni uctu,

m¢elo by totiz byt zdarma,

dualezita je cena,

polovina klientl nepotiebuje
pobocku,

vétSina je spokojena s bankou,

banky porovnava sam/s ptateli,

sam si vybral banku, predesla
nevyhovovala - z davodu
vysokych poplatkd,

celkové je spokojen s vybérem,

vétl, Ze ma nejlepSi nabidku
v kontextu ceny,

spiSe odesel z predchozi banky
z divody vysokych poplatkt (ze

dvou tietin).
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Klient klasické banky

spiSe preferuje zalozeni U¢tu na
pobocce,

asi polovina klientd plati za
vedeni Gétuy,

1 kdyz véii, ze by mélo byt
zdarma,

dulezita je cena,

75 % klientd se nechce vzdat
pobocky,

vétSina je spokojena s bankou,

20 % klienti banky neporovnava
a stejny pocet klientli porovnava
s pomoci poradce, jinak sami,

banku si vybral na doporuceni

nebo sam,
je spiSe spokojen ale zarovenn mu
¢aste¢né vadi poplatky,

je ochoten usetfit,

prvni banka klienta.



Cilem této prace bylo také dodat néktera doporuceni v ohledu budouciho vyvoje,

tomu se budou vénovat nasledujici odstavce.

Tvorba hodnoty je interakce, na které by se mél podilet poskytovatel sluzby
spolecné¢ s klientem na zdklad¢ klientovo inputu. Formatem by meéla byt aktivni
komunikace a klient by m¢l byt také pravideln€ zapojovan do inovaci jako soucast feseni.
Informaci muze byt v komunikaci dosazeno ekonomické hodnoty ve smyslu spravné
komunikace produktli a zvySovani podilu vytvarené hodnoty produktu za pomoci

samoobsluznosti od klienta.

Pti vyvoji novych sluzeb a produkti by bylo vhodné pokraovat v testovani
spole¢n¢ s klienty. Proces vyvoje by mohl odpovidat agilnimu vyvoji a mohl by byt
veden scrum masterem. Pro optimélni vyzkum dané problematiky by mohlo byt vyuzito
sluzeb t-shaped specialisty. Neformalni procesy za pomoci ramcového vyvoje sluzeb

mohou pomoci s omezenim vliva x-neefektivity.

Pro otevieni novych pobocek se jako vhodné feseni jevi nejprve rozsiteni nabidky
produktli na zdklad€ socioekonomickych analyz budoucich obchodnich mist pobocek pro
vybér lokality s idedlnim portfoliem potencidlnich klient pro danou sluzbu. V ptipadé
poskytovani sluzeb zdarma jako je vedeni Uctu vytvofit ekosystém napf. na cenové

strategii freemium. Zajistit si loajalitu zakaznikd core sluzbou.

Zlepsit cilenou komunikaci za pomoci databdze z nastroje CRM a rozvijet vztahy
s klienty ptes direct marketing pro zahdjeni koncepce vyvoje virtualni pobocky a v tomto
ohledu uvazit moznosti cloudovych feSeni technické infrastruktury ¢i jejich ¢asti. Spojit
direct marketing, cilenou komunikaci za pomoci vzorci ziskanych z CRM databazi a

vyuzit pull zptisob komunikace. Zajistit efektivni sdileni informace.

Vyznamnym zpusobem jak dosahnout vétsi klientské zaklady je pro internetovou
banku zhmotnéni sluzby. Je nutné nahradit vnimany pocit existence pobocky. Web banky
by mél poskytovat vice informaci a klast si otdzku: co klienti feS$i na pobocce? VEtsi
informovanost o procesech pfi sjednavani produkti by mohla napomoci pfiblizit pfimy

prodej klientim.
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Zavér

Informaéni veék pfinesl mnohé do procesu tvorby hodnoty. Rozsitil moznosti
vytvareni, sdileni a pochopeni informace jako nového vstupu, ktery miize nahradit drahou
praci nebo energii. Vytvoril sité které benefituji ze své samotné existence a spojeni. A
zapocal zménu paradigmatu. ICT si postupné nachazeji cestu do vSech odvétvi a pfinasi
s sebou inovace formou znovuobjeveni daného systému. Casto je nejvétsim piinosem
prave levna informace, v tomto ptipadé vznik internetovych bank bez potieby rozsahlych
pobockovych siti. Pro pottfeby této prace bylo nutné vymezit disciplinu, ktera by takové
inovace pojmula. Tou se stala véda sluzeb. T — shaped specialista, ktery ¢erpa ze Siroké
znalosti vice disciplin je analogicky druhd kapitola této prace. Postupné se zaméieni
zuzuje az dosahne pozadované konkluze. Pii takové reSerSi se vyplatil heuristicky

piistup K vytvareni této prace.

Heuristicky pfistup s sebou ptfindsi mnozstvi nevyhod. Znacné mnozstvi reserse
pro ziskani vysledki, které pfitom nemusi byt vzdy exaktni. Cést prace se nedostane do
findlniho zpracovani, protoZe souvislosti nevedou smérem k cili. Podléhd znacné
narocnosti na abstraktni mysleni nejen pii zpracovani, ale 1 po nésledné kompletaci a
interpretaci samotné prace s nutnosti posuzovani prace jako celku S obsdhnutim vSech
souvislosti. Vyhodou jsou objevena feSeni, ke kterym se striktnimi metodami nelze
snadno dopracovat. Béhem zpracovéani dochdzi Casto k navratu k predeSlym tématim a
dopliiovani o nové poznatky. Provazanost je vidét i na struktufe prace, ndvaznosti
jednotlivych kapitol. D4 se fici, Ze konecna struktura prace po finadlnim zpracovani
kopiruje myslenkovou mapu autora a ndvaznost konceptl, a to zamérn¢. Vychozim
bodem byla informace a hledanim na prvni pohled jednoduchych navaznosti vznikly
slozité konexe, které umoznily vyslovit n¢kolik specifik banky v informa¢nim véku a
podstatna cast z nich byla potvrzena na prikladu konkrétni internetové banky. IT
inspirované procesy, agilni vyvoj, Cerpani ze Siroké baze odvétvi, spoluprace, sdileni
hodnoty s klientem a jeho podil na vzniklé hodnoté (z druhé strany napi. schopnost vratit
poplatek za sluzbu nema mezi bankami v Ceské republice obdoby) jsou nékteré

z priklada.
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Hlavnim cilem prace bylo analyzovat cenovou politiku internetové banky
Vv zavislosti na konkurenci. Z pohledu tvorby hodnoty Ize u internetovych bank sledovat
lepsi vyuziti vyhod z informacniho véku. Tvorba hodnoty za pomoci komunikace levného
vstupu, informace, na jejiz tvorbé se podili zdkaznik za vyuziti vEétSi miry
samoobsluznosti vytvaii vyhody na obou stranach v procesu prodeje. Klienti vnimaji
internetové banky jako levnou alternativu a dle vyzkumu jsou s cenami spokojeni.

Naklady na poskytovani sluzeb jsou niz§i a je umoznéno takovou atraktivni
cenovou politiku skute¢né prosazovat. Tomu odpovida i strategie internetovych bank,
nicméné jak je mozné pozorovat v marketingovém vyzkumu, vyskytuji se klienti
klasickych bank nespokojeni s vysokymi poplatky, ktefi pfesto svou banku neopousti.
Nelze se tedy soustiedit pouze na uspéch nizkych cen, je nutné do strategie zapojit i jiné
nastroje. Z pohledu nabidky konkurence jsou klasické banky atraktivni existenci pobocek
po celé republice a $ifi nabizenych produktd. To je v§ak kompenzovano naklady, které je
nutné kryt napt. zvySovanim poplatkti za ikony provadéné na pobocce. Problémem pii
pfeneseni efektii zmény paradigmatu do praxe je nepiizpiisobeni soucasnych uzivateli.
Klienti klasickych bank vidi pobocku jako nutnost, a€ si stéZuji na vyssi poplatky, z nichz
se ultimatné provoz pobocky plati. Internetové banky ziskaly levné depozita bez nutnosti
existence pobocky v kazdém mésté a z povahy své existence je v jejich vlastnim zajmu
inovovat své procesy pro vétsi vyuziti informacnich technologii. Vytvofily tlak na
klasické banky jednoduchym vedenim Gétu zdarma a odhalily tim x-neefektivitu, kterou
klasické banky trpély — nemély konkurenta, ktery by je nutil inovovat technologie,
protoZe nechtély pfijit o svllj obchodni model pobockovych siti. Pfitom banky obecné
ocenuji své produkty na zaklad¢ (bankovniho) rizika a v soucasnosti je ¢asto piehlizeno
riziko technické. Pravé trend zvySovani cen pii osobnim jednani misto online spravé
potvrzuje riziko technologii ve vice smérech. Cena by tedy méla obsahnout naklady na
technologicko-ekonomickou variantu nejen v procesu tvorby produktu dle konceptu 4P,
ale dle konceptu 4C i v moment vytvaieni hodnoty a soubézné inovovat technologickou
zastaralost. Né&které procesy lze presunout napf. na cloudové sluzby a castecné tak
mitigovat technicka rizika. Prave infrastruktura miiZe urcit cenu dilezitého core produktu,
u internetovych bank hlavné infrastruktura komunikace, protoze v tomto piipadé se jedna
ve vEtsi mife také o prodejni a distribucni kanal. Entropie informace by mohla piiblizit
proces vnimani ceny za informaci. Lepsi ur€ovani cen a levnéjsi core produkt mize mit

pozitivni vliv na loajalitu zakaznikda.

72



Celkov¢ Ize tedy dnesni proces tvorby cenové politiky vyjadrit vznikem hodnoty
pro zakaznika a vlastnostmi, které takovou hodnotu doprovazeji; ¢imz dochazi ke

srovnani s konkurenci a téz vyjadieni nakladi na zminény proces.

Protoze prace vyuzila heuristicky pristup, jehoZz charakteristikou je nejen
provazanost postupnych feseni, ale i jejich prubézné hodnoceni, nasleduje konkluze
k sekundarnimu cili (realizace vlastniho marketingového vyzkumu) za kapitolou
marketingovy vyzkum. Cil je splnén za pomoci tvorby profili klientli internetovych a
klasickych bank. Nésledn¢ je vzhledem k tématu cenové politiky formulovano né&kolik
doporuceni, které se opiraji hlavné 0 spoluvytvafeni hodnoty, tedy pienesené
uspokojenim ze strany nakladii pro zakaznika, a dale rozviji nékteré poznatky pro lepsi
efektivitu a zhmotnéni sluzby, opét pro zvySeni hodnoty pro zékaznika a efektivity
poskytovani sluzeb.

Bude zajimavé sledovat vyvoj internetovych bank a jestli béhem otevirani dalsich
pobocek neztrati svoji identitu. Nemély by hledét na sviij uspéch, ale mély by pracovat
s netspéchem klasickych bank a vyhnout se pfiblizeni k jejich povaze, aby dale mohly
cerpat ze svych vyhod. VyuzZiti pfedkladané prace by mohlo byt ¢erpanim z nalezlych

souvislosti a jejich vhodné aplikace dle doporuceni.
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PRILOHA I.

PASIVNI OBCHODY BANK®!

Pasivni obchody bank
tj. ziskavani cizich zdroji ve formé

I primarni sekundarni

—PI Vklad na vidénou l —>| Uvéry od jinveh bank |

—PI Terminovany vklad l —>| Uvéry od centralni banky |

- Forma vkladni
"'PI Usporné vklady J—P knizky —>| Eskontni uvér |

—PI Depozitni certiﬁkétJ —>| Reeskontn{ {ivér |

—>| Devizovy vklad | | Lombardni uvér

N r—
—>| Stavebni spofeni | —'P| Nouzovy uvér |
—Plivotni poiiténi |

151 KRAL’, M. Bankovnictvi a jeho produkty. Zilina : GEORG, 2009. s. 128.



PRILOHA 1II.

AKTIVNI OBCHODY BANK**?

| Zaiist'ovani a fizeni tvérovvch rizik

g

Aktivni obchody bank

tj. investovani vlastnich i cizich zdroji do

[

| finanénich |
Y \ 4
| keitkodobyeh | | sfedntdobych | | dlouhodobych |

hypoteéni

sméneénych

kontokorentnich

lombardnich

avalovyvch

I
i

emisni

eskontnich

akceptacnich

repo aveéril l —Pl negociadnich

spotiebnich ramboursnich

152 KRAL’, M. Bankovnictvi a jeho produkty. Zilina : GEORG, 2009. s. 159.



PRILOHA III.
Zpracovano z webovych stranek pro nejoptimalnéjsi zobrazeni a vyuZziti

prostoru v Microsoft Word.1%3

Tarif Maly Velky
Mési¢ni poplatek za tarif zdarma 100
Sluzby, které bézné potiebujete

Vedeni }1ctu v korunach, eurech a dolarech véetné vedeni zdarma zdarma
platebnich karet

_Pr1ch021 / odchozi platba v CR (v€etné trvalych prikazu, zdarma sdarma
inkas a SIPO)

Zadani / zména / zruSeni platebniho piikazu nebo inkasa zdarma zdarma
Zaslani SMS o pohybu na uctu 1 zdarma
Vybér / vklad penéz u naseho bankomatu zdarma zdarma
Vybér penéz u Sazky 10 zdarma
Vybér penéz z bankomatu nebo na pobocéce jiné banky o5 ~darma

(CashAdvance) vCR a v EU
Zaslani vypisu elektronicky zdarma zdarma

Méné Casté sluzb

Prichozi / odchozi SEPA platba (v eurech mezi bankami

umoziujicimi SEPA platby) 25 zdarma
Piichozi / odchozi zahranicni platba, ktera neni SEPA

100 100
platba
Vybér penéz z bankomatu nebo na pobo¢cce jiné banky 100 100
(CashAdvance) mimo EU
Vystaveni potvrzeni véetné mimoiadného vypisu na Vasi
vy 100 100
Zadost
Vydani tieti a dalSi platebni karty (prvni dvé karty jsou

300 300
zdarma)
Zaslani upominky 300 300
Zména PINu na bankomatu zdarma zdarma
Zavslanl vypisu postou / opakované zaslani PINu ke karté o5 ~darma
Eostou
Poskytnuti a vedeni pujcky zdarma zdarma
Predcasné splaceni a mimoradné splatky zdarma zdarma

,, PFichozi zahranicni platby s typem poplatku SHA a BEN, odchozi zahranicni platby s
typem poplatku OUR a vybéry na pobockdch jinych bank mohou byt spojeny s poplatky
tretich stran a my je bohuzel nemiiZeme ovlivnit.

Ceny jsou v ceskych korunach.

Tento cenik je uicinny od 8. 7. 2014. "%

158 Air bank. Cenik a poplatky. Airbank.cz [online]. [cit. 2015-01-18, 22:55 CET]. dostupné z WWW: <
https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/cenik-a-poplatky/cenik/>.
154 Air bank. Cenik a poplatky. Airbank.cz [online]. [cit. 2015-01-18, 22:55 CET]. dostupné z WWW: <
https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/cenik-a-poplatky/cenik/>.



Vybrana data z dotaznikového Seti‘eni - dle poc¢tu odpovéd

Celkové Internetové Klasické

1) U jaké banky mate hlavni ucet?

Air bank 12 12 0
Ceska 33 0 33
sporitelna
CsoB 21 0 21
Equa bank 2 2 0
Fio bank 12 12 0
GE Money 12 0 12
Bank
Komer¢ni 18 0 18
banka
mBank 14 14 0
Raiffeisenbank 4 0 4
Sberbank 1 0 1
UniCredit bank 5 0 5
Zuno 1 1 0
Jind 5 0 5
2) Jaky zptisob zakladani uctu je pro vas
nejvhodné;si?
Online 60 25 35
Na pobocce 80 16 64
3) Platite poplatek za vedeni Gctu?
Ano 44 1 43
Ne 94 40 54
Nevim 2 0 2

{155

PRILOHA IV.

1% PECHAR, J. Spokojenost s bankami. Vyplnto.cz [online]. [cit. 2015-03-26, 19:35 CET]. dostupné z
WWW: <https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=45234>. vlastni vyzkum.



4) Jaky je vas nazor na poplatek spojeny s
vedenim uctu?

Vedeni by 115 37 78
mélo byt vidy

zdarma

Nevadi mi 12 1 11
Poplatky si 13 3 10

spojuji s lepSim
komfortem a
sluzbami

5) U banky mi zaleZi pfedevsim na nizké cené -
poplatky a ceny produktt (Grok u avéra).

souhlasim 79 33 46
spise 44 7 37
souhlasim

nevim 7 1 6
spise 9 0 9
nesouhlasim

nesouhlasim 1 0 1

6) U banky je pro mé nutné, aby méla v mé
blizkosti (bydlisté/prace/skola) pobocku.

souhlasim 52 10 42
spiSe 43 9 34
souhlasim

nevim 7 5 2
spiSe 22 7 15
nesouhlasim

nesouhlasim 16 10 6

7) Se svou nynéjsi bankou jsem spokojen/-a.

souhlasim 68 30 38
spise 42 9 33
souhlasim

nevim 2 0 2
spise 20 2 18

nesouhlasim

nesouhlasim 8 0 8




8.1 - 8.4) Banky (jejich produkty) mezi sebou

porovnavam zejména pomoci

Poradce 21 2 19
Sam 97 33 64
Kamarad/-ka 24 10 14
Neporovnavam 22 2 20

9.1 - 9.3) Proc jste se rozhodl/-a pro svou nynéjsi

ev

banku?
Sam jsem si 75 26 49
vybral
Na doporuceni 52 10 42
Presel/-a jsem, 38 21 17
predesla banka
mi

nevyhovovala

10.1 - 10.6) Vadi vam néco u vasi soucasné
banky? Néco v cem by se mohla zlepsit?

Vysoké 41 1
poplatky

40

Drahé uvéry 14 0
(arok - pujcky,

kreditky a

precerpani)

14

Pobocky - 18 9
zameéstnanci,

oteviraci

doba...

Neposkytuje 13 5
produkt o

ktery bych

mél/-a zdjem

(sporeni,

investice,

pojisténi...)

Internetové 9 4
bankovnictvi

Nic mi nevadi, 69 24
jsem plné
spokojen/-a




11) Kolik mésicné byste musel/-a usetfit, abyste
presel/-a do jiné banky?

Do 30 K¢ 10 3 7
31-120 K¢ 26 7 19
121-199 K¢ 18 1 17
Vice jak 200 K¢ 33 3 30
Neplatim skoro 53 27 26
nic/lepsi

nesezenu

12.1 - 12.6) Dlivod odchodu od predeslé banky.

Nyné;jsi banka 66 10 56
je moje prvni

Nespokojenost 12 7 5
s pobockou

(oteviraci

doba, ¢ekani,
zaméstnanci...)

Drahé 15 8 7

produkty

(avéry,

investovani,

pojisténi...)

Vysoké 44 27 17

poplatky

Neméla 11 4 7

produkt co

jsem chtél/-a

Jiny 26 6 20
13) vas vék?

Do 25 let 68 17 51

26-35 let 44 15 29

36-46 let 18 7 11

47 avice let 10 2 8




