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SOUHRN

Cil priace:

Hlavnim cilem této prace je navrzeni vhodné cenové strategie a jeji komunikace pro spole¢nost Saxo
Bank, ktera povede ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti skrze navrzeni nové pricingové strategie
a nasledné komunikace této pricingové strategie cilovym segmenttim.

Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast této prace je zpracovana na zaklad¢ literarni reserSe. Pro co nejaktualnéjsi zdroje dat byly
vyuzity i zdroje internetové. V analytické casti této prace bylo k ziskani informaci o soucasném stavu trhu,
konkurenci a momentalni pricingové strategii vyuzito polo-strukturovanych rozhovorti se zaméstnanci
banky, ktefi jsou experty v danych oblastech. V ramci analyzy konkurence byl proveden benchmarking,
ktery byl spoletné s mapovanim piedeslych pifipadii snizovani pricingu podkladem pro metodické
navrzeni sniZzeni cen prostfednictvim ,,What if*“ analyzy, ktera méla za kol simulovat tfi mozné scénate
snizeni cen. V analytické casti byla zéaroven provedena analyza cilovych segmenti a analyza
komunikacnich kanalii vyuzivanych pro komunikaci a cileni na tyto segmenty. V posledni podkapitole
praktické Gasti byla provedena analyza partnerstvi s Ceskou spofitelnou a byl definovan potencial trhu,
pficemz podkladem pro tuto ¢ast byl primdrné rozhovor s feditelem pro spravu U¢th v Saxo Bank.
Nasledné byla provedena syntéza vSech uvedenych poznatkl k navrzeni vhodné cenové strategie a jeji
komunikace.

Vysledky vyzkumu/prace:

Analyzou konkurence a trendd trhu bylo zjisténo, Ze zkoumana spoleCnost je vysoce
nekonkurenceschopna. V provedeném benchmarkingu se zkoumana spole¢nost umistila na poslednim
misté. Bylo zjisténo, ze jeji minimalni vklad je netinosné vysoky, minimalni poplatky za nakup finan¢nich
instrumentd jsou nckolikandsobné vysSi nez u konkurence a moznost obchodovani momentalné
nejpopularnéjsiho trzniho produktu (kryptomén) je velice omezena. Porovnanim podminek kupni sily a
pricingu v Ceské republice a Norsku bylo zji§téno, Ze cenové podminky u zkoumané spole¢nosti pro
primémého Nora jsou nékolikanasobn& lepsi, pfi¢emz kupni sila Nora je vyssi nez Cecha. Na zakladé
analyzy konkurence, ktera odhalila mnohonasobné¢ lepsi cenové podminky, nez mé zkoumana spolecnost a
na zékladé predeslych piipadii snizovani cen samotnou zkoumanou spolecnosti, bylo aplikovano
metodické snizeni cen prostfednictvim ,,What if' analyzy, které odhalilo simulaci tfech moznych scénait,
které by mohly snizenim nastat. Diky nasledné analyze cilové skupiny bylo mozné charakterizovat cilové
segmenty spole¢né s realnou profilaci marketing persony pro oba segmenty. V ramci analyzy cilové
skupiny bylo zjisténo, Ze cileni Saxo Bank je velmi generické a nedostacujici. Na zékladé vyzkumu, ktery
se veénoval efektivité cileni byl navrzen prostfedek, kterym by bylo na cilové segmenty vhodné cilit
spole¢né s upravenim formy a obsahu cileni na tyto segmenty. Prostfedkem jsou primarné socialni sité
typu Facebook, Instagram a Youtube, spolecné s rozsifenim inzerce na lokalnich webech typu seznam.cz.
Formu je doporuceno rozsifit po vzoru konkurence o poutavé grafické znazornéni popularnich produkti
typu Bitcoin, Dogecoin, Apple a AMC. V ramci analyzy partnerstvi a jeho potencialu bylo zjisténo, ze
partnerstvi je diilezitym komponentem zkoumané spole¢nosti pii vstupu na novy trh. V Ceské republice
ma zkoumana spolecnost ale pouze jednoho partnera, na ¢eském trhu je tak jesté stale velky potencial pro
vyhledéni dal$iho vhodného partnera pro rozsifeni povédomi o zkoumané spolecnosti na trhu.

Zavéry a doporuceni:

Pro spolecnost Saxo Bank bylo doporuceno snizeni cen o 50 %. Doporuc¢enim je nabidnout sniZzeni novym
klientim. Stavajicim klientim by se mél pricing snizit také, ale pouze po vlozeni dalSich prostfedkd a
prestupu do vyssi cenové skupiny (pro segment VIP je doporuceno pricing snizit po pfidani prostredkt ze
strany klienta). Jak prokazal vyzkum trhu spolecné s mapovanim ptedeslych pfipadii snizeni cen a analyza
konkurence, razantni snizeni cen je nezbytné pro udrzeni konkurenceschopnosti spole¢nosti. DalSim
doporucenim v ramci cen a podminek je snizeni minimalniho pozadovaného vkladu pro klientsky segment
classic na 50 000 K¢. Saxo Bank je klientsky neatraktivni pro lukrativni segment lidi ve veku 20-30 let,
ktery se neobava rizika, investuje ¢asto, a do produkti, které pfinaseji bance nejvetsi trzby. V ramei cileni
bylo doporuceno zintenzivnéni reklamy na socialnich sitich a obohaceni reklamy o lokalni média. U cileni
skrze socialni sit¢ na primarni segment lidi ve véku 30-40 let a segment mladych lidi ve veku 20-30 let
bylo doporuceno upravit obsah, ktery je koncovému uzivateli zobrazen. Doporucenim bylo upravit obsah
reklamy tak, aby byl poutavy a zahrnoval to nejdilezitéjsi, ¢im Saxo Bank disponuje — profesionalni
platforma, podpora v ¢eském jazyce, zazemi solidni regulované banky, moznost investice jak skrze
pocitac, tak skrze mobilni aplikaci. Pro segment mladych lidi bylo zaroven doporuceno grafické upraveni
reklamy, které mé zndzornovat moznost investice do populérnich produktli typu Bitcoin, Dogecoin, Apple,
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AMC. S timto faktem je spjato dalsi doporuceni, kterym je navrh na rozsiteni nabidky kryptomén ze 2 na
alespon 20, a to po vzoru popularity a konkurence. Posledni doporuceni zahrnuje rozsifeni momentalni
nabidky partnerstvi o dal$i uznavané ceské banky, které pomohou Saxo Bank ziskat vice klienti a
dostanou ji do povédomi mistniho trhu.

KLICOVA SLOVA

Pricing, Pricingova Strategie, Marketing, Marketingova strategie, Bankovnictvi, Finance, Targeting

SUMMARY

Main objective:

The aim of this work was to create a suitable pricing strategy and its communication for the company
Saxo Bank, which will lead to improvement in competitiveness through proposal of new pricing strategy
and its further communication towards the target market.

Research methods:

The theoretical part of the work is based on literature review, internet sources were also used for the most
up-to-date data sources. The analytical part of the work used mainly semi-structured interviews with the
employees of the bank, who are experts in the researched fields and public information in order to obtain
knowledge about the current market situation, competition and current pricing situation. As part of the
analysis of competition there was a benchmarking carried out which was along with the previous cases of
pricing decrease a foundation for methodological proposal for pricing reduction through ,,What if*
analysis, which was supposed to simulate three possible scenarios of pricing reduction. In the analytical
part of the work there was also an analysis of target segments carried out along with the analysis of
communication channels used for communication and targeting of those segments. The last part of the
analytical part contained analysis of partnership with Ceska spofitelna and there is a potential of the
market defined where main source of information used was the semi-structured interview with the director
of accounts management in Saxo Bank. Following the above mentioned there was synthesis of all the
above findings carried out which helped with the creation of suitable pricing strategy and its
implementation.

Result of research:

As a part of the market analysis, there were discovered the most traded products on the Czech market
along with the current market trends, which are led without any doubt by cryptocurrencies. By analysis of
the competition and by analysis of the trends it was discovered, that researched company is highly
uncompetitive. In the carried out benchmarking the researched company ranked at last place as it was
discovered that its requirement for minimal deposit is far too high and the minimal commission for both
buying and selling of financial instruments is many times higher than the offer of competition and also that
the current possibility to trade the most popular product on the market (cryptocurrencies) is limited. By
comparing buying power and pricing in Norway and Czech republic it was discovered, that pricing
conditions of the researched company are much better for an average person in Norway compared to an
average person living in Czech republic. On the basis of the competition analysis which discovered much
better conditions of competitors in comparison with the researched company and on the basis of previous
pricing reductions applied by the researched company there was a methodological application of pricing
reduction applied through the use of ,,What if*“ analysis, which revealed three possible scenarios that could
occur by the price reduction. Following analysis of the target group there were two target segments
discovered, which should be targeted by Saxo Bank along with the profilation of marketing person for
each segment. As part of the analysis of the target group, there was a suggested a medium which should be
used to target these target segments along with the adjusted form of content which should be used to target
these segments. The medium used should be primary Facebook, Instagram and Youtube along with the
advertising expansion to local webservers such as Seznam.cz. There is a recommendation to extend the
form by the pattern used by competitors which should include an engaging graphical representation of
popular products such as Bitcoin, Dogecoin, Apple or AMC. As part of the partnership analysis, it was
discovered that partnership is an important component when entering new market. The researched
company only has one partner in Czech republic, so there is still a substantial potential for new partner
implementation to increase awareness of the researched company on the market.
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4  Conclusions and recommendation:

For the company Saxo Bank there was a recommendation to reduce prices by 50 %. The recommendation
is to offer the reduction to new clients, recommendation is to reduce the pricing for current clients as well,
but only if they upgrade their price segment (for the segment VIP it is recommended to reduce the pricing
only after the client deposits further funds). As market research demonstrated along with the previous
cases of price reduction, analysis of the competitors the pricing reduction is necessary for the company to
remain competitive. Further recommendation in terms of prices and conditions is reduction of the
minimum required deposit to 50 000 K¢. Saxo Bank is unattractive for prosperous client segment of
people aged 20-30, this segment is not worried about risk and often invests in products which bring the
most revenue to the bank. As part of targeting it was recommended to intensity the advertisement on social
media as well as enrichment of the advertisement with local webs. When targeting the primary segment of
Saxo Bank which consists of people aged 30-40 and when targeting the segment of young people aged 20-
30 it was recommended to adjust the content, which is viewed to the end user. The recommendation was
to adjust the content of the advertisement so that i tis engaging and so that it contains the most valuable
part of Saxo Bank’s possession — professional trading platform, support in Czech language, solid
background of fully regulated bank or the possibility to invest both via laptop and via mobile app. For
segment of young people, it was also recommended to implement graphical adjustment of advertisement
which should represent the possibility to invest in popular products such as Bitcoin, Dogecoin, Apple,
AMC. With the above mentioned fact there is another recommendation which is the suggestion to extend
the offer of cryptocurrencies from 2 to at least 20 by the pattern of the competitors and by the market
popularity. The last recommendation consists of the extension of current partnership offer by another
partnership with any other respected Czech bank, which would help Saxo Bank to gain more clients and
also get into the foreground of the local market.

KEYWORDS

Pricing, Pricing strategy, Marketing, Marketing strategy, Bankovnictvi, Finance, Targeting

JEL CLASSIFICATION
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D40 Market Structure, Pricing and design: General
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1 Uvod

V soucasné dob¢ zaziva bankovni svét velké zmény. Tyto zmény se tykaji mnoha oblasti jako
jsou technologie ¢i nové investi¢ni produkty, které jsou banky nuceny z divodu poptavky
implementovat i pokud tieba nechtéji. V neposledni fad€ vznikla bankam nutnost adaptovat se
na nové podminky z divodu pandemie covid-19, kterd zapfiCinila v roce 2020 extrémni
volatilitu investi¢nich trh. Navic pandemie také vysoce ovlivnila vztahy mezi bankovnimi
institucemi a jejich klienty, které¢ se omezily témét vyhradné na bezkontaktni vztahy. Svét
investic se zménil, investi¢ni spolecnosti uz necili pouze na nejbohatsi klientelu, ale byly
kvili novym hrac¢tim na trhu nuceny udé€lat investovani dostupné i ,,obycejnym* lidem, ktefi
diky nezpochybnitelné sile socialnich siti maji na svétovych trzich také své slovo. Patria
finance (2020) uvadi, Ze miliony novych investort si nové otevielo Uty a zacalo obchodovat.
Dle tohoto serveru 50 % novych zékazniki investi¢ni spole¢nosti Robinhood udava, Ze letos
investuji poprvé. V souladu s tim ptichdzi do poptedi i dilezity element, kterym je cena.
Bankovni instituce a investi¢ni spole¢nosti si jiZ nemohou dovolit ignorovat nariistajici trzni
podil bankovnich i nebankovnich subjektti, které nuti cely trh rapidné sniZzovat ceny bud’to
minimalnimi, nebo zadnymi poplatky. Konkurence na poli investic vyhovuje dneSnim
spotfebitelim 1 vtom, ze jim okamzit€ nabizi nejnové¢jsi investicni produkty, jako jsou
rozmanité moznosti kryptomén ¢i moznost obchodovat op¢ni kontrakty, a neni-li tato moznost
novodobému investorovi rychle prezentovana, je spolecnost ve velkém riziku ztraty takového
klienta, ktery pak odejde ke konkurenci.

Podnétem pro zpracovani tématu je zjisténi, Ze pricing Saxo Bank je v porovnani s konkurenci
znatelné vyssi a reklama na socidlnich sitich neefektivni. Tato diplomové prace se bude proto
zabyvat primarné zkoumanim momentalni pricingové strategie Saxo Bank na ¢eském trhu a
jeji nasledné komunikaci cilovému segmentu.

Hlavnim cilem této prace je tedy navrzeni vhodné cenové strategie a jeji komunikace. Pro
splnéni hlavniho cile je nutné se vénovat n¢kolika dil¢im cilim, jejichz naslednou syntézou
bude mozné navrhnout efektivni cenovou strategii podpofenou vhodnym marketingovym
cilenim pro spolecnost Saxo Bank. Dil¢imi cili jsou zhodnoceni soucasného stavu trhu a
identifikace konkurence, porovnani cenovych podminek v Ceské republice a Norsku, navrzeni
snizeni pricingu na zakladé zmapovani piedeSlych piipadi snizeni pricingu a pomoci
metodického snizeni prostiednictvim ,,What if* analyzy, analyza cilové skupiny a
charakteristika cilovych segmentti, navrzeni efektivniho cileni a analyza partnerstvi a jeho
potencialu.

Saxo Bank je divéryhodnou plné regulovanou bankou, kterd umoziiuje bezpecné ulozeni
prostiedkii pod danskou entitou. Banka disponuje celou fadou nezpochybnitelnych benefitu,
jako je naptiklad lokalni podpora v ¢eském jazyce a moznost investice do Siroké Skaly
finan¢nich instrumentd skrze platformu. Pravé platforma, jejiz vyvoj stal miliony dolard, je
hlavni pfednosti zkoumané spolecnosti. Saxo Bank nabizi tfi druhy platformy, pro
zacateCniky, pro pokrocilé a pro profesiondly. VSechny tfi druhy platformy je mozné vyuzivat
jak z pocitace, tak skrze mobilni aplikaci. Banka zaroven nabizi i vyzkouSeni bezplatné
demoverze, kterd pln¢ simuluje chovani reélné platformy.

I pies viechny vyse zminéné benefity neni Saxo Bank v Ceské republice konkurenceschopna,
neni pro klienty atraktivni a nenésleduje svou celosvétovou vizi, kterd ma za ukol
zdemokratizovat investovani pro vSechny. Jak jiz bylo zminéno, investi¢ni trhy na celém
svété zazivaji nebyvaly rist, na trhu se objevuji nové trendy v podobé kryptomén a Ceska
republika neni vyjimkou. Zaroven ale na ¢eském trhu jiz nepiisobi pouze bankovni subjekty.
Je zde nova konkurence, kterd je levnéjsi a nabizi rychlé, levné a jednoduché investovani diky
nizkym nakladim na provoz. Nebankovni subjekty, které nabizeji investovani do akcii



zadarmo, a to pouze skrze aplikaci, tak na rozdil od Saxo Bank nepodléhaji regulaci. Jejich
naklady jsou tedy vyrazné nizsi, coZ jim umoziuje agresivni snizeni cen.

Tato diplomovéa prace se zabyva zjiSténim toho, pro¢ je Saxo Bank ve svété vysoce
konkurenceschopna a nasleduje trend snizovani cen po vzoru konkurence, ale v Ceské
republice ceny snizuje pouze minimalné a neadekvatné k vyvoji trhu. Tato diplomovéa prace
bude tedy zkoumat, co by mohlo zménéni cenové strategie a jeji vhodnd propagace piinést
zkoumané spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno vySe, Saxo Bank disponuje mnoha
nezpochybnitelnymi benefity a svoji momentalni pricingovou strategii se pfipravuje o
participaci na momentalnim rlistu v zdjmu o investice.

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace je rozlozena takovym zplisobem, aby co
nejdetailngji shromdzdila teoretické poznatky tfech zkoumanych oblasti praktické casti
(pricing, targeting, partnership). Teoretickda vychodiska zahrnuji nezbytné informace, které
jsou nezbytnym podkladem pro aplikaci v praktické ¢asti. Tato ¢ast zac¢ind popisem pricingu,
v ramci kterého je momentalnim trendem sniZzovani poplatki na minimum, ¢i na nulu. V této
¢asti jsou popsany nejnovejsi poznatky svétovych autorti vénujicich se pricingu doplnéné o
aktudlni informace z vefejné¢ dostupnych zdrojii. Tento teoreticky popis, ktery se vénuje
hlavnim pricingovym tématim relevantnim pro tuto praci je nezbytnym pokladem pro
analytickou ¢ast této prace, ve které jsou teoretické poznatky pouZity pro efektivni navrzeni
pricingové strategie Saxo Bank.

Pro implementaci nové cenové strategie a jeji nasledné komunikace je nutné zhodnotit
soucasny stav trhu a analyzovat konkurenci na zdkladé benchmarkingu, ktery je podkladem
pro zjisténi soucasné konkurencechopnosti zkoumané spolecnosti. Nasledné je nezbytné
navrhnout snizeni pricingu na zéklad¢ predeslych pfipadl sniZeni a metodicky modelovat
hypotetické snizeni pricingu v Ceské republice ve tfech scénafich prostiednictvim ,,What if*
analyzy. K uspé$né implementaci je nutné charakterizovat cilové segmenty a navrhnout
efektivni prostfedky cileni véetné vhodného obsahu a formy cileni. Posledni zkoumanou
oblasti je analyza partnerstvi a jeho potencidlu, ktery je na eském trhu dostate¢né nevyuzity,
a Saxo Bank, ktera ma k dispozici vSechny zdroje pro nabirani novych klientli, se tak
pfipravuje o mozné zisky a rozsifeni svého jména na ¢eském trhu.

Predposledni kapitola této diplomové prace obsahuje navrhy a doporuceni, kterd jsou
stézejnim vystupem celé prace, pricemz byl kladen diraz na doporuceni, ktera by méla byt
aplikovatelna v praxi. Zavérem jsou shrnuty poznatky, které¢ byly analyzou jednotlivych casti
zjistény, a to vcetné odpovedi tykajicich se dosaZzeni stanoveného hlavniho cile pfi
respektovani cilt dil¢ich.



2 Teoreticko-metodologicka cast

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je rozdélena do Sesti kapitol. Kapitola 2.1 rozebira
pricing, tvorbu cen, stanoveni cen, stanoveni cilli pricingu, hlavni pricingové strategie a
metody, rozhodnuti o kone¢né cené, tpravé cen, cenové citlivosti a jejim zjiStovani a méfeni.
Kapitola 2.2 se vénuje pojmu targeting, vysvétluje, pro¢ cilit na zakazniky, jak na né cilit a
popisuje hlavni targetingové strategie. Kapitola 2.3 je rozdélena do Sesti subkapitol, zabyva se
segmentaci a specifikuje, jak je mozné zjistit a rozc€lenit cilové skupiny. Kapitola 2.4
podrobné popisuje pojem partnership, identifikuje jeho hlavni pfinosy, odhaluje rizné tipy
strategickych partnerstvi, specifikuje kritéria pro jejich vybér a popisuje nasledné ftizeni
partnerského vztahu. Kapitola 2.5 se zabyva marketingem finan¢nich sluzeb a bankovnictvi,
popisuje primarné¢ masivni zmény, kterym tyto sektory celi a popisuje, jak je mozné tyto
zmény vyuzit pro vylepSeni své konkuren¢ni pozice. V posledni kapitole teoretické ¢asti 2.6
je podrobné& popsana metodika vzniku prace, jsou popsany pouzité postupy a metody, které
jsou uzity v praktické casti.

2.1 Pricing

Carlson (2020) definuje pricing jako pojem uzivany v ekonomice a financich a jako zpusob
stanoveni hodnoty pro produkt nebo sluzbu. Bodea, Ferguson (2014, s. 138) popisuji pricing
jako analyticky proces, ktery vyuziva historickych cen a poptavky k Gipravé ceny produktu
takovym zplsobem, aby byly maximalni zisky. Simon (2015, s. 9) tvrdi, ze s pricingem uzce
souvisi cena, kterd je na vysoce konkurenc¢nich trzich hlavni zbrani manazerli, protoze
neexistuje zadny jiny marketingovy instrument, ktery ma schopnost zvysit objemy prodeje
vice a efektivnéji nez snizenim ceny a manipulaci s ni.

Nagle, Muller (2018, s. 1) tvrdi, Ze se marketing sklad4 ze Ctyt hlavnich elementti. Produktu,
jeho propagace, umisténi nebo distribuce a ceny. Prvni tfi elementy — produkt, umisténi a
propagace zahrnuji snahu firmy o vytvofeni hodnoty na trhu. Ale posledni element (pricing),
se podstatné odliSuje, a to primarné z toho divodu, ze cena piedstavuje pokus spolecnosti
zachytit ¢ast hodnoty v zisku, ktery utrzi. Autoti dale zminuji, ze pokud je efektivni vyvoj
produktu, jeho propagace a umisténi, které rozhoduje o uspéchu daného businessu, efektivni
pricing pouze sklizi uspéch. Efektivni pricing ale zarovei nikdy nemize kompenzovat Spatné
provedeni prvnich tfech elementti, naopak, neefektivni pricing miize jisté zabranit tomu, aby
tyto snahy vyustily ve finan¢ni uspéch.

Kotler, et al. (2019, s. 300) definuje, ze pricing je druhy nejvyznamngj$i nastroj
marketingového mixu. Kotler, et al. (2019, s. 302) dale uznava, ze spolecnosti v dnesni dobé
musi Celit prudkému a rychle se ménicimu cenovému prostiedi. Autofi dale uvadi, ze
zékaznici, kteti vyhledavaji hodnotu, vytvafi cenovy tlak na mnoho spolecnosti diky napjatym
ekonomickym situacim v poslednim roce, pricingové sile internetu a spolecnostem, které¢ si
zakladaji na hodnoté€. Soucasni zdkaznici vyhledavaji spiSe Setrnéjsi vydajové strategie.

Perreault, Cannon, McCarthy (2017, s. 452) tfadi rozhodovani o cen¢ mezi Ctyfi nejvetsi
strategickd rozhodnuti, kterd marketingovy manazer musi udélat. Pricingovéa rozhodnuti totiz
ovliviuji jak velikost objemu prodeje, které firma vytvofti, tak zisky, které podnik nasledné
obdrzi.

Steindhart (2019, s. 1) pfedstavuje pricing jako zplsob stanoveni ceny a zaroven udava, ze
cena je stanovena a definovéana jako specifikace toho, co prodejce zada, vymeénou za ud¢leni
vlastnického prava ¢i uziti produktu. Kotler, Keller (2013, s. 421) uvadi, Ze cena je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery generuje piijmy, vSechny ostatni jsou jen zdrojem
nakladli. Autofi dale uvadi skutecnost, Ze ceny jsou pravdépodobné ménitelnym prvkem



marketingového mixu, protoze zmény vlastnosti vyrobku, distribu¢nich kanal i komunikace
vyzaduji vice Casu. Autofi dale uvadéji, ze cena zaroven trhu sdéluje zaddouci image jejich
vyrobkll nebo znacky. Steindhart (2019, s. 2) déale zdivodiiuje dilezitost ceny a ocefiovani,
cena produktu totiz vytvaii fadu souvisejicich obchodnich a marketingovych dusledkti. Cena
muze dle autora charakterizovat tfi zakladni dopady pro obchod - tyto disledky proto musi
byt vZzdy béhem procesu stanoveni cen zohlednény z mnoha divodi:

- cena ovliviiuje image znacky vyrobki;

- cena stanovuje zakazniky a konkurenci;

- cena stanovuje profitabilitu a potencial toho, zdali se spole¢nost na trhu udrzi a

»prezije®.

Kotler, et al. (2019, s. 303) navazuje tim, Ze pricing je hlavni strategicky nastroj pro vytvareni
a uchovavani hodnoty pro zékazniky. Ceny maji piimy vliv na vysledky firmy. Malé, i par
procentni, zlepSeni ceny muze generovat nékolikanasobné zlepSeni vynosnosti. Co autofi
uvadi dale jako dilezité, je skutecnost, Ze soucasti celkové nabidky hodnoty spolecnosti je
pravé cena, kterd hraje klicovou roli pfi vytvafeni hodnoty pro zdkaznika a budovani vztaht
se zadkazniky. Autofi na zavér uvadi, Ze schopni marketingovi pracovnici se cenam
nevyhybaji, ale naopak je povazuji za dilezity konkurenéni nastroj.

2.1.1 Stanoveni ceny

Machkova (2015, s. 140) tvrdi, Ze proces cenové tvorby (pricing) ovliviiuji zejména naklady,
poptavka a konkurence. Dle autorky je mozné rozliSit tfi zakladni metodologické ptistupy
k cenové tvorbé. Jednd se o ceny ndkladové orientované, poptavkové orientované a
konkurenéné orientované. Kotler, Keller (2013, s. 427) indikuji, Zze vychozi cena se stanovuje
ve chvili, kdy firma vyvine novy vyrobek, uvede sviij bézny vyrobek do nového distribu¢niho
kanalu ¢i geografické oblasti a zaroven vstupuje do vybérového fizeni na novou zakéazku.
Firma déle musi fesit dilezitad rozhodnuti ohledn¢ toho, kam sviij vyrobek umisti z hlediska
kvality a ceny. Autofi ddle zmifluji, ze vétSina marketéri si udrzuje tfi az pét cenovych
urovni; firmy navrhuji své znackové / brandingové strategie takovym zplsobem, aby to
pomahalo komunikovat jak cenové, tak kvalitativni Grovni jejich vyrobkd nebo sluzbam
spotiebitelim.

Matisko (2020, s. 138) doplituje stanoveni ceny a popisuje stanoveni cen jak ze strany prodej-
ce, tak vnimani ceny nakupujicim. Autor zminuje, ze moznost cenového srovnani je velmi
pfinosnd a dodéava, Ze u osobnich sluzeb, jako je koucink, poradenstvi, tréninky a Skoleni, jde
predevsim spise o ocenéni odbornika jako osobnosti nez o cenu sluzeb.

Stejny zdroj na zavér popisuje, ze nez konkurovat cenou, je vyhodnéjsi prezentovani vyhody
spoluprace se spole¢nosti a prezentovani hodnoty budoucich dosazenych vysledkd.

Kozel (2011, s. 276) definuje dva zakladni pfistupy cenotvorby:

- tzv. nakladovy princip; cena piedstavuje vysledny soucet ndkladl vynalozenych na
poftizeni produktu plus ndklady na prodej plus marze;

- hodnotovy princip; vychézi ztoho, jaké benefity produkt zakaznikovi pfinasi.
Vyslednou hodnotu mtize tvofit kombinace tii benefith (servisnich, produktovych,
osobnich).

2.1.2 Stanoveni cili pricingu

Steindhart (2019, s. 25) popisuje ve své knize, Ze rizné cenové urovné mohou dosédhnout
odlisnych pricingovych cili pfi zachovani konzistentni struktury nékladd, proto si musi



spole¢nosti zvolit vhodné pricingové cile, které budou podporovat jejich agendu. Autor
zaroven uvadi piiklad pricingovych zaméri americké pocitacové spolecnosti Apple, kde je
hlavnim pricingovym t&elem doséhnout co nejvyssiho zisku. Udajné dle autora &ini jeji marze
az 50 % z ceny pocitact.

Perreault, Cannon, McCarthy (2017, s. 455) jsou toho néazoru, Ze cile pricingu by mély
vychézet z firemnich plant a stavat se jejich soucasti spolecné s cilevédomym marketingem.
Autofi dale zmifluji, Ze pricingové cile by mély byt vyslovné stanoveny, protoze maji piimy
vliv na cenové politiky a zvoleni pricingové metody. S tim se ztotoziuji 1 Kotler a Keller
(2013, s. 427), kteti rozd€luji vytvaieni cenové politiky do Sesti krokd:

- stanoveni pricingu;

- urceni poptavky;

- odhad nakladu;

- analyza nékladd, cen a nabidek konkurence;
- zvoleni pricingové metody;

- rozhodnuti o kone¢né cené.

Perreault, Cannon, McCarthy (2017, s. 455) ¢leni pricingové cile do nékolika kategorii, které
se nasledné vyvinou v pricingové strategie, jak je zndzornéno na obrazku 1 (pfiloha 1).
Perreault, Cannon, McCarthy (2017, s. 455) se shoduji s Kotlerem a Kellerem (2013, s. 427) a
jako hlavni cile a strategie pricingu voli maximalizaci soucasného zisku. Perreault, Cannon,
Mccarthy (2017, s. 455) dale dopliuji, Ze by si marketingovi manaZzeti méli vybirat cile
zaméfené¢ takovym zplUsobem, aby generovaly zisky, a to jak zdlouhodobého, tak
kratkodobého hlediska. Autoti dale popisuji, Ze zvoleni urcitych cilli, co se tyce navratnosti,
umozni zvoleni konkrétni urovné zisku jako daného umyslu. Kotler a Keller (2013, s. 427) se
ztotoznuji s vySe zminovanymi fakty a rozvadéji, Ze tato strategie predpoklada, Ze firma je
obeznamena s fungovanim poptavky a ndkladii. Ve skuteCnosti jsou ale tyto ¢innosti velmi
obtizng stanovitelné. Z téchto piedpokladi vyvozuji Perreault, Cannon, McCarthy (2017,
5.456), zZe tento pricingovy cil usiluje o co nejvétsi mozny zisk. To ale neznamena, ze firma
musi stanovit vysoké ceny. I niz8i ceny totiz mohou rozsifit velikost trhu a vyustit ve vétsi
objemy, prodeje a zisky.

2.1.3 Hlavni pricingové strategie a metody

Chapman (2020) popisuje pricingovou strategii jako model nebo metodu vyuZivanou
organizaci ke stanoveni ceny pro jeji produkt nebo sluzbu. Claessens (2018) dopliiuje tento
nazor o fakt, Ze nejdfive je nezbytné ziskat ptehled o jednotlivych pricingovych strategiich a
porozumét jim. Bylo vyvinuto mnoho riznych pricingovych strategii, ale Chapman (2020),
Claessens (2018), Tay (2019) i Kotler et al. (2019 s. 304) oznacuji jako hlavni tyto pricingové
strategie:

- Value based pricing (strategie cenové tvorby zaloZena na hodnoté);

- Cost based pricing / cost plus pricing (pfirazka k nakladiim);

- Competition oriented pricing (ceny orientované na konkurenci / konkurence schopné
ceny).

Pricingové strategie pro nové produkty jsou:

- Price skimming (vstup na trh s vysoce ocenénymi vyrobky);
- Psychological pricing (psychologické stanoveni cen);
- Penetration pricing (prinikova cenotvorba).



Smith (2016, s. 11) popisuje, Ze pii value based pricingu (ocefiovani zalozeném na hodnotg)
by si firmy mély polozit dvé zdkladni otdzky. Pro¢ firma existuje a kdo jsou hlavni z4jmové
skupiny, které firma obsluhuje. Odpovédi na tyto otazky podporuji pfistup, ktery firma
zaujima vuci pricingu. Kotler et al. (2019, s. 304) dopliluje, ze tato pricingova strategie
zahrnuje pochopeni toho, jak velkou hodnotu pifedstavuji pro zakazniky benefity, které jim
produkt pfinese a stanoveni pravé takové ceny, kterd tuto hodnotu absorbuje. Autoii dale
rozvadéji myslenku tim, Ze tento styl pricingu vyuziva vnimani hodnoty kupujiciho jako kli¢
k pricingu, tudiz pfi uZziti této pricingové strategie nemohou organizace vytvofit jako prvni
design produktu a marketingovy program a az pak stanovit cenu. Cena musi byt posouzena,
nebo stanovena spolu s dalS$imi slozkami marketingového mixu jesté predtim, nezZ je sestaven
marketingovy program. Chapman (2020) dopliiuje, Ze tato metoda / strategie umozni
organizacni strukturu najit a zjistit, kolik jsou zdkaznici ochotni zaplatit za produkt/sluzbu
s v&t§i presnosti. Autor dale dodava, Ze pricing zalozeny na hodnoté stavi potencialni
zakazniky do centra této strategie a zdroveil napomaha organizaci odlisit se od konkurence.

Claessens (2015) indikuje, ze metoda cost based pricing (strategic cenové tvorby zaloZena na
nakladech) zahrnuje stanoveni pricingu na zakladé ndkladi na vyrobu, distribuci a prodeje
produktu. Spole¢nost zaroven ptida k témto nakladiim sazbu névratnosti, aby kompenzovala
sve Usili a risk. Autor dale popisuje nutnost prozkouméni dvou riznych typt ndkladt — fixni
naklady a variabilni néklady. Nejdulezitéjsi jsou dle autora naklady celkové, kdy firma musi
stanovit alespont takovou cenu, ktera pokryje minimalné celkové vyrobni nadklady na dané
urovni vyroby. Kotler et al. (2019, s. 308) tvrdi, Ze nejjednodussi pricingovou metodou, je
metoda cost plus pricing (pfirdzka k nadkladiim), kdy spolecnosti jednoduSe jen ptidavaji
standardni pfirdzku k ndkladim. Autofi na zavér upozoriuji, Ze tato metoda vypada velice
slibné diky jeji jednoduchosti, ale zaroven ignoruje poptavku a ceny konkurence, tudiz je
velké pravdépodobnost, ze touto metodou nedosdhnou firmy té nejlepsi ceny.

Mulvenna (2020) definuje, Zze hlavni princip competition based pricingu (strategie cenové
tvorby zalozena na konkurenci) je stanoveni vhodnych cen produkti podle momentélni situace
na trhu. Autor dale popisuje, Ze tato strategie vyZzaduje spiSe zohlednéni cen u konkurence nez
spoléhdni se Cisté na vyrobni naklady. Stejny zdroj popisuje, Ze konkuren¢ni pricing také
zahrnuje sbér dat a analyzu ziskové marze za riznych okolnosti. Kotler et al. (2019, s. 310)
navazuji na tuto strategii a zdiraziuji, Ze pii posuzovani konkurencnich strategii je dualezité,
aby spolec¢nosti sledovaly jejich nabidku na trhu a porovnaly ji s konkurenéni nabidkou
s diirazem na hodnotu pro zédkaznika. Autofi na zavér popisuji, ze hlavnim cilem této strategie
neni vyrovnani se ¢i pfekonani cen konkurence, ale zvoleni takovych cen, které budou v relaci
k vytvorené hodnoté vii¢i konkurenci.

2.1.4 Cenova elasticita poptavky

Chapman (2020) tvrdi, Ze existuje mnoho rtiznych pricingovych strategii a metod, ale nehledé
na to, kterou z téchto strategii si firma zvoli, je tu néco, co firma musi nezbytné brat v potaz, a
to je cenova elasticita poptavky. Urban (2011, s. 126-128) definuje, Ze elasticita poptavky
poukazuje na fakt, ze urcité produkty jsou ke zméné ceny citlivéjsi nez jiné. Tuto ohebnost 1ze
vymezit jako miru toho, jak zména ceny urcitého produktu ¢i sluzby ovlivni vysi poptavky.
Je-1i pak tedy poptavka po urcitych produktech pruznd, i nepatrna zména ceny bude mit velky
vliv na mnozstvi zddaného produktu. Naopak je-1i poptavka neelastickd, nebude mit zména
ceny na poptavané mnozstvi téméf zadny dopad. Ukazatelem cenové flexibility je koeficient
cenov¢ elasticity, ktery udava procentualni zménu poptavaného mnozstvi urcitého produktu,
pokud se jeho cena zméni o jedno procento. SpiSe nepruzné budou tedy produkty, kterymi
jsou napiiklad navykové produkty (cigarety), nebo produkty, jejichz nakup lze jen obtizné
odlozit (benzin).



Nagle (2018, s. 143) tvrdi, Ze ekonomové vyuzivaji pro cenovou elasticitu nasledujici rovnici:
E = (% AQ) /(% AP)

Kde: E = cenova elasticita

A = indikuje zménu

Q = mnoZstvi

P =cena

2.1.5 Optimum spotiebitele

Bréak (2013, s. 96) definuje optimum spotiebitele jako rozhodnuti o nejlepSim rozlozeni
dichodu mezi dva statky, jejichz ceny jsou dany. Stejny zdroj dale popisuje, ze cilem
spotiebitele je ziskat co nejvétsi celkovy uzitek pfi daném dichodu a danych cenach obou
statkli  volbou svych preferenci mezi nimi. VySe zminéné rozhodnuti a optimalni stav je dle
autora nazyvano optimem spotiebitele, nebo také rovnovahou spotiebitele.

Jurecka (2018, s. 102) dopliiuje a tvrdi, Ze maximalizace uzitku (optimum spotiebitele) ze
spotieby dvou produktl pfi uréitém rozpoctovém omezeni znamena, ze spotiebitel voli
kombinaci téchto produktl na linii rozpoctli v bod¢, ve kterém je tato linie teCnou k nejvyssi
mozné indiferencni kiivce. Bréak (2013, s. 96) dopliuje, Ze jakdkoliv zména stavu tuto situaci
zhorSuje (optimum) proto, ze kazdy jiny stav je horsi nez optimalni. Jurecka (2018, s. 102)
dale uvadi, Ze indiferen¢ni kiivka a te€nost rozpoctové linie znamend, Ze jejich kiivky musi
byt stejné. Dle autora je sklon indiferencni kiivky mezni mira substituce ve spotiebé nebo
rovnéz pomér meznich uzitkli a sklon rozpoctové linie je mezni mira substituce ve smén¢,
jinak téz pomér cen. Jurecka (2018, s. 102) déale uvadi, ze jestlize na horizontdlni ose
oznac¢ime produkt jako X a produkt na ose vertikalni jako Y, miZeme pak podminku vahy
oznacit jako:

MUx  Px
MUy ~ Py
Po tpraveé této rovnice dle stejného zdroje dostaneme:
MUx  MUv
Px Py

Jurecka (2018, s. 102) uvadi, ze podminka maximalizace uzitku pfi stanoveném rozpoctovém
plnéni nyni znaci, Ze pomér mezniho uzitku k cené je stejny pro vSechny kupované produkty.
Stejny zdroj déle tvrdi, Ze pomér rovnosti mezniho uzitku k cené pro vSechny produkty je
podminkou optima spotiebitele bez ohledu na to, zda predpoklddame méfitelnost, nebo
neméfitelnost produktu.

2.1.6 Rozhodnuti o kone¢né cené a upravy cen

Kotler, Keller (2013, s. 440) popisuji, ze dostupné metody pro stanoveni cen zuzuji rozsah, ze
kterého musi byt vybrana konecna cena. Stejny zdroj dale zmifluje, ze spole¢nost pti volbé
této ceny musi zvazit jesté fadu dalSich faktort v€etné vlivu ostatnich marketingovych aktivit,
pricingovych politik spole¢nosti, pricingu vedouciho ke sdileni piinost a rizika a dopadu ceny
na dal$i strany.

Kotler et al. (2019, s. 328) déle téma rozvadéji a zduraznuji, ze spoleCnosti obvykle
ptizptsobuji své zakladni ceny tak, aby zohledniovaly rizné rozdily mezi zdkazniky a ménici
se situaci. Autofi dale popisuji sedm moznych strategii ptizptisobeni:



- segmentovany pricing (diferencované ceny — prodavani produktu ¢i sluzby za uZziti
dvou a vice cen, kde rozdil v cendch neni zaloZen na rozdilu v nédkladech);

- psychologicky pricing (cenotvorba, ktera zvazuje psychologii cen a ne jen ekonomiku,
cena ma o produktu néco vypovidat);

- geograficky pricing (stanoveni cen pro zdkazniky z rliznych ¢asti zemé a svéta);

- Slevy a rabaty (sleva je ptfiméa redukce potizovaci ceny béhem uréené¢ho Casového
obdobi);

- mezinarodni pricing (odli$na tvorba cen v riznych zemich);

- dynamicky pricing (ustavicna uprava ceny pro spliovani charakteru a potieb
zakazniki);

- akeni ceny (docCasné sniZeni cen pod cenikovou hodnotu a nékdy dokonce pod cenu
nakladt pro zvyseni kratkodobého prodeje).

2.1.7 Cenové testy

wewr

Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 273) definuji, Zze cena je nejdalezitéjSim
komponentem marketingového mixu. Cenova rozhodnuti je mozné realizovat okamzité, ale
aby byla cenové rozhodnuti G¢inna a realna, je nutné obvykle provést cenovy prizkum. Tahal
(2017, s. 221) popisuje, ze stanoveni ceny je velmi dilezité, protoze kdyz je cena pfili§
vysokd a nekoresponduje s vnimanou hodnotou, vyrobek se neproda. Je-1i naopak pftili§ nizka,
muze vyvolavat pochyby o kvalité. Tahal (2017, s. 222-224) a Kozel, Mynaiova, Svobodova
(2011, s. 274-276) popisuji holandsky test cenové citlivosti (Van Westendropovu metodu)
jako nejcastéji pouzivanou metodu stanoveni psychologické ceny. Tahal (2017, s. 222)
definuje, ze tato metoda vychazi ze série otazek ohledné hodnoceného produktu, respondent
zde odpovida na rtizné otazky tykajici se cen produktu a sdm urcuje cenovou Uroven odpovédi
na danou otazku. Kozel, Mynaiova, Svobodova (2011, s. 274) upozoriiuji, Ze u testu cenové
citlivosti je dulezité dodrzet potfadi otazek:

- pfi jaké cené¢ budete povazovat vyrobek za levny;

- pfi jaké cené¢ budete vnimat vyrobek jako drahy;

- pfti jaké cen¢ budete vyrobek povazovat za tak drahy, Ze si jej v zddném piipadé
nekoupite;

- pfi jaké cené¢ Vam bude vyrobek piipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho
kvalite.

Kozel, Mynétova, Svobodova (2011, s. 274) dale popisuji, Ze odpovédi respondentd se
zaznamenavaji do cenové Skaly, kterd by méla obsahovat tficet az Ctyficet polozek. Tahal
(2017, s. 223) tvrdi, Ze je mozné tento test pouzit jak pro stavajici produkt na trhu, tak u
novinky pro odhad zavadéci ceny. V praxi se dle autora setkdvame se dvéma pfistupy
vyjadieni ceny. V prvnim pfistupu, ktery je doporucovany, je respondentovi pii stanoveni cen
ponechana Uplnd volnost. Respondentim je umoznén svobodny projev vnimani hodnoty
produktu, ktery ale miZe pomoci pfinést zajimava zjisténi ohledné cenovych praht. Tento
piistup mize dle autora znamenat spoustu prace navic, protoze vSechny zminéné cenové body
se pfi vyhodnocovani zobrazuji do kumulativni kiivky. Postup mulze byt ovlivnén
nepiesnostmi a tim dochazi ke zkresleni.

Tahal (2017, s. 223) dale popisuje druhou (upravenou) verzi, kde se muize respondent
vyjadfovat s pomocnym cenovym méfitkem se Skdlou cen od X do Y s pfedem vyznacenymi
cenovymi kroky. Je ziejmé, Ze se diky tomuto provedeni lze vyhnout slozitému vnaSeni do
grafu, respondent je ale ur¢itym smérem veden a manipulovan.

Kozel (2011, s. 275) ve sv¢ knize znazornuje grafické vyhodnoceni testu cenové citlivosti na,
kde je prusecik kiivek 1 a 2 oznaCovan jako bod cenové nezaujatosti, kdy cenu oznacuje



stejny pocet dotazovanych jako vysokou i nizkou. Probéhne-li realizace zbozi za tuto cenu,
nebude zboZi povazovéano za levné, ani za drahé. V praxi za tuto cenu prodavaji dle autora
pfedev§im firmy s dominantnim postavenim na trhu. Prisecik kiivek 3 a 4 piedstavuje
optimalni cenovy bod, ktery udava cenu, kterd se setkdva s relativné nejmensim odporem
spotiebiteld. V piipade€, ze se kiivky neprotnou, je dosazeno optimélniho cenového rozmezi.
Prusecik kiivek 1 (1) a 4 oznacujeme jako bod marginalni lace, prusecik kiivek inverze 2 (2°)
a 3 jako bod margindlni drahoty. Tyto dva body vymezuji pasmo pfijatelného cenového
rozpéti. Tahal (2017, s. 224) na zavér uvadi, ze i pfes fadu namitek si tato metoda
v marketingovém vyzkumu zachovava velkou oblibu a je povazovana za prakticky a
nakladové ptiznivy test, ktery poskytuje kvalitni indikativni vysledky.

2.1.8 Metodické sniZeni ceny (,, What if* analyza)

Managementmania (2015) charakterizuji ,,co kdyz* analyzu jako jednoduchou analytickou
techniku pouzivanou pfi rozhodovani a fizeni rizik. Server dale popisuje, ze princip ,,co kdyz*
analyzy je postaven na hledani moznych dopadl zvolenych situaci, kdy se v podstaté jedna o
brainstorming v ramci skupinové diskuse, jehoz cilem je zjiSténi:

- dopadi konani ¢i procest;
- opatfeni proti témto dopadiim.

Harrel (2019) popisuje, ze ,,What if*“ analyza neboli ,,co kdyz* analyza simuluje, co se stane
s firemnimi ¢isly, pokud se snizi nebo zvysi cena produktu ¢i sluzby, jinymi slovy, co se sta-
ne, pokud v nékolika dalSich mésicich vydéla firma 20 000 USD - jaky bude jeji Cisty zisk?
Dle autora je tento ptiklad ,,co kdyz* analyzy v jeji nejjednodussi podobé a tento ptipad je
ptesné ten diivod, proc¢ byla ,,co kdyz*“ analyza vytvotfena — k projekcim.

Managementmania (2015) dale popisuji, Ze ,,co kdyz“ analyzy a brainstormingu by se m¢la
ucastnit predevSim skupina lidi, kterd je v oboru zkuSena. Tato skupina si nasledné klade
otazky a vyslovuje mozné dopady na zaklad¢ otazek ,,co se stane, kdyz*.

Lapaas (2020) tvrdi, ze ,,What if** analyza se sklada z nésledujicich péti krokti:

- vytvoreni tymu;

- vypracovani co kdyz otazek;
- kalkulace rizik;

- doporuceni;

- hodnoceni.

Lapaas (2020) dale popisuje nezpochybnitelné benefity ,,What if*“ analyzy, jejiz spravné vy-
pracovani je velmi prospésné pro podniky v rdmci rozhodovacich procest, protoze pii prova-
déni analyzy predpokladdme vSechny mozné scénare, které mohou v budoucnu nastat a zaro-
ven zname budouci dopady téchto scénditi na podnik. Lapaas (2020) dale uvadi, ze ,,What if*
analyzu je dulezité vykonat, kdykoliv potfebuje podnik udé¢lat dalezité rozhodnuti, protoze
prostiednictvim analyzy miize podnik ucinit lepsi a rychlejsi rozhodnuti.

2.2 Targeting

Clevinger (2021) popisuje targeting jako marketingovou strategii, kterd zahrnuje identifikaci
specifickych osob, trhil, nebo segmentt trhu. Tato strategie umoziiuje spole¢nostem dozveédét
se vice informaci o zakaznicich, na které chté&ji cilit, spole¢nosti tak mohou 1épe zaméfit svou
reklamu, efektivné nabidnout sviij produkt nebo sluzbu a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Zimmermann, Blythe (2017, s. 121) popisuji, Ze targeting zahrnuje zvoleni si cilového
segmentu na trhu, ktery chce obsluhovat. Autoti déle charakterizuji cilovy trh jako kupujici



s podobnou charakteristikou, které bude spole¢nost obsluhovat. Autofi zaroven zmiiuji, ze
rozhodnuti, na jaké segmenty trhu cilit, uruje spolecnost na zéklad€ atraktivnosti daného
segmentu, dostupnych zdroji k obsluze segmentu a v souladu s tim, jestli obsluha dané¢ho
segmentu bude korespondovat s cili spolecnosti. Hollensen (2015, s. 307) dopliuje tuto tezi a
tvrdi, Ze targeting je proces zvoleni jednoho z vySe zminénych segmentl trhu a vytvoreni
produktii a programt, které jsou ptizptisobeny kazdému segmentu. Dle Jakubikové (2013, s.
160) odpovi rozhodnuti o volbé cilového trhu na tfi zdkladni otazky:

- vstoupit na trh (ano/ne);
- jak vstoupit na trh;
- kdy vstoupit na trh.

Machkova (2015, s.91) tvrdi, Ze targeting (volba cilového segmentu) ovliviiuji zejména tfi
faktory. Atraktivnost segmentu, velikost segmentu a rastovy potencial. Autorka dale
zduraznuje, Ze cilovy trh, ktery spolecnost zvoli, musi byt dostatecné velky, aby za uziti
zvolenych marketingovych nastrojii bylo plsobeni na zvoleném trhu rentabilni. S timto se
ztotozituje 1 Ward (2020), ktery tvrdi, Ze vySe zminéné aktivity mohou byt klicové pro
ptildkani novych obchodu, zvySovani prodeji a vytvareni uspéSné fungujici organizace.

Lancaster, Massingham (2017, s, 71) popisuji strukturu jednotlivych krokt targetingu, pokud
organizace provadi segmentaci, targeting a umisténi produktu nasledovné:

- rozdéleni trhu na segmenty, zvoleni zékladl pro segmentaci;

- zhodnoceni a odhadnuti segmentl trhu (vychazi z kroku 1);

- zvoleni targetingové strategie;

- zvoleni specifickych krokli v souladu se zvolenim targetingové strategie;

- vyvinuti strategie umist'ovani produktu pro kazdy cilovy segment;

- vyvinuti vhodného marketingového mixu pro kazdy cilovy segment z diivodu podpory
strategie umisténi.

2.2.1 Targetingové strategie

Legoux et al. (2018, s. 65) v kapitole target marketing (cilovy marketing) tvrdi, Ze by mél byt
zvolen takovy segment, ktery nabizi nejvéEtSi potencial z hlediska profitability. Autoii dale
uvadi, ze toto rozhodovani bude vyznamné ovlivnéno velikosti daného segmentu, rstem,
dostupnosti, konkurenénim postavenim, ¢i ndklady na pfizptsobeni se cilovému segmentu.

Jobber, Chadwick (2016, s. 224) se shoduji, Ze je mozné identifikovat 4 zakladni targetingové
strategie: nediferencovany marketing, diferencovany marketing, koncentrovany marketing a
prizptisobeny marketing. Legoux et al. (2018, s. 68) ptehledn¢ zpracovali své Ctyfi typy
targetingové strategie, které jsou znazornény v piiloze 2.

Legoux et al. (2018, s. 67) popisuje nediferencovany marketing jako masovy marketing,
ktery zahrnuje cileni na cely trh za uziti jednoho marketingového mixu. Autofi ddle zminuji,
ze tento piistup zahrnuje nabidku produktti nebo sluzeb navrhovanych tak, aby uspokojily
bézné potieby za uziti nizkych ¢i primérnych cen s primérnym zékaznickym servisem,
hromadnou distribuci a vhodnou propagaci. Zimmermann, Blythe (2017, s.121) dodavaji, Ze
tato metoda je nejCastéji vyuzivana v ranych fazich zivotniho cyklu produktu a obvykle trva
jen tak dlouho, dokud je konkurence omezena.

Kotler et al. (2019, s. 208) uvadi, ze s pomoci diferenciované marketingové strategie (nebo
segmentového marketingu) se firma rozhodne cilit na n€kolik segmentt trhu, pro které vytvori
rizné nabidky. Autofi déale uvadi, Ze vytvorenim silnéjSi pozice v n€kolika segmentech
vytvaii vétsi objem prodeje nez nediferenciovany marketing napfi¢ vSemi segmenty. Stejny
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zdroj uvadi, ze nadnéarodni spolecnosti jako Unilever nebo Procter & Gable dominuji na trhu
pravé diky diferenciovanému pfistupu, kde rizné znacky a odlisné produktové fady cili na
rizné segmenty trhu.

Kotler et al. (2019, s. 208) upozoriiuje, Ze diferenciovany marketing s sebou nese i urcita
negativa, vyzdvihuje pfedev$im ndklady spojené stouto strategii. Dle autora musi firma
vytvofit odlisSny marketingovy plan pro jednotlivé segmenty, coz vyzaduje dals$i marketingovy
vyzkum, ptedpovédi, analyzu trzeb a prodejii, planovani, propagace a spravy kanala. Stejny
zdroj na zavér uvadi, Ze spole¢nost musi zvazit zvysSeny prodej oproti zvySenym ndkladim,
kdyz zvazuje vyuziti této strategie.

Zimmermann, Blythe (2017, s. 122) popisuji, Ze koncentrovanou marketingovou strategii
pouzivaji predevSim firmy s velmi limitovanymi zdroji, jejichZ jedinou moZznosti je pravé
koncentrovany marketing. Jobber, Chadwick (2016, s. 226) dodava, ze tato strategie
umoziiuje, aby se naklady na vyzkum a rozvoj koncentrovaly na uspokojeni potieb jedné
skupiny zékaznikli, ¢imZ mohou byt manaZerské aktivity soustfedény na porozuméni a
uspokojovani téchto poteb. Autofi na zaver definuji, Ze tento styl zahrnuje vytvoreni jednoho
marketingového mixu zaméteného na jeden cilovy trh.

Jobber, Chadwick (2016, s. 226) rozvad¢ji prizpisobenou marketingovou metodu a tvrdi,
ze na n€kterych trzich jsou pozadavky jednotlivych zédkaznikli unikatni a jejich nakupni sila
dostatecnd k navrzeni odliSnych marketingovych mixi. Autofi dale uvadi, Ze mnoho
spolecnosti, jako jsou vyzkumné agentury, architekti ¢i pravnici, méni a pfizpisobuji svou
nabidku od zakaznika k zdkaznikovi. Tato metoda je Casto spojovana s izkymi vztahy mezi
dodavatelem sluzby / produktu a zdkaznikem, protoze hodnota objednavky odavodiuje
zna¢né marketingové a prodejni usili vénované kazdému klientovi.

Kotler et al. (2019, s. 211) rozSifuji zékladni targetingové strategie o tii dalsi:
mikromarketing, mistni marketing a individualni marketing.

- Mikromarketing, Kotler et al. (2019, s. 220) tvrdi, Ze diferenciovany a
koncentrovany marketing pfizptisobuje nabidku tak, aby vyhovovala potfebam
riznych trznich segmentd. Stejny zdroj uvadi, Ze mikromarketing je praxe
ptizpisobovani produkti a marketingovych programl podle vkusu specifickych
jednotlive a mistnich zakaznickych segmentl. Forsey (2021) uvadi, Ze zacileni na
mensi a konkrétnéjsi seskupeni umoziuje upravit dosah a zaroven vyuzit znalosti o

v

cilové skupin€ k tomu, aby cileni bylo osobitéjsi.

- Mistni marketing; Kotler et al. (2019, s. 211-212) popisuje, ze lokalni marketing se
prizptisobuje potiebam a ptanim lokalnich zdkaznickych segmentl (mésta, sousedstvi,
nebo dokonce specifické obchody). Valerio (2019) definuje, ze tento druh marketingu
pomtize spolecnosti vyniknout naptiklad ve mésté kde se nachazi, a ptilakat dokonale
segmentovanou zakaznickou zakladnu. Stejny zdroj zaroven uvadi, Ze tento druh
marketingu mé celou fadu benefitd, jako je vyssi a rychlejsi penetrace trhu, zvySeni
akvizic a retence zakaznikl, zlepSeni spokojenosti zdkaznikli a loajality vii¢i znacce,
nebo vylepseni konkurencni pozice na trhu.

- Individualni marketing, Kotler et al. (2019, s. 212-213) uvadi, Ze v extrémnich
situacich lze wvyuzit i individudlniho marketingu, ktery upravuje produkty a
marketingové programy na zéklad¢ potfeb a pifani individualnich zdkaznikl. Dle
autorti umoznuji moderni technologie navrat k tomuto typu marketingu, a to zejména
diky podrobnym databazim, robotické produkci, flexibilni vyrob¢ a v neposledni fadé
diky interaktivnim technologiim jako jsou chytré telefony a online socialni sité. Stejny
zdroj uvadi i ptiklad z praxe, kdy vyznamna americkd firma vyrabé&jici pfevazné
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sportovni obleCeni a potieby Nike shromazdila data svych nejvice nadSenych
zékaznikd, kterych ovSem bylo 100 000 a za pomoci technologie jako fuel bands a
aplikace Nike + running, vytvotila 100 000 animovanych videi, které byly potizeny na
zakladé cviceni kazdého jedince. Dle autort tato videa nejen angazovala nejveérnéjsi
zakazniky této znacky, ale také uvedla znacku do povédomi $irsi spolecnosti.

2.3 Segmentace

Jakubikova (2013, s. 162) popisuje segmentaci jako koncepcni rozdé€leni trhu na relativné
homogenni skupiny spotiebitell, kteti sdili jednu nebo vice vyznamnych vlastnosti, s cilem
nejlépe vyhovét kazdé z nich.

Mansfield (2018) tvrdi, ze aby firma byla schopna zakaznikiim néco prodat a ziskat je na svou
stranu, musi je nejprve znat, musi védeét, kde se zdkaznici nachazi a jak je nalézt. Autorka dale
uvadi, Ze neni mozné vyftesit potieby zakaznikl, apelovat na jejich tuzby a pozadavky bez
toho, aniz by firma méla alespon zakladni pochopeni toho, kdo jsou. Dle autorky je trzni
segmentace zékladni marketingovou technikou, kterd mize napomoci splnéni a poznani v§eho
zminéného. Rizzi (2021) toto tvrzeni doplituje a pfipojuje, Ze segmentace je uzite¢na
marketingova strategie, pomoci které mohou spolec¢nosti rozdélit homogenni spotiebitelsky
trh o znacném podilu do vice jednotlivych definovanych segmenti, aby 1épe porozumély
dynamice jejich cilovych zdkazniku.

Dolnicar, Griin, Leisch (2018, s. 7) definuji, Ze trzni segmentace ma fadu benefiti. Jednim
znich je fakt, Ze segmentace nuti organizace ke zhodnoceni toho, kde se momentalné
nachdzeji a kde chtéji byt v budoucnosti. Dle autorii to nuti organizace zajimat se o oblasti,
ve kterych vynikaji oproti konkurenci, k vyvinuti uGsili k ziskani poznatki o tom, co
spotiebitelé pozaduji.

Dolnicar, Griin, Leisch (2018, s. 8) uvazuji o nadkladech segmentace trhu a upozoriuji, ze
implementace segmentace vyzaduje znacnou investici ze strany spolecnosti. Autoii dodéavaji,
ze pro pouziti marketingové strategie je nutné vyuzit jak financ¢ni, tak lidské zdroje pro
vytvofeni a implementaci pfizpisobenych marketingovych mixd. Na zavér autofi uvadi, Ze
pokud je segmentace Spatn¢ implementovand, dochazi ke zmareni vSech investovanych zdrojt
a misto generovani konkuren¢ni vyhody vede ke generovani dalSich ndkladu.

Venkatesan, Farris, Wilcox (2021, s.2) uvadi, Ze zakaznici jsou rozdéleni do segmentii na
zaklad¢ jejich demografické charakteristiky, psychografickych udaji (klasifikace dle
psychologickych faktori jako pfistupu ¢i hodnoty), pozadovanych benefiti z produktu/sluzby
vétSina firem rozsahlé a presné informace o aktudlnim nakupnim chovédni zékaznikd,
geodemografii a psychografii. Na zavér stejny zdroj uvadi, Ze zvoleni toho, na jaké
zékaznické informace se firma rozhodne soustiedit, byva klicovym aspektem segmentace.

Lze tedy shrnout, ze Dolnicar, Griin, Leisch (2018, s. 42-44), Kotler et al. (2019, s. 200-204),
Venkatesan, Farris, Wilcox (2021, s.2) i Mansfield (2018) se shoduji a rozd€luji segmentaci
trthu a jeji kritéria na Ctyfi zdkladni okruhy: geografickou segmentaci, demografickou
segmentaci, psychografickou segmentaci a behavioralni segmentaci.

2.3.1 Geograficka segmentace

Carniel (2019) popisuje, ze geografickd segmentace bere v potaz lokalni komunity a cili na
spotiebitele na zdkladé konkrétni oblasti ¢i teritoria. Legoux et al. (2018, s. 58-59) dodavaji,
ze geografické proménné zahrnuji charakteristiky spojené s geografickou lokaci spotiebitele:

12



region svéta, zemé, sousedstvi, poStovni smérovaci ¢islo, klimatem ¢i typem meésta (velka
meésta, primérné mésto, malé mésto, vesnice, komunita apod.). Dolnicar, Griin, Leisch (2018,
s. 42) stémito tvrzenimi souhlasi a dopliuji, Ze pfi vyuZziti geografické segmentace je
umisténi zékaznikova bydlist¢ jedinym kritériem pro vytvofeni trzniho segmentu a jako
ptiklad uvadi, Ze pokud se mezinarodni turistickd organizace z Rakouska rozhodne cilit i na
turisty ze sousednich zemi, musi disponovat schopnosti jednat ve vice jazycich. Thomas
(2020) upozornuje, ze ve vétsich zemich, jako je USA , je dulezité prezentovat zdkaznikiim
moznosti, které jsou v souladu s mistnimi podminkami pocasi a zdlraziuje, ze geograficka
identifikace je dulezitou ¢asti sezonni segmentace, kterd umozinuje spoleCnostem predstavovat
vhodné sezonni produkty ve vhodny cas.

2.3.2 Demograficka segmentace (otazka kdo)

Saux (2020) definuje, ze demografickd segmentace je jednim z nejbéznéji a nejpopularnéji
uzivanych kritérii, jelikoz vyzaduje informace, které mize firma ziskat jednoduseji a miize
diky nim rychle cilit na svlij potencidlni trh. Kotler et al. (2019, s. 201) dodavaji, Ze
demografickd segmentace rozd¢luje trh do segmentli na zékladé¢ proménnych jako vek, faze
zivotniho cyklu, pohlavi, ptijem, povolani, vzdélani, ndboZenstvi, etnicky pivod ¢i generace.
Autofi na zaver uvadi, Ze i pokud firma poprvé definuje segmenty na zdklad¢ jinych zakladen
jako vnimané benefity nebo chovéani, musi znat charakteristiky demografického segmentu,
aby m¢la pfistup k cilovému trhu a mohla na néj efektivné cilit. Dle Kotlera et al. (2019, s.
201-203) marketéti pii demografickém rozclenéni trhu vyuzivaji nésledujici kritéria: vék a
stadium Zivotniho cyklu, pohlavi a pfijem.

MBA Skool (2018) popisuji, ze spotiebitelskd pfani a tuzby se méni a vyviji s vékem, tudiz
cilovy trh mtze byt klasifikovany i dle veékovych skupin na zékladé stadia jejich Zivotniho
cyklu. Toto tvrzeni podporuji i Formplus (2020), kteti tvrdi, Ze vékovou segmentaci lze
provést z hlediska stadii zivotniho cyklu nebo generaci s tim, Ze segmentace zivotniho cyklu
zahrnuje specifické vékové skupiny jako batolata, teenegary, dospélé apod., zatimco
generacni stddia zahrnuji milenidly ¢i jinou generaci. Z. Thomas (2020) na zavér dodava, ze
segmentace neni pouze o tom, aby se firmy dostavaly k zdkazniklim efektivnéji, ale slouzi
k tomu, aby pravé cilovi zdkaznici méli informace, které jsou pro né relevantni a se kterymi je
firma chce sezndmit. Stejny zdroj rozvadi demografickou segmentaci a jeji kritéria a uvadi
ptiklad, Ze demograficka segmentace muize cilit na potencialni zdkazniky na zakladé piijmu.
Vtomto pfipadé neni plytvdno marketingovym rozpoctem na zakazniky, ktefi si
pravdépodobné produkt nemohou dovolit. Kotler et al. (2019, s. 202) dodéava, Ze k segmentaci
podle piijmu uzivaji nejcastéji marketéfi produktli a sluzeb informace, jako jsou auta,
obleceni, kosmetika, finan¢ni sluzby nebo cestovni agentury. Formplus (2020) dodavaji, Ze
s touto segmentaci je spojeny i pricing, kdy organizace, které prodévaji luxusni zbozi, cili na
zakazniky s vysokym pifijmem, o kterych védi, ze si dané produkty mohou dovolit a
adekvatné je mozné stanovit vyssi cenu.

2.3.3 Psychograficka segmentace

Wintermeier (2020) popisuje psychografickou segmentaci jako marketingovou strategii, ktera
vyuziva Udaje o zékaznicich a za uziti psychologie tato data upotiebuje k vytvofeni
zakaznickych segmentii zalozenych na psychologickych charakteristikdch. Revella (2019)
definuje, ze dulezitou ¢asti psychografické segmentace je psychografie, coz je kvalitativni
metodologie studovani spotiebiteld na zakladé psychologickych charakteristik jako rysu,
tuzeb, hodnot, cill, zajmlh a Zivotniho stylu. Autorka dale popisuje, Ze se psychografie
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v marketingu zaméfuje primarn€ na pochopeni emoci a hodnot spotiebiteli z diivodu
ptresnéjsiho cileni.

Wintermeier (2020) identifikuje hlavni benefity psychografické segmentace, coz jsou dle
autorky napftiklad vylepSeni aktualni nabidky, vytvoteni zdkaznickych profild na zakladé dat,
nebo schopnosti firem ziskat silngj$i postaveni na trhu. Autorka dale datuje historii
psychografie az do roku 1980, kdy Arnold Mitchell vytvofil rimec VALS (hodnoty, pfistupy,
zivotni styly), jenz byl odrazovym mustkem pro psychografické¢ segmentace. Dnes je dle
stejného zdroje psychografie vyznamnym kritériem pro efektivni segmentaci trhu, protoze
bere v potaz psychologické smysleni spotfebiteld a rozebira klicové otazky jako: ,,Co
motivuje zdkazniky? Jaké maji principy? Jaka jsou jejich presvédceni? A na zéklad¢é ¢eho,
délaji smysluplnd, ¢i nesmysluplna rozhodnuti? “ Karnes (2020) na zavér doporucuje, ze
v dnesnim rychle se ménicim svété by méli marketingové tymy implementovat sofistikované
marketingové techniky jako je psychograficka segmentace, jelikoz v soucasnosti je dilezité
vice nez kdy jindy, pfidat osobity ptistup do komunikace se zdkazniky.

2.3.4 Behavioralni segmentace (podle chovani)

Dolnicar, Griin, Leisch (2018, s. 44) objasnuji, ze dalSim pfistupem k segmentaci je hledani
pifimych podobnosti v chovani. Autofi dale popisuji, Ze pro tento piistup lze pouzit Sirokou
fadu moznych chovani vcetn¢ ptredchozi zkuSenosti s produktem, frekvenci nakupu, Casu
straveného pofizenim produktu a Casu stravené¢ho pfi hledani informaci o produktu. Hollensen
(2015, s. 297) s vySe uvedenym souhlasi a tvrdi, Ze ptfedeslé rysy chovani jsou nejlepsi
predikci budouciho chovéni, tudiz tyto aktivity vyzaduji pochopeni toho, co spotiebitelé
v minulosti udé€lali a jak se chovali. Autor dale uvadi, ze v souladu s vySe zminénym je nutné
znat proménné z minulého chovani, jako jsou objemy ndkupl, pfipravenost na néakup,
schopnosti a zkuSenosti, loajalita, medialni ndvyky a chovani pti nakupu.

De Asi (2018), Kotler et al. (2019, s. 203-205) a Solomon (2020) uvadi n€¢kolik zdkladnich
metod behavioralni segmentace, které mohou byt uzity pro lepsi pochopeni zdkaznik:

- Chovani prti nakupu; Solomon (2020) uvadi, ze segmentace zalozend na chovani pfi
nakupu zkoumad, jak se zdkaznici chovaji pfi rozhodovani. To umoziuje firmé
pochopit, co zakaznici zvazuji pfed tim, nez nakoupi, komplexni ¢asti rozhodovani,
rozhodovaci proces a mozné bariéry, které chovani vede k ndkupu a které naopak ne.

- Vyhledavané benefity;, De Asi (2018) definuje, Ze chovani zdkaznikd pti zkoumani
produktu/sluzby miize odhalit cenné poznatky o tom, které vyhody, funkce, hodnoty,
ovlivituje jejich nakupni rozhodnuti. Stejny zdroj tvrdi, Ze pochopenim chovani
kazdého zédkaznika je mozné zdkazniky seskupit do segmentd na zaklad¢ jimi
pozadovanych benefitii / vyhod a pfizptisobit jim marketing odpovidajicim zptisobem.

- Faze cesty zakaznika; De Asi (2018) tvrdi, Ze vytvaieni behaviordlnich segmenti, na
zaklad¢ etapy cesty zdkaznika umozniuje sladit komunikaci a zosobnéni zazitkl tak,
aby se zvysila konverze v kazdém tseku. Autor dale uvadi, Zze dalSim vyznamnym
benefitem je objeveni faze, kdy se zdkaznici dale nevyvijeji, coz dava firmam moznost
identifikace nejvétsich prekazek a pfilezitost ke zlepSeni. Solomon (2020) upozoriiuje,
ze nalezeni pfesného bodu v jakém tseku cesty se zakaznik nachdzi, je slozité, jelikoz
casto komunikuji s obsahem v jinych stadiich ptes velké mnozstvi kanald v ndhodném
pofadi. Autor dale popisuje typicka stadia cesty zadkaznika jako: povédomi,
angazovanost, zhodnoceni, nakup, po nakupu.
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- Frekvence pouzivani; Kotler et al. (2019, s. 204) popisuji, ze trhy mohou byt
segmentovany na zakladé ob&asnych, primérnych a ¢astych uzivateli. Casti uzivatelé
zastavaji vétSinou jen malé procento vSech uZzivatell trhu, ale vytvafi velké procento
celkové spotieby. Autofi dale uvadi, ze spoleCnosti ¢asto vyuzivaji tzv. sub brands
(pod znacky), aby mohli Iépe komunikovat s jinymi cilovymi skupinami a zaroveil aby
spoleCnosti vypadaly vice pfitazlivé nejen pro Casté uzivatele, ale tfeba i uzivatele
obcasné.

- Prilezitost nebo nacasovani; De Asi (2018) popisuje dalsi metodu segmentace, ktera
dle n¢j rozdéluje behavioralni segmenty na zaklad¢€ ptilezitosti a naCasovani, odkazuje
na univerzalni i osobni pfilezitosti. Autor dale popisuje moderni aplikace Casové
behavioralni segmentace, kterd se zamétuje na dobu, kdy mé zakaznik vétsi sklon
k vzajemnému piisobeni se znackou nebo je vnimavéjsi k nabidkam. Tato metoda tedy
cili dle autora na segmenty v dany denni ¢as, den v tydnu atd.

- Loajalita; Kotler et al. (2019, s. 204-205) popisuji, ze trh mize byt rozdélen dle
loajality, nebot’ spotiebitelé mohou byt vérni znackdm, obchodiim nebo spole¢nostem,
tudiz mohou byt nakupujici rozdéleni do skupin na zaklad¢ jejich stupné loajality.

- Uzivatelsky status; De Asi (2018) tvrdi, ze uzivatelsky status Cleni spotiebitele dle
jejich vztahu ke spolecnosti na: neuzivatele, prospekty, prvotni uZzivatele, pravidelné
uzivatele a byvalé uzivatele, ktefi ptesli ke konkurenci.

2.3.5 Mezinarodni segmentace

Zimmermann, Blythe (2017, s. 121) uvadi, ze segmenta¢ni strategie nejsou limitované jen na
jednu zemi, sofistikované obchodni marketingové spolecnosti vyhledavaji napfi¢ zemémi
spole¢né rysy trznich segmentii. S tim souhlasi i Kotler et al. (2019, s. 206) a dodavaji, ze
ruzné zemé, dokonce i ty, které jsou si geograficky blizko, se mohou znacné liSit v jejich
ekonomickém, kulturnim a politickém zaméteni, tudiz stejné jako na jejich domadcich trzich,
musi mezinarodni firmy rozc¢lenit své svétové trhy do segmentl s odliSnymi nékupnimi
potfebami a chovanim. Dle Kotlera et al. (2019, s. 206-207) mtzou spolecnosti Clenit
mezinarodni trhy na zakladé n€kolika proménnych, jako je geograficka lokace, kterd rozdéluje
zemé dle regionll (zdpadni Evropa, jizni Asie, Afrika). Tento typ segmentace dle autort pocita
s tim, ze narody zijici blizko sebe budou mit mnoho shodnych spole¢nych ryst a navykt
chovani, je zde ale mnoho odlisnosti, které musi marketéti brat v potaz (kulturni, ekonomické

rozdily).

Kotler et al. (2019, 206) uvadi, ze svétové trhy mohou byt segmentovany i na zakladé
ekonomickych faktorti, kdy se zemé mohou liSit na zédklad€ Grovné pfijmu obyvatelstva nebo
jejich celkové urovné ekonomického rozvoje. Autofi dale uvadi, ze ekonomicka struktura
zem¢ formuje potieby populace v rdmci produktl a sluzeb, a tim i marketingové pfilezitosti,
které nabizi. Kotler et al. (2019, s. 206-207) zaroven zminuji, ze nové komunikaéni
technologie, jako satelitni televize, socidlni média, spojuji spotiebitele po celém svéte.
Marketéti tedy mohou definovat a oslovit podobné¢ smyslejici spotiebitele bez ohledu na to,
kde na svété se nachazi.

2.3.6 Efektivni segmentace

Zimmermann, Blythe (2017, s. 112) shrnuji, Ze segment je definovan jako skupina zédkaznik,
které 1ze oslovit jasnym marketingovym mixem. To dle autori znamend, zZe tito zékaznici
maji urcité spolecné rysy, coz poméaha vysvétlit (nebo piredpovédét) jejich reakci na firemni
marketingovy program, stava-li se marketingovy mix ze sedmi P marketingu (cena, produkt,
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propagace, misto, lidé, procesy a fyzické dikazy) — trzni mix by reagoval na jedine¢ny mix
téchto marketingovych podnétt.

Claessens (2016) tvrdi, Ze aby byla zvySena efektivita segmentace na maximum, je nutné
jasné segmentovat trhy pomoci spravnych segmenta¢nich kritérii. Claessens (2016) i Kotler et
al. (2019, s. 207) se shoduji a upozornuji, Ze trzni segmenty musi byt:

- méfitelné (velikost segmentu, kupni sila a profily segmenti mohou byt méfeny);

- ptistupné (trzni segmenty mohou byt efektivné dosazeny a obsluhovany);

- vyznamné (trzni segmenty jsou velké nebo dostatecné profitabilni k obsluze. Segment
by mél byt tvofen s nejvetsi moznou homogenni skupinou, o kterou stoji usilovat s na
miru upravenym marketingovym programem);

- diferenciované (segmenty jsou konceptudlné odliSitelné a jejich odezva na rtizné
marketingové mixy a programy se 1isi);

- akéni (mohou byt navrzeny efektivni programy pro pfildkani a obsluhu segmenttt).

2.3.7 Tvorba persony pro obsahovy marketing

Rezniek (2016) popisuje, Ze v ramci segmentace a v kontextu obsahového marketingu je
marketing persona detailni popis fiktivni osoby, ktera by mohla byt hypotetickym konzumen-
tem obsahu spole¢nosti ¢i vhodnym zékaznikem pro pfedmét podnikani spolecnosti. Dle auto-
ra mohou byt persony vnimany jako profily potencidlnich lidi, pro které by bylo vhodné obsah
vytvaret.

Novak (2016) uvadi, Ze persony je mozné pouzit pfi detailnim rozboru v marketingové seg-
mentaci. Hlavnim tkolem pfi vytvafenim persony je dle autora technika popisu konkrétniho
zakaznika, pfiCemz je potfebné brat v potaz jeho zajmy, rutiny, vék, misto bydlisté, rodinu,
které maji pomoci vcitit se do jeho situace a lépe ho oslovit zacilenou marketingovou kampa-
ni. Reznigek (2016) doplituje, Ze pii formovani persony je diileZité vzit v avahu i faktory tyka-
jici se vyse piijmu, typu zamé&stnani, traveni volného ¢asu nebo zpisobu, jakym tento ¢lovek
komunikuje (noviny, laptop, telefon, socialni sit¢).

Novak (2016) vyzdvihuje benefity vytvareni marketing persony a uvadi, Ze persony jsou vel-
mi uzitecné pfi tvorbé riiznych marketingovych materialt jako jsou reklamni texty a slogany,
marketing persona totiz usnadni marketingovému specialistovi tvorbu komunikacni strategie a
tvofeni obsahu reklamy. Stejny zdroj dale uvadi, Ze specialista mlze diky personé dojit
k vizualizaci cilové skupiny diky konkrétni pfedstavé o personé, coZ mu umozni pfedstavit si,
jak zije, na co by mohla slySet a pravé které véty nebo prezentace budou pro tuto personu nej-
vhodnéjii. Rezni¢ek (2016) doplituje, ze na zakladé konkretizovaného popisu lze vymyslet
konkretizovana témata, ktera oslavi danou personu a diky obsahovému marketingu je mozné
vytesit nedostatky nebo problémy, kter¢ momentaln¢ ma a na zaklad¢ téch zacilit.

Jiraskova (2017) tvrdi, ze diky tvorbé person je mozné se zaméfit na specifickou skupinu za-
kaznikl, pficemz je mozné vyfiltrovat ty, ktefi by o nabizeny produkt nebo sluzbu neméli
zajem, coZ spolecnosti oceni primarné v usetfenych nékladech pii zbyte¢ném cileni. Dle au-
torky jasna komunikace obsahu reklamy cilovou skupinu jasné zaujme a ostatni spise odradi.

2.4 Partnership

Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 16) jsou toho nazoru, ze vraném primyslovém veku
vytvérely firmy hodnotu transformaci surovin na hotové vyrobky a jelikoz ekonomika byla
zaloZzena piedevSim na hmotnych zdrojich (zasobach, pozemcich, tovarnach, vybaveni),
mohla firma formulovat a realizovat svou obchodni strategii samostatnym fungovanim a
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interakci s prostfedim pomoci trznich transakci. Ale dle autori se Casy zménily, protoze
v soucasné dobé&, ktera je zaloZzena na informacich, musi podniky vytvéfet a nasazovat
nehmotné zdroje, jako jsou dovednosti zaméstnancil, informacni technologie nebo podnikova
kultura, aby podporovali inovace a zlepsili svou konkuren¢ni pozici. Tjemkes, Vos, Burgers
(2017, s. 16) dale popisuji, Ze aliance a spojenectvi se staly zakladnimi kameny konkurencni
strategie mnoha firem, jelikoZ jim to umoznilo dosahnout cild, které by jinak bylo obtizné
nebo nemozné realizovat.

S tim se ztotoznuji 1 Kaats a Opheij (2014, s. 1), ktefi tvrdi, ze feSeni zavaznych obchodnich i
vetejnych problémt v této dobé nemtlize zadné organizace zvladnout sama. Autofi jsou proto
dale toho nazoru, Ze mnoho ztéchto problémi a piilezitosti vyzaduje, aby organizace
spolupracovaly v aliancich, sitich nebo strategickych partnerstvich. Bellusi, Orsi (2016, s. 1)
doplilyji jiz zminéna tvrzeni o skutecnost, Ze firmy vstupuji do alianci za Gcelem pftistupu ke
zdrojiim a zahrani¢nim trhiim a zaroven z divodu zvyseni rychlosti pfi uvadéni novych
produktii na trhy, ale také s potfebou snizeni rizik a nakladi.

Engalbrecht et al. (2019, s. 1) varuji, ze zména akceleruje v obchodnim svété a technologické
naruseni dominuje, organizace tedy potfebuji jasnou strategii a kompetentni provedeni, aby
vytvorily, nebo mély piistup ke schopnostem, které potiebuji, aby drzely krok s konkurenci a
zaroven vyuzily novych pfilezitosti. Autofi dale upozoriiuji, Ze spravné uzavieni partnerstvi
vyzaduje védomé usili pii feSeni vyzev ve strategii, ve stanoveni priorit hodnoceni a
vyjednavani s partnery a v dlouhodobém strategickém fizeni aliance.

Rothaermel (2019, s. 314) popisuje jaké jsou nejcastéjsi divody vstupu do aliance:

- zesileni konkurenc¢ni pozice;

- vstup na novy trh;

- zajiSténi proti nejistote;

- pfristup ke kritickym doplitkovym aktiviim;
- nauceni se novym schopnostem.

Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 17) popisuji vyznam spojenectvi jako dobrovolny
dlouhodoby smluvni vztah mezi dvéma nebo vice organizacemi urCeny k dosazeni
vzajemnych a individudlnich cilti sdilenim nebo vytvéaienim zdroji. Kaats a Opheij (2014, s.
9) vyzdvihuji hlavni benefity spoluprace a upozoriuji, ze okolni svét vyzaduje soulad pii této
spolupraci, a ne excesy pfi posilani zdkaznika z mista na misto a z oddéleni do odd¢€leni. Pii
jednani ve vécech vyzadujicich péci, tykajicich se vefejného potradku, mladeze nebo
finan¢nich sluzeb, ocekdvame soudrznost a harmonizované poskytovani sluzeb. Pieter De
Man (2013, s. 4) se s timto ztotoziiuje a dodava, ze globaln¢ dochézi k rapidnimu zvySovani
riznych forem spojenectvi a partnerstvi, dle autora to ma nckolik divodu. Pieter De Man
(2013, s. 4) tvrdi, Ze rychlost technologického rozvoje ma nasledujici efekty:

- za prve; spolecnosti uz nechtéji vazat zdroje pouze na jednu technologii, protoze to s
sebou nese riziko, Ze technologie bude casem zastarald, a proto uz nechté¢ji sazet jen na
jednu kartu. RozloZeni rizika prostiednictvim alianci dava vétsi smysl;

- za druhé; existence mnoha riiznych technologii znemoziiuje sledovat a mit povédomi o
vSech dostupnych technologiich, a to i pro ty nejvétsi organizace. Ziskavani ptistupu
k témto technologiim prostfednictvim aliance a partnerstvi umoziuje spole¢nostem
ucit se od ostatnich a je-li to nutné, integrovat tyto technologie do svych produktu.
Autor dale popisuje, ze rostouci konkurence je dal§im diivodem pro formovani alianci
a spojenectvi, protoze kombinovanim zdroji mohou spolecnosti Celit vétsi a lepsi
konkurenci.
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2.4.1 Hlavni typy strategickych partnerstvi

Petrova (2017, s. 126) tvrdi, ze strategicka partnerstvi ziskala celosvétovy rozmér v 21.
stoleti, kdy organizace radéji soustfed’uji své usili na konkrétni odborné oblasti a vyuzivaji
partnery a spolupracovniky pro pfenos znalosti a technologii. Rothaermel (2019, s. 318-320) a
Petrova (2017, s. 126-127) popisuji tyto zakladni formy a typy alianci:

- Holding; Petrova (2017, s. 126) tvrdi, ze cilem holdingové spolecnosti je vytvofit
fungujici sdruzeni spolecnosti, které je charakteristické tim, Zze matetskd spolec¢nost
vykonava pfimo ¢i nepfimo vliv v dcefinych spole¢nostech, které ovlada svym
kapitalem.

- Konglomerat; Petrova (2017, s. 126) popisuje konglomerat jako korporatni strukturu
dvou a vice spolecnosti, obvykle zahrnuje matetskou spole¢nost a né€kolik dcefinych
spole¢nosti. Dle autorky je nadnarodni a je tvofen podniky z riznych nesouvisejicich
odvétvi. Zakon definuje finan¢ni konglomerat jako skupinu spolecnosti poskytujici za
zvlastnich podminek produkty a sluzby v riznych oblastech finanéniho trhu. Ceské
pravo vymezuje finan¢ni konglomerat zdkonem ¢. 377/2005 Sb. Podle § 4 zminéného
zakona je konglomeratem skupina nebo podskupina, pokud je v cele regulovana
osoba, ktera ovlada osobu ve finan¢nim sektoru, nebo osoba, ktera neni regulovanou
osobou, pfi¢emz &innost skupiny probiha pievazné ve finanénim sektoru. Cinnost
konglomeratu se musi vzdy vyznamné tykat sektoru bankovnictvi, investi¢nich sluzeb
nebo pojistovnictvi.

- Joint venture; Rothaermel (2019, s. 320) definuje, Ze joint venture je spojeni dvou
nebo vice podnikl. Autor dale popisuje, Ze spolecné podniky toho ¢asto vyuZzivaji ke
vstupu na zahrani¢ni trhy. Murray (2020) dodéava, ze joint venture mtize byt slozena
z vice spoleCnosti, které funguji na principu komplementarity, kdy jedna spole¢nost
muze poskytnout napiiklad know-how nebo financni kapitdl a druhd spolec¢nost
znalost trhu. Nasledujicim spojenim mohou spolec¢nosti zvysit zisky, zlepSit postaveni
na trhu nebo vyvinout novy produkt. Jedné se o koncepci smluvniho spojeni, kdy jsou
vzajemnd prava a povinnosti stanoveny dohodou mezi spolecnostmi.

2.4.2 Kritéria pro vybér spravnych partneri

Tennison (2019), i McNair (2020) se shoduji v tom, ze vybér téch spravnych partneri je
kritickou ¢asti pfi uzavirani partnerstvi. Bolland (2017, s. 306) je toho nazoru, Ze vybér
partnerti je vicerozmérny a zahrnuje partnerovy zkuSenosti, zdroje, a jejich vhodnost
v souladu s ucelem aliance. Tennison (2019) tvrdi, ze strategicky partner nemusi byt pifimy
konkurent, ale naptiklad pouze firma, ktera bude sluzbu/produkt dopliiovat. McNair (2020)
doporucuje nejdiive ucinit priizkum partnera tim, ze bude provéren jeho web, pak bude
proveden pohovor s jednim nebo dvéma ¢leny jeho tymu a pfipadné se miize pridat i rozhovor
sjednim z jejich klientl. Déle autor upozoriiuje na fakt, ze v jakémkoliv marketingovém
partnerstvi je nutné se vyvarovat nejasnostem ohledné toho, co a jaké sluzby dand firma
poskytuje. Dutta (2020) doplituje, ze je nutné pochopit jak partneriiv business model a cile,
tak ziskat hlubsi znalosti o partnerové CSR zavazanosti (spoleCenska odpovédnost). Tennison
(2019) uvadi zajimavy piiklad, kdy se rakouska ndpojova firma Red Bull, jakoZzto hlavni
sponzor adrenalinovych sportil, spojila s americkym vyrobcem Full HD kamer GoPro pfi
sponzoringu rekordniho balonového skoku. GoPro cely skok zaznamenala ve vysoké kvalité a
ohromujici snimky pak zaujaly fanousky adrenalinovych sporti po celém svéte.

Balkhi (2019) i Carbajo (2018) se shoduji, ze partnerstvi, aliance, ¢i spojenectvi maji
nezpochybnitelné vyhody, ale zaroven upozoriiuji, ze ne kazdy mize byt pravé tim vhodnym
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partnerem. Carbajo (2018) dale uvadi, ze vybér spravného partnera vyzaduje velice ditkladné
posouzeni, které je nutné z diivodu eliminace moznych budoucich konflikti. Balkhi (2019) i
Carbajo (2018) identifikuji dulezité aspekty hodné zvazeni pted oficidlnim zvolenim mozného
obchodniho partnera. Carbajo uvadi, Ze zkuSenosti potencidlniho partnera jsou dilezitym
faktorem pii vybéru. Carbajo (2018) souhlasi a dopliluje, ze je dllezité hledat partnera, ktery
ma znalosti vdaném segmentu, kompetentni partner bude dle autora na zakladé konzultace
schopen poskytnout velmi solidni feSeni. Balkhi (2019) dale tvrdi, ze sdileni stejné vize
s obchodnim partnerem je nezbytné k dosazeni cili a bezkonfliktni spoluprace. Carbajo
(2018) popisuje, ze dalsim dilezitym faktorem je financni sila, bez které dle autora podniky
neuspéji. Carbajo (2018) na zaveér uvadi, ze UspéSny business je vysledkem dobrych
rozhodnuti. Na zavér autor uvadi, ze podnikani vyZzaduje takového partnera, ktery je schopny
udé€lat spravné rozhodnuti i v nepfiznivé situaci.

Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 53-55) ¢leni rozhodovaci proces pii vybéru partnert do péti
kroki:

- Vytvoreni profilu partnera, Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 53-54) tvrdi, ze profil
partnera popisuje idedlniho alian¢niho partnera podle pozadavkii a zdméri firmy.
Predstavuje tedy dulezitou pfipravnou ¢innost. Déle dle autortit mohou firmy mapovat
dilezit¢ zdroje a kompetence potencialnich partnerd, jaky uzitek by alianci pfinesli,
zaroven je dulezité stanovit pozadavky na narokované trhy, produkty, sluzby, nebo
technologie. Na zavér autofi uvadi, Ze ze strategick¢ho hlediska by firmy mély
ptihlizet ke kulturnim a lidskym méftitkiim, kterd by méla zahrnovat do optimalni
organizac¢ni struktury a pozadované kompetence.

- Dlouhy a kratky seznam potencidlnich partnerii; Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s.
54) specifikuji, ze dlouhy seznam umoznuje firmé Cinit informovana rozhodnuti o
tom, ktefi potencialni partnefi jsou vhodni a zarovenn odhaluje nékolik dostupnych
alternativ, coz signalizuje silnou vyjednavaci pozici. Kratky seznam dle autort
poskytuje piehled a umoziuje firmam provadét hloubkovou analyzu a zkoumani
potencidlnich partnerd. Provéfovani potencidlnich partnerG vyZzaduje znacné
prostiedky a je casové ndro¢né, zavérem proto autoii doporucuji, aby firmy
porovnavaly informace o partnerech tak, ze zredukuji jejich dlouhy seznam na kratsi.

- Vytvoreni Kritérii pro zvoleni partnera; Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 54)
identifikuji, Ze timto krokem vyviji spolecnost podrobny ramec vhodnosti kazdého
partnera, aby se pfipravila na hodnoceni potencialnich partnerti na uz$im seznamu.
Autofi dale zminuji, Ze rdmec vhodnych partnerti zahrnuje rozsah moZznosti partnera,
indikéatory a relativni diraz pro kazdou dimenzi. Autofi dale tvrdi, ze hlavnimi
indikétory jsou urceni zdroju, strategické nalezitosti a organizacni, operativni, kulturni
1 lidské zptsobilosti.

- Zhodnoceni vhodnosti partnera; Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 54-55) dale
popisuji, ze po stanoveni kritérii pro vybér partnert je nutné zanalyzovat stavajici
zjisténi a shromazdit veskeré dalsi informace, které by mohly byt uzite¢né. Autofi
tvrdi, Ze pro kazdého potencidlniho partnera na zuzeném vybéru mohou byt informace
ziskavany z internetu, vyro¢nich zprav, od tfetich stran ¢i vyuzivanim informaci
z alian¢nich databdzi. Dle autort je systematické ziskdvani zprav o vhodnosti partnerd
zakladem pro rozhodovani.

- Zhodnoceni rizika; Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 55) v zavéreéném bodé¢ uvadi, ze
poslednim krokem ve vybéru partnera je posouzeni rizikovosti potencidlniho
vybraného ucastnika, coz firm¢ pomize identifikovat a zvazit ptipadnd nebezpeci
Skody. Stejny zdroj na zavér uvadi, ze pokud jsou vysledky faze hodnoceni
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neuspokojivé a potencialni partner se jevi jako nevhodny, méla by firma piehodnotit
kroky 2 az 4.

2.4.3 Management alianci

Rothaermel (2019, s. 320) tvrdi, ze 30 % az 70 % strategickych alianci nepfinese vytouzené
benefity a jsou povazovany za neuspéch alespon jednim z alian¢nich partnerti. Tjemkes, Vos,
Burgers (2017, s. 122) se stimto ztotoznuji a identifikuji, Ze alianéni management musi
monitorovat vysledky aliance, zpracovavat nesrovnalosti a pfichazet s iniciativami pii feSeni
téchto nesrovnalosti a je-li to nutné, vyvinout, provadét a komunikovat ndpravna opatfeni.
Rothaermel (2019, s. 322) popisuje, ze k dosazeni efektivniho alianéniho managementu
navrhuji odbornici, aby firmy vytvofily specializovanou funkci vedenou viceprezidentem
nebo feditelem managementu aliance. Autor déle zastdva néazor, Ze specializované alian¢ni
funkci by mély byt svéteny tkoly a koordinace vSech souvisejicich ¢innosti v celé organizaci
s ohledem na perspektivu na podnikové urovni. Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 358) a
Rothaermel (2019, s. 322) popisuji idealni strukturu alianci tak, Ze kazda aliance by méla byt
fizena tymem slozenym z alian¢niho manaZzera, seniorniho alianéniho manaZzera a alian¢niho
feditele.

Rothaermel (2019, s. 322) definuje, ze aliancni manazer pracuje jako prostfednik procesu
aliance a zaroven zastava funkci obchodniho integratora mezi alian¢nimi partnery. Autor dale
zminuje, ze alianéni manazer zajiStuje aliancni Skoleni, alian¢ni vyvoj a diagnostické
nastroje.

Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 358) tvrdi, Ze seniorni alian¢ni manaZer je odpovédny za
fizeni vSech aktivit pro pfifazené aliance. Autofi dale popisuji, Ze kromé povinnosti zahrnujici
provozni tkony se od seniorniho manazera ocekéava, ze prisp&je i k vyvoji nastrojli, procest a
strategii, jez jsou nasledné vyuzivany alian¢nimi manazery pro dosazeni co nejvétsi ucinnosti
koordinace napfiic portfoliem alianci.

Tjemkes, Vos, Burgers (2017, s. 358) definuji, ze teditel alianci je odpovédny za vykon
alian¢nich vztaht, a tedy i za koordinaci celkového fizeni alian¢nich zdrojt, pficemz mezi
hlavni ukoly feditele patii: design a fizeni alian¢niho portfolia, koordinace aktivit mezi
internimi oddélenimi a poskytovani podpory pro aktivity iniciované partnery. Autofi na zaver
uvadi, ze feditel aliance je Casto zodpovédny za Cinnost alian¢nich manazer a seniornich
alian¢nich manazert, zaroven se zodpovidd vedoucimu divize nebo vykonnému fediteli
organizace.

2.5 Marketing sluzZeb a bankovnictvi

Camp, Thomson (2018, s. 63) definuji skutecnost, Ze novodoby marketing bankovnictvi a
finan¢nich sluzeb vyzaduje mnoho zmén. Nékteré z téchto zmén musi probehnout v ramci
marketingovych oddéleni a nékteré zmény musi byt provedeny vramci toho, jak jsou
marketingovi pracovnici kreativni, protoze ovliviiuji nejen své oddéleni, ale i dalsi oddéleni
toho, jak firmy ve finan¢nich sluzbach uvazuji o svych zakaznicich a zjistuji, co je pro jejich
zakazniky nejlepsi. Na to mimo jiné navazuje i studie PwC (2019), ktera ptinasi ptehled
rapidné se ménicitho chovani digitdlnich bankovnich zdkaznikl. Studie odhalila novou
skupinu zékaznik, kterd je Cisté digitalni, kdy hlavni charakteristikou této skupiny je uzivani
PC, telefonu a tabletu k provadéni jejich bankovnich operaci z toho divodu, aby se vyhnuli
fyzickému kontaktu. Makad (2021) uvadi, ze mnoho bank si uz osvojilo moderni pfistup
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k zédkazniklim, ktery je zaloZeny primdrné na digitalni komunikaci hlavné z toho divodu, aby
udrzely krok s rychle se ménicimi pozadavky jejich zakaznika.

Suresh, Paul (2017, s. 2-3) navazuji na tvrzeni, ze finanni a bankovni svét ¢eli mnoha
zménam. Dle autord, financni sluzby prav€ zazivaji revoluci a novou budoucnosti
bankovnictvi jsou sluzby jako FinTech (finan¢ni technologie), digitdlni mény a penize. Studie
britské nadnarodni poradenské spolecnosti Deloitte (2018, s. 3-4) popisuje, ze pojem fintech
je slozen ze slov finance a technologie a zahrnuje piedev§im technologické zmény
v poslednich né¢kolika letech a s nimi spojeny riist poctu novych hraci na poli finan¢nich
sluzeb. Dle studie se fintech prozatim nejvice prosazuje v oblasti plateb; nova technologicka
feSeni jsou ale k nalezeni prakticky v kazdé oblasti bankovnich, investi¢nich a pojistovacich
sluzeb. Studie spolecnosti Deloitte (2018, s. 16) dale popisuje, ze, banky v této oblasti
samoziejmé nestoji o zmensovani svého trzniho podilu na ukor novych hracd na trhu. Rada
bankovnich domil bud’to vyviji fintech feSeni sama, nebo spolupracuje se startupy vytvarenim
alianci a inkorporuje jejich feSeni do svych produkti.

Suresh, Paul (2017, s. 3) identifikuji dal$i signifikantni zménu, na kterou se banky musely
marketingové a operativné adaptovat, a to v ramci elektronickych penéz, digitadlnich mén a
kryptomén. Autofi popisuji, Ze elektronické penize znamenaji uloZeni hodnoty elektronicky
v zafizenich jako karty, telefony ¢i pocitace. Stejny zdroj charakterizuje Bitcoin jako
decentralizovanou digitdlni ménu a nazev pro platformu a sit’, ktera byla vytvofena v roce
2008 programatorem Satoshi Nakamotem. M¢na je téZzena na zakladé obrovské peer to peer
sité, kterd propojuje jak tézate, tak uzivatele.

Rosulek (2021) popisuje nezbytnost zahrnuti bitcoinu v nabidce investi¢nich instituci a
poukazuje na fakt, Ze americka automobilka a energeticka spole¢nost Tesla Inc. s rostoucim
zdjmem o kryptomény nakoupila Bitcoin za 1,5 miliardy dolari, pficemz samotny generalni
teditel Ellon Musk se prohlasil za otce Dogecoinu, dalsi atraktivni kryptomény. S tim souhlasi
1 Mogul, at.al. (2020), ktefi tvrdi, Ze klienti bank vyjadfuji zvySeny zajem o tento ndstroj a
zjistuji, Ze investofi, fintechy (finan¢ni technologie) a vyznamné firmy jako Mastercard a
PayPal zacali Bitcoin uznavat a dokonce akceptovat. Dle autora si tak banky nemohou dovolit
ignorovat tuto pfilezitost.

2.5.1 Urceni strategie pro ziskani a udrZeni zakazniki

O’Brien (2018) tvrdi, Ze banky v dnesni dobé Celi nevidané konkurenci v boji o podil na trhu.
Hlavnim faktorem ovliviiujicim tuto skutecnost jsou digitdlni alternativy. To potvrzuje i
studie globalni spolecnosti Accenture se sidlem v Dublinu (2019), ktera tvrdi, ze americké
banky celi riziku ztraty trzeb az o 15 % do roku 2025, a to primarn€ z divodu digitalnich
plateb a konkurenci od nebankovnich subjektd. Studie dale zminuje vyjadreni feditelky pro
platebni styk a mezindrodni oteviené bankovnictvi spolecnosti Accenture v Kanadég, ktera
tvrdi, Ze zakaznickd zkuSenost a servis, ktery je zdkaznikovi poskytnut, je novym stéZejnim
bodem hodnoty znacky a jeji konkurenceschopnosti. S tim se ztotoziuje i O’Brien (2018),
ktery tvrdi, ze zkuSenost zékaznikll (customer experience) poskytuje znac¢nou vyhodu
v ptilakani a udrzeni klientd.

Rothaermel (2019, s. 185) upozoriiuje, ze pokud si chce podnik udrzet svou konkurencni
vyhodu a zédroven pfildkat zakazniky nové, musi si klast néasledujici otazky ohledné toho, jak
konkurovat:

- kdo/jaké zakaznické segmenty bude podnik obsluhovat;
- jaké/co, jaké potieby, prani a tuzby bude muset podnik uspokojit;
- pro¢ by m¢l podnik chtit tyto zdkaznické aspekty uspokojit;
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- jak uspokojime potieby nasich zadkazniku.

Thomson et al. (2019, s. 4) popisuje firemni strategii jako koordinovany soubor akci, ktery
manazeti vyuzivaji k tomu, aby ptedcili své konkurenty a diky vyssi retenci zakaznik dosahli
1 vetsi profitability. Kotler et al. (2019, s. 552-553) tvrdi, ze pokud chce firma ptekonat
konkurenci, udrzet si konkuren¢ni vyhodu a rozsifit svou zdkaznickou zikladnu, musi
konkurenci nejprve diisledné zanalyzovat a identifikovat. Kotler et al. (2019, s. 553-558)
nasledné definuje proces analyzy konkurence, ktery déli do tfech kroku:

- identifikace konkurence;
- posouzeni cili konkurence, strategii, slabych a silnych stranek;
- zvoleni, kterym konkurenttim se vyhybat a na které ttocit.

Kotler et al. (2019, s. 559) déle uvadi, ze jakmile firma identifikuje a zhodnoti své
konkurenty, musi vytvofit takové strategie, které ji pomohou v ziskani konkuren¢ni vyhody.
Bolland (2017, s. 131-132) tvrdi, Ze firmy maji k dispozici stovky strategii a variant. Je proto
uzitené snizit jejich pocet na vyrazné strategie, které jsou nazyvany strategiemi generickymi.

Bolland (2017, s. 132) in Porter (1980) a in Thompson et al. (2014) uvadi hlavni generické
strategie podle Portera, ve kterych je doporuceno, aby se firma rozhodla, jestli chce
konkurovat na zéklad¢ strategie nizkych nakladi, nebo strategii odliSnosti:

- Viddi postaveni v nizkych nakladech; Krestova (2015, s. 39-40) identifikuje, ze tuto
strategii mohou vyuzit podniky, které vyrabi stejny produkt, jako konkurence, ale
budou ho nabizet za vyhodnéjsi cenu. Dle autorky umozni lepsi cenové podminky
zakazniklim zvySenou poptavku po produktu. Bolland (2017, s. 132) dopliiuje, ze aby
bylo mozné tuto strategii vyuzit, musi podnik zaujmout vedouci postaveni
v nakladech. Touto cestou bude mozné porazit konkurenci vyhodnéjsi cenou a vyhrat
zakazniky na kompetitivnim trhu.

- Diferenciace (odliSeni); Stédron et al. (2018, s. 23) popisuji, Ze cilem této strategie je
vytvofeni takového produktu, ktery nebude mit konkurenci, anebo ji bude
pfedstihovat, a to primarné svou unikatnosti a jedineCnosti. Krestova (2015, s. 39)
dopliiuje, ze pii této strategii podniky usiluji o to, aby zlepSenim urcité vlastnosti
nabidky zprostiedkovali zdkaznikiim lep$i vykon, ktery jim zajisti vyss8i uzitek. Dle
autorky pak zékaznici budou ochotni zaplatit za takovy produkt vyssi cenu. Hélek
(2017, s. 151) uvadi, ze diferenciace (odliSeni) lze dosdhnout také pomoci
psychologickych nastrojii (ovliviiovani zdkaznikii obalem, reklamou nebo cenami),
anebo zplisobem distribuce (prodej ve specidlnich prodejnach, ¢i osobnim prodejem
pfimo spotiebitelim). Jakubikova (2013, s. 175) vySe zminéné shrnuje a uvadi, ze
firma klade diraz na ten dil¢i prvek marketingového mixu, ktery je povazovan
zakazniky za dulezity. Tim si tvofi pfedpoklad pro dosazeni konkuren¢ni vyhody.

- Strategie zacileni; Stddroni et al. (2018, s. 24) uvadi, Ze tuto strategii vyuzivaji
spolecnosti, které¢ z néjakého diivodu nemohou nebo nechtéji cilit na Siroky trh. Mezi
tyto spolecnosti patii napiiklad luxusni automobilky, které se svymi produkty zamétuji
na velmi uzkou skupinu bohatych klientli. Dle autora takové spolecnosti vyuzivaji tzv.
focused differentiation strategy (strategii cileni na Uzky segment s velmi
diferenciovanymi produkty).
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2.6 Metodika prace

Metodika této diplomové prace se zabyva piedev§im hlavnimi principy a postupy, které byly
pouzity pii zpracovani této prace. Diplomové prace je rozdélena do ¢tyi hlavnich Casti,
kterymi jsou Gvod, teoreticko-metodologicka cast, prakticka ¢ast a zaver.

Vesker¢ literarni zdroje, které jsou pouzity v teoreticko-metodologické ¢asti a praktické ¢asti
této prace dodrzuji citaéni normy ISO 690 a ISO 690-2. Citovani probiha odkazem piimo v
textu (tzv. harvardsky styl). Veskeré zdroje jsou nasledné zaznamenany v seznamu literatury.

Teoreticka Cast prace je zalozena na zéklad¢ literarni reSerSe, primarnim zdrojem pro
zpracovani teoretické Casti jsou knihy zahraninich a Ceskych autorii, které byly napsany
k relevantnim tématim teoretické Casti. Pro kvalitni zpracovani prace bylo nutné pouzit co
nejaktudlné;jsi zdroje, kterymi jsou vzhledem k povaze tématu zdroje internetové. Teoreticka
¢ast je zpracovana jako informacni narativ pro naslednou aplikaci v praktické casti této
diplomové prace. Teoretickd ¢ast je zaloZena na rozboru a porovnani literatury v oblastech
pricingu, targetingu, segmentace, partnershipu a marketingu sluzeb v bankovnictvi.

V analytické ¢asti této prace je nejprve popsana zkoumana spolecnost. K popisu spolecnosti
byly vyuzity primarné internetové stranky spolecnosti spole¢né s dalSimi internetovymi
zdroji. Nasledné¢ je zmapovan soucasny stav trhu zkoumdnim co nejaktudlngjSich
internetovych zdroji spole¢né s vyuzitim dat ziskanych prostfednictvim kvalitativniho
vyzkumu, ktery prob&hl formou polo-strukturovanych rozhovort. Rozhovory byly provadény
formou video-hovoru. Piepis vSech rozhovort je k dispozici v ptilohach této prace.

Dil¢imi cili jsou zhodnoceni soucasného stavu trhu a identifikace konkurence, porovnani
cenovych podminek v Ceské republice a Norsku, navrzeni sniZeni pricingu na zakladé
zmapovani pfedeSlych pfipad sniZzeni pricingu a pomoci metodického snizeni
prostiednictvim ,,What if“ analyzy, analyza cilové skupiny a charakteristika cilovych
segmentl, navrzeni efektivniho cileni a analyza partnerstvi a jeho potencialu.

Dilé¢im cilim, kterymi jsou zmapovani soucasného stavu trhu spole¢né s identifikaci hlavni
konkurence, se vénuje kapitola soucasny stav trhu 3.2. Podkladem pro tuto cast byl
kvalitativni polo-strukturovany rozhovor s obchodnim manazerem, ktery se sklada z osmi
otevienych otdzek a trval cca 60 minut. Obchodni manaZer je vysoce postaveny clovek, ktery
jedna o strategii banky na &eském trhu piimo s CEO (vykonnym feditelem) pro Ceskou
republiku, obchodni manazer méa zaroven na starost fizeni strategickych projekti v CEE
regionu, tj. region zahrnujici stfedni a vychodni Evropu. Otazky byly kladeny takovym
zpusobem, aby autor nabyl hlubsi povédomi o zkoumané oblasti a momentalni konkurenci na
trhu. Pro ziskani co nejvice relevantnich informaci o sou¢asném stavu na trhu byl proveden i
rozhovor s marketingovym koordinatorem Saxo Bank, ktery mé o konkurenci ptesné udaje.
Tento polo-strukturovany rozhovor se skladal z osmi otevienych otdzek a byl proveden
rovnéz formou video-hovoru. Trval cca 50 minut. Diky rozhovoriim s obéma odborniky doslo
ke shroméazdéni dostate¢nych podkladi, na jejichz zakladé¢ byla vytvofena analyza
konkurence prostfednictvim benchmarkingu. Pro hodnoceni benchmarkingu bylo vybrano 6
klienta. Kritéria v tomto benchmarkingu byla hodnocena jako sobé rovnd. Spole¢nostem
s nejlepsim vysledkem byl za kazdé jednotlivé kritérium udé€len jeden bod. Hlavnim ukolem
benchmarkingu je odhalit konkurenceschopnost spole¢nosti, odhalit jeji silné stranky a
nastinit oblasti, ve kterych je potfeba se zlepSit. Benchmarking tedy slouzi jako jeden
z podkladl pro nutnou zménu pricingu na ¢eském trhu.

Dalsi dilgi cil, kterym je porovnani cenovych podminek v Ceské republice a v Norsku
v podkapitole 3.3 byl zpracovan primarné na zdklad¢ internich zdrojii ve spojeni s verejné

23



dostupnymi informacemi. Pro ucely splnéni tohoto dilc¢iho cile doslo ke komparaci
primérnych mezd a Zivotnich nakladii v obou zemich, zaroveii bylo provedeno porovnani
cenovych podminek, které maji klienti v Saxo Bank v Norsku a v Ceské republice.

Hlavnim podkladem pro podkapitolu 3.4, jejimz dil¢im cilem je navrZeni snizeni pricingu na
zakladé predeslych piipadl snizeni pricingu a pomoci metodického snizeni prostfednictvim
»What if* analyzy je Casteén¢ strukturovany rozhovor s obchodnim manaZerem a interni
zdroje. Mapovani predeslych ptipadi je umoznéno primarné diky rozhovoru s obchodnim
manazerem, ktery nastinil pfedeslé piipady sniZeni pricingu v Singapuru a Ceské republice a
jejich uspésnost. Dopliujicimi zdroji pro tuto kapitolu jsou vefejné dostupné informace
v kombinaci s internimi zdroji.

Dalsi dil¢i cil, ktery zahrnuje analyzu cilové skupiny a charakteristiku cilovych segmentt v
podkapitole 3.4 je pouzit rozhovor s marketingovym koordinatorem, ktery mé na starosti
koordinaci marketingovych aktivit Saxo Bank na ceském trhu, jeho relevantnost pro
pochopeni cileni spolecnosti je tedy vysokd. Rozhovor s marketingovym koordinatorem je
jednim z hlavnich podkladi pro identifikaci hlavni cilové skupiny Saxo Bank a zaroven slouzi
jako zdroj informaci pro zjisténi toho, jak se Saxo Bank na tyto skupiny zaméfuje. Informace,
které byly ziskdny ztohoto rozhovoru byly podkladem pro podkapitolu 3.4.4, vniz je
provedeno metodické sniZeni ceny prostfednictvim ,,What if* analyzy, kterd modeluje, jak by
cilovy segment Saxo Bank reagoval na snizeni ceny ve tfech scénafich (optimisticky,
pesimisticky, realisticky). ,,What if** analyza je tedy pouzita pro metodické snizeni ceny se
ttemi moznymi vysledky. Pfedpoklady této analyzy vychéazi z aktualniho stavu klientl, kdy
byly z internich informaci ziskany pocty klientl jednotlivych segmentt. Pii,,What if'“ analyze
je nutné stanovit, jaky je potencial trhu, respektive jaky podil z néj nyni Saxo Bank obsluhuje.
Je dullezité pamatovat na to, Ze sice v CR Zije ve véku 30—40 let zhruba 1.6 mil. obyvatel, ale
z toho pouze zhruba 1/3 muze byt potencidlnimi klienty, ktefi spliuji 1 dals§i podminky
modelované persony. Tato podkapitola se rovné€z vénuje dalsimu dil¢imu cili, kterym je
navrzeni efektivniho prostfedku, formy a obsahu cileni na zvolené segmenty. K dosazeni
tohoto dil¢iho cile jsou pouzity vefejné dostupné zdroje a statistiky, na zakladé kterych byla
porovnéna efektivnost jednotlivych médii a jejich nasledného vlivu na cilové skupiny.
Zaroven doslo k analyze formy a obsahu cileni vyuZzivaného konkurenci, coz umoznilo
efektivni zmapovani provéifené¢ho cileni, které bylo podkladem pro navrzeni efektivniho
prostiedku, formy a obsahu cileni Saxo Bank.

Podkladem pro posledni zkoumanou oblast, kterou je podkapitola 3.5, jejimz dil¢im cilem je
analyza partnerstvi a jeho potencidlu je téz castecné strukturovany rozhovor s feditelem pro
spravu uctl v Saxo Bank. Jednd se o vysoce postavenou osobu, kterd je feditelem nejen pro
spravu vztahu s Ceskou spofitelnou, ale i celkové feditelem pro partnerstvi pro celou Evropu.
Rozhovor s feditelem pro spravu uctt se sklada ze sedmi otevienych otazek a trval cca 60
minut. Rozhovor byl uskute¢nén pomoci video-hovoru z diivodu pandemie i lokace - feditel
pro spravu ucti ma kancelat v feditelstvi Saxo Bank v Dansku. Diky podkladim ziskanych
béhem tohoto rozhovoru a vetejné dostupnym zdrojim je mozné charakterizovat partnerstvi
s Ceskou spofitelnou a identifikovat hlavni benefity a negativa, které toto partnerstvi piineslo.

Posledni oddil diplomové prace se na zédkladé metod dedukce a syntézy vénuje celkovému
vyhodnoceni prace. Tato podkapitola shrnuje veskeré navrhy a doporuceni, které byly béhem
vyzkumu navrzeny.

Zavér diplomové prace shrnuje vysledky, které byly ziskany na zaklad€ provedenych rozbort
a analyz.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analytickd ¢ast této prace je zaméfena na analyzu spolecnosti Saxo Bank, porovnani pricingu
s konkurenci, porovnani pricingu v Déansku a Ceské republice, analyzu cilové skupiny a
charakteristiku cilovych segmentti, navrzeni efektivniho prostfedku, formy a obsahu cileni a
na analyzu partnerstvi. Na zdklad¢ zjiSténych informaci a provedené metodologie je nasledné
navrzena pricingova strategie a jeji naslednd komunikace. V prvni ¢asti této kapitoly je
pfedstavena zkoumana spolecnost, jsou popsany hlavni produkty, které spolecnost nabizi, je
popsan soucasny stav trhu a je definovana konkurence. Konkurence je identifikovana
primarn¢ diky rozhovorim s odborniky z praxe (pfilohy 4,5,6,7), na zaklad¢ ziskanych
informaci je zaroven provedena analyza konkurence formou benchmarkingu.

Kapitola 3.3, ktera navazuje na benchmarking se vénuje se porovnani pricingu v Ceské
republice a Dansku, primarnim tcelem kapitoly je porovnani ekonomické situace obou zemi a
porovnéani odliSnych cenovych podminek klientti. Na zavér této subkapitoly je provedeno
mapovani predeslych ptipadl snizeni pricingu, které Saxo Bank jiz v minulosti aplikovala a
zaroven jsou prezentovany vysledky téchto snizeni.

Kapitola 3.4 definuje hlavni cilové skupiny Saxo Bank, navrhuje efektivni prostfedek, formu
a obsah cileni a uvadi marketing personu pro cilovy segment. Na zakladé¢ metodologického
snizeni ceny skrze ,,co kdyz“ analyzu modeluje rtizné scénéfe sniZeni ceny s potencialni
reakci cilového segmentu.

Zaver praktické Casti se vénuje analyze partnerstvi a jeho potencidlu, jsou zminény hlavni
negativa a pozitiva tohoto partnerstvi a je vyjadren potencial trhu v rdmci partnerstvi.

Na zaklad¢ ziskanych dat z polo-strukturovanych rozhovorti se zaméstnanci banky (pfilohy
4,5,6,7), provedené¢ho benchmarkingu, mapovani piedeslych pitipadd sniZeni pricingu a na
zékladé modelace snizeni pricingu prostifednictvim ,,co kdyz* analyzy jsou definovany piimé
navrhy a doporuceni.

3.1 Predstaveni spolecnosti Saxo Bank AS

Saxo Bank je danskéd investi¢ni banka, kterd je ovéfend a pln¢ regulovana pod nckolika
jurisdikcemi. M4 teditelstvi v Kodani a drzi vice nez 46 miliard EUR v klientskych aktivech.
Banka byla zalozena roku 1992, kdy na trh vstoupila jako ,,brokerska™ firma pod ndzvem
Midas Fondsmaglerselskab. Hlavnimi zakladateli jsou Lars Seier Christensen, Kim Fournais
(stavajici CEO) a Marc Hauschildt. Nazev byl zménén na Saxo az v roce 2001, kdy se Saxo
Bank podafilo ziskat bankovni licenci, pfi¢emz je nutno podotknout, Ze Saxo Bank byla jedna
z historicky prvnich instituci, kterd nabidla svym zakaznikim pfistup k online trading
platform¢. Saxo Bank je investi¢ni bankou, kterd se zamétuje primarné na trading, nenabizi
tak klasické bankovni produkty, druha ¢ast trzeb banky je tvofena riiznymi druhy partnerstvi
s institucionalnimi partnery, pfi¢emz vice nez 100 finan¢nich instituci po celém svété
obsluhuje své koncové klienty na platformé Saxo na zakladé¢ white-label (Saxo Bank
poskytuje produkt / sluzbu, kterou nechd obrandovat nebo alespont Castecné obrandovat
n€koho jiného, aniz by musel cokoliv investovat do vyvoje).

Jak jiz bylo zminéno, feditelstvi Saxo Bank sidli v Kodani, hlavnim mésté Danska. Saxo Bank
ma ale rozsifenu pisobnost ve svétoznamych finan¢nich centrech v Londyné, Patizi, Curychu,
Dubaji, Singapuru, Indii nebo Tokiu. Momentalné Saxo Bank ptisobi ve vice nez 180 zemich
svéta, ma vztah s vice nez 85 svétovymi burzami, udrzuje vztah s top 15 svétovymi bankami a
momentalné nabizi vice nez 35 000 financnich instrumenti. Saxo Bank nabizi Sirokou
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nabidku riznych tfid aktiv v mnoha jazycich pro rizné klientské segmenty. Saxo Bank (2019)
zarovein uvadi, ze jeji denni obrat ¢ini 17 miliard dolarg.

Saxo Bank je spolecnost v soukromém vlastnictvi, Geely Financials Denmark A/S, dcefina
spolecnost Zhejiang Geely Holding Group Co., Ltd, vlastni 50.89 procent akcii Saxo Bank.
Zakladatel Saxo Bank a CEO Kim Fournais vlastni 27.53 procent akcii Banky, zatimco
Sampo Plc a vedouci severska skupina finan¢nich sluzeb vlastni 19.43 procent akcii. Zbytek
akcii je drzen minoritnimi akcionafi a primarn¢ stavajicimi a byvalymi zaméstnanci Saxo
Bank.

V Ceské republice ptisobi Saxo Bank od roku 2009, vstupni i pricingové podminky pro klien-
ty se sice lisi zemé& od zemé, jak bude popséano v dalSich kapitolach této prace, ale jinak pro
ceskée klienty Zadné omezeni neexistuji - maji stejné moznosti jako kterykoliv jiny klient na
svete.

3.1.1 Nabizené vyrobky a sluzby

V této ¢asti jsou strucné predstaveny a popsany investi¢ni produkty a sluzby, které Saxo Bank
nabizi svym zékaznikim. Hlavni zdroj pfijmu Saxo Bank by se dal tedy roz¢lenit do dvou
kategorii, pfi¢emz prvni z nich je obchodovani a investovani na trzich, kde Saxo Bank nabizi
nasledujici produkty a sluzby:

- platforma: Poskytnuti zdkladni i pokrocilé verze platformy (Saxo Investor, Saxo
Trader GO a pro profesiondly Saxo Trader PRO). Saxo Bank (2020) se prezentuje
jako fintech banka, ktera investuje do novych technologii, které umoziuji klientiim na
bazi Saxo Bank efektivné vykonavat funkce v ramci platformy. Saxo Bank (2021) na
svém webu uvadi, Ze se jednd o jednu z nejlepSich platforem na svéte, kterd zaroven
ziskala celou fadu ocenéni.

- akcie: Saxo Bank nabizi pfistup k vice nez 19 000 titulti akcii, které je mozné
obchodovat diky vztahu s 36 svétovymi burzami.

- CFD (kontrakt pro vyrovnani rozdilu): Saxo Bank umoziuje prostfednictvim CFD
obchodovat pakové obchody, kdy umoziuje na rozdil od akcii spekulaci jak na cenovy
rust (long pozice), tak na cenovy pokles (short). Diky CFD mohou klienti obchodovat
s vétsim kapitalem, nez ktery maji redlné k dispozici, tyto kontrakty se tedy tési mezi
investory velké popularité. Pfres CFD je mozné obchodovat akcie, akciové indexy,
forex, dluhopisy, opce nebo tieba komodity. Momentalné Saxo Bank nabizi vice nez
9000 instrumentil tohoto typu.

- forex: Ménové obchody nabizi Saxo bank ve 182 forex parech vcetné hlavnich,
vedlejsich i exotickych parti, zaroven je mozné obchodovat 140 forwardi. Saxo Bank
(2021) nabizi likviditu 1. stupné, kterd nabizi vys$S$i miru plnéni, méné stop-outl
(moment kdy je klientova pozice zaviena z diivodu marze) a vyznamné zlepsSeni cen.
Nutno podotknout, Ze Saxo Bank nabizi forex pouze jako pakovy produkt, ktery je
obchodovan na marzi.

- op¢ni kontrakty: Saxo Bank umoziiuje pfistup k vice nez 1200 opénim kontraktim
z 23 burz na celém svéte pokryvajicich opce na akcie, indexy, trokové sazby, energie,
kovy a dal$i. Opéni kontrakty rostou na popularité, jejich pfednosti je spekulace na
pokles nebo rist ceny, pficemz hlavni vyhodou je, ze investor riskuje pouze cenu,
kterou za op¢ni kontrakt zaplati, na oplatku md moznost neomezeného ziskového
potencialu.
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- ETF (Exchange traded fund / vefejn¢ obchodovany fond): ETF funguje na kopirovani
skladby vybraného indexu podle znamého slozeni aktiv v indexu. Saxo Bank nabizi
ptistup k vice nez 3000 burzovné obchodovanym fondiim z vice nez 30 burz z celého
svéta.

- ETN (Exchange traded note): Saxo Bank nové nabizi ndkup kryptomén pravé pies
ETN, zékaznici fyzicky kryptoménu nevlastni, ETN pouze kopiruje cenu kryptomeén.
Saxo Bank ma v nabidce prozatim pouze dvé kryptomény, a to Bitcoin a Ethereum. I
tak se ale jedna o velice populdrni produkty, které se mohou pysnit vysokymi objemy
obchodt na platformé Saxo Bank.

- Saxo Bank nabizi celou tadu dalSich produktii vcetné komodit, dluhopist, futures
podilovych fondi, investi¢nich portfolii a forexovych opci.

Dalsi zdroj pfijmu Saxo Bank je jiz zminéné partnerstvi, kdy Saxo Bank nabizi na
kapitalovych trzich inovativni feSeni. Saxo Bank ma momentalné uzavienu jistou formu
partnerstvi s vice nez 120 bankami a brokery. Partnerstvi je podrobné rozebrano a zkoumano
v analytické ¢asti této prace v podkapitole 3.5.

3.2 Soucasny stav trhu

Roky 2020 a 2021 ptinesly velkou obménu investicniho svéta, velky podil na tom ma
samoziejm¢ pandemie covidu-19, kterd investicni trh velmi zasdhla a ¢eské banky nejsou
vyjimkou. Jak indikuje tabulka 1 nize, Ceské spofitelna piisla v roce 2020 o 7.69 miliard K&,
coz je meziro¢ni pokles o vice nez 40 %. Bure§ (2021) uvadi, Ze zisk ¢eskych bank v roce
2020 klesl o ptiblizne 50 %, Cisty zisk bank v roce 2019 €inil 79.26 miliard K¢, ale zisk v roce
2020 &inil pouze 40 miliard K&. Dle tabulky 1 zaznamenala druhy nejvétsi zisk CSOB, jeji
ztrata oproti roku 2019 byla ale 11.21 miliardy K¢, coZ je meziro¢ni pokles o 56 %. Tieti
nejvetsi zisk uhdjila Komeréni banka, ale i zde byla situace nekompromisni - ztrata oproti
roku 2019 €ini 6.75 miliard K¢, je to meziro¢ni pokles o 42 %.

Tabulka 1 Zisk ¢eskych bank po dopadu COVID-19 (v miliardach K¢)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ceska spofi- |, g 15.46 14.60 15.40 17.70 10.01
telna
CSOB 14.01 15.14 17.52 15.78 19.69 8.48
Komercni 12.76 13.69 14.93 14.85 14.90 8.16
banka
U R 5.64 6.05 7.20 8.96 10.12 5.32
Bank
MONETA
Money Bank 4.51 4.05 3.90 4.20 4.00 2.60
Raiffeisenbank 2.54 2.60 2.82 3.36 4.19 2.14
J&T Banka 1.88 0.95 2.20 2.08 3.16 1.66
Air Bank 0.40 0.40 0.68 1.40 1.50 1.40
Fio banka 0.05 0.22 0.42 1.26 2.23 1.20

Zdroj: Bures (2021)
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Propad ceskych bank byl samoziejmé reakei na restrikce a ,,nevédomost™ toho, co bude dal,
hlavné to ale byla reakce na to, jak americké akcie a sv€tovy trh reagovali na covid-19. Jason
(2020) uvadi, ze brezen roku 2020 je také nové oznacovan jako ,,Cerny biezen®. Parker (2020)
pojmenovava tento mésic dokonce jako krach trhu, a to primarn¢ z toho divodu, ze nejdilezi-
t&j$1 americky index S&P 500 zaznamenal nejrychlejsi propad v historii od roku 1987. Kot’at-
ko (2020) popisuje, ze S&P 500 je americky index akciovych trhi zalozeny na trznich kapita-
lizacich 500 nejvétsich spolecnosti, které jsou obchodované na NYSE nebo NASDAQ. Parker
(2020) dale uvadi, ze 19. 2. 2020 zaznamenal index rekordni maximum, kdy dosahl 3393 bo-
da. O zhruba mésic pozdéji, 23. 3. 2020 ale index zaznamenal rekordni ztratu a spadl az na
Hhistorickych® 2237 bodii, coz znamena 34% propad béhem této ¢asové osy. Rychlejsi propad
nastal pouze v roce 1987, kdy se béhem ¢erného pondé¢li propadl index o 31.5 % béhem 14
dni. Tim ale volatilita nekonci, Statista (2021) uvadi, ze to, co se momentaln¢ na trzich déje,
lze pojmenovat jako ,,jizdu na horské draze“, index S&P 500 je toho dikazem, protoZe po
masivnim propadu v roce 2020 je jeho hodnota dle Statisty (2020) k 5. 5. 2021 opét rekordni,
kdy index dosahuje 4186 bodi, coz je nariist o 87 % za jediny rok.

Vyse zminéné poklesy trzeb v kombinaci s pandemii ocekavané otiasly i s ceskym akciovym
trhem. Po jiz zminéném propadu S&P 500 doslo k znaénym propadiim na prazské burze. Dle
statistik Fio banky (2021) byla skupina Erste Group Bank AG (vlastnik Ceské spofitelny),
ktera se obchoduje pod symbolem ERBAG:xpra obchodovana ke dni 22. 2. 2020 za 870 K¢
za akcii. V bfeznu roku 2020 ale akcie z divodu pandemie spadla az na 450 K¢ za jednu
akcii, jednalo se tedy o propad 48 %. Fio (2021) uvadi ve svém grafu, Ze podobn¢ na tom byly
1 akcie Moneta Money Bank, které se v bfeznu 2020 propadly z 86 K¢ na akcii na 48.50 K¢ za
akcii (pokles 0 46 %). Fio Banka (2020) dokonce vydala varovny ¢lanek, ve kterém rusila své
investi¢ni doporuceni na nakup akcii Erste Group, Komer¢ni banky a Monety v reakci na
celosvétovy pokles trhli. Pfi¢emz akcie k 12. 5. 2021 jsou dle statistik Fio banky témét opét
na hodnotach pfed covidem-19 - naptiklad akcie Erste Group se obchoduji za 846 K¢ za akcii,
coz je pouze 2.7 % pokles oproti dob¢ pied koronavirem.

3.2.1 Nejvice obchodované produkty na ¢eském trhu, trendy

Kasik (2021) prezentuje vyzkum Eurostatu, ktery odhalil, ze Cesi drzi v hotovosti &i na
b&znych Gdtech 45 % svého finanéniho kapitalu. Cesko v datech (2021) na svych strankach
uvedlo, Ze hlavni ekonom Ceské spofitelny David Navratil tvrdi, Ze i pies vysoké objemy
ulozenych prostfedkti na bézném uctu, dochazi ke zlepseni finan¢ni gramotnosti obyvatelstva.
Stejny zdroj déle tvrdi, Ze za poslednich pét let se v Ceské republice zvedla primémé usetiena
mésicni Castka o0 43 % na 2 853 K¢ mésicné.

Priizkum Generali Investment CEE (2021) tvrdi, Ze pfinejmensim 38 % Cechii &asteéné inves-
tuje své uspory s tim, ze u 15 % lidi se jedna alespon o desetinu piijma. Prizkum Generali
Investment CEE (2021) dale odhalil, Ze investovani Cechil pozitivné ovlivnila pandemie. Vice
nez pétina Cechii zatala béhem koronavirové krize investovat asté&ji nez pied ni. Jak je ziej-
mé z grafu 1, drtivd vétSina ¢eskych muzii a zen investuje primarné do akcii, at’ uz ptimym
nakupem akcii, investici do podilovych nebo investi¢nich fondd, ¢i jinou cestou. Fx street
(2021) uvadi na svém webu neodmyslitelné Silenstvi okolo akcii Gamestop, které prob&hlo
zacatkem roku 2021. Stejny zdroj popisuje davové Silenstvi, které bylo vyvolano primarné na
socialni siti Reddit, kdy se zhruba 4.5 milionu ¢lent skupiny Wallstreetbets (v rdmci socialni
sité¢ Reddit) rozhodlo ulinit tzv. ,,short squeeze (doslova zmacknuti obchodnik, kteti jsou v
»short™ pozici — spekuluji na pokles ceny dolit). Tohoto zmacknuti dosdhnuli tak, ze vétSina
uzivatell této skupiny opravdu akcie nakoupila, coz znamenalo obrovsky nartst ceny akcii
GME (0 978 %), coz bylo doslova katastrofou pro velké investi¢ni fondy, které spekulovaly
na pokles ceny doltl a byli nuceni uzavtit své pozice s velkou ztratou.
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Graf 1 Do jakych finan¢nich produktd investujete
@ muii @ Zeny

80 %

Zdroj: Generali Investments (2021)

Fx Street (2020) zaroven prezentuji data z Burzy cennych papirti Praha. Hlavnim pfedmétem
tohoto ¢lanku je zvySeni objemu obchodl na prazské burze o 36.4 %. Data jsou prezentovana
za 1.¢tvrtleti roku 2020, rapidni zvySeni béhem prvniho kvartalu je dle analytikii nejvyssi za
poslednich 5 let. Burza cennych papirti Praha (2021) zaroven zvefejnila nejvice obchodované
tituly za posledni rok (1. 5. 2020 - 1. 5 .2021):

- CEZ (Celkovy objem: 26 846 mil. K¢&);

- Komer¢ni banka (Celkovy objem:26 423 mil. K¢);

- Moneta Money Bank (Celkovy objem: 26 247 mil. K¢);
- Erste Group Bank (Celkovy objem: 23 643 mil. K¢);

- Avast (Celkovy objem: 7 248 mil K¢.

Z rozhovoru s investi¢nim poradcem (pfiloha 7) vyslo najevo, ze klienti z Ceské republiky
obchoduji primérné akcie ¢eskych titul, zaméfeni se na dostupnost téchto titulll a jejich ceny
je stézejni.

Zurovec (2021) potvrzuje, ze druhym finanénim produktem, do kterého Cesi investuji nejvice,
jsou dluhopisy, coZ je ziejmé jak z grafu 1, tak ze zdrojii Ministerstva financi CR, které tvrdi,
ze z4jem obcanu o statni dluhopisy roste i pfes pandemii onemocnéni covid-19. Stejny zdroj
dale uvadi, ze v poslednich ¢tyfech po sobé jdoucich upisovacich obdobich emisi Dluhopisu
Republiky, ktera probihala od bfezna 2020 do bfezna 2021, upsali obcané dluhopisy v celkové
jmenovité hodnoté pies 14.5 miliard K¢. Oproti upisovacim obdobim, ktera probihala od
bfezna 2019 do btezna 2020, ve kterych bylo upsano ptes 10.3 miliard K¢, se tak jedna o na-
rust zajmu o emise Dluhopisu Republiky o 40 %.

Jak vyplyva zgrafu 1, velmi zajimavou pfiC¢ku obsadily kryptomény, které zazivaji
celosvétovy narlst jak na popularité, tak na procentudlnim ristu. Dle Fx street (2021) se
v Ceské republice od ledna do konce dubna prodaly kryptomény za zhruba 2.9 miliardy K¢&,
coz je mezirocn¢ trojndsobny nardst. Stejny zdroj dale uvadi, Ze Bitcoin od zacatku roku
vzrostl pfiblizn¢ na dvojndsobek: ze zhruba 29 000 dolarti na soucasnych 58 600 dolard, tedy
asi 1.25 milionu K¢&. Novou alternativou za bitcoin se stdva Ethereum, které je zalozené na
modernéj$im blockchainu. Ethereum navic navysilo ve stejném obdobi svou hodnotu o 440 %
na 4 100 dolart, tedy asi 86 700 K¢. Zde nabidka kryptomén nekonci, ale spiSe zacina. Dle
Plus 500 (2021) patii mezi nejpopularnéjsi kryptomény Bitcoin, Ethereum, Ripple XRP,
Litecoin, NEO nebo tieba IOTA. Na popularnosti ale také nabyvaji nejnovéjsi ,,meme
kryptomény* jako je Dogecoin ¢i ShibalnuCoin, které zaznamenaly ndrtsty v fada stovek
procent.
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Statista (2021) uvadi zajimavou statistiku, ve které¢ prezentuje, ze ve 3 nejvétSich méstech
Ceské republiky je jiz 315 instituci, které nabizi moznost platby kryptoménami. Dle statistiky
nejsou velkd mésta vyjimkou, tuto moznost, nebo alespoil kryptoménovy automat, nabizi dalsi
¢eska mésta (Olomouc, Plzen, Liberec, Ceské Budé¢jovice).

3.2.2 Konkurence

Z rozhovoru s obchodnim manaZerem Saxo Bank (pfiloha 5) vyplynulo, ze Saxo Bank
momentalné na trhu rozeznava 4 rizné kategorie konkurence, které¢ tfadi do nésledujicich
skupin:

- mistni banky (Ceska spofitelna, CSOB, Komeréni banka, Raiffeisenbank);

- regionalni trading platformy (Interactive brokes, XTB, Exante);

- tzv. ,disccount brokers* (,,slevovi broketi“ — eToro, Degiro, Plus 500, Revolut);
- kryptoménovi broketi (Binance, Coinbase, eToro, Revolut, Coinmate, Kraken).

V lokéalni konkurenci je trochu atypicky nejvétiim konkurentem Ceska spofitelna. Ceska
Spotitelna (2021) vede jak v poctu klientd (4.5 milionu), tak dle grafu 2 i v poctu aktiv.

Graf 2 Zisk ¢eskych bank za rok 2018 (v miliardach K¢)

Ceska sporitelna 1426.47

Ceskoslovenska obchodni banka (CSOB) 1378.04

Komercni banka 1059.93
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Sberbank CZ

Ceska exportni banka, a.s.
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Zdroj: Statista (2021)

Ceska spotitelna je totiz dle rozhovoru s feditelem pro spravu Gétd Saxo Bank (piiloha 7)
jedinym partnerem Saxo Bank na ceském trhu. Partnerstvi s Ceskou spofitelnou a jeho
detailngjSimu popisu se vénuje pozdéjsi prakticka ¢ast.

Graf 2 jasné signalizuje, Ze druhou nejvétsi bankou v CR je Ceskoslovenska obchodni banka
(CSOB). To potvrzuje 1 CSOB (2021), které¢ k 31. 12 .2020 evidovalo 4.3 milionu klientt.

Graf 2 dale potvrzuje, ze 3. bankou s nejvétsim podilem aktiv klientd je posledni z ,,velké
trojky* — Komer¢ni banka. Komercni banka (2021) dale uvadi, ze pocet jejich klientt je 1.65
milionu.

Zahrani¢ni broketi ale aktivizuji svou ¢innost na ¢eském trhu. Jeden z nejhodnotnéjsSich a
nejrychleji se rozvijejicich startupti Revolut dle serveru Czechcrunch (2020) disponuje na
Ceském trhu jiz vice nez 200 000 uzivateli. To je oproti roku 2018 vice nez 400% nartst
klientl. Bediich (2021) prezentuje vysledky rozhovoru s §éfem XTB pro Ceskou republiku a
uvadi, e pocet jejich klientll se za posledni rok ztrojnasobil a v Cechach jiz &ita nékolik
desitek tisic. Z rozhovoru s obchodnim manazerem Saxo Bank (pfiloha 5) vyplynulo, Ze Saxo
Bank celosvétové navysila sviij pocet klientti na 660 000, coz je mezirocni nardst o 330 %.
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V Ceské republice se ¢isla momentaln¢ rapidné nezvySuji a pocet klientli je v fadech par
desitek tisic. Z téchto zdroju je ziejmé, Ze celosvétovy i lokalni zajem o investovani rapidné
roste.

3.2.3 Benchmarking

Pro zjisténi hlavnich konkurentii zahrnutych do benchmarkingu byl zvolen jako hlavni zdroj
informaci polo-strukturovany rozhovor s obchodnim manazerem Saxo Bank (viz pfiloha 5),
protoZze informace z primarniho zdroje, ktery je v ,,mist¢ déni“, jsou ty nejvhodné&jsi pro
benchmarking. Nebyly tak zahrnuty naptiklad zbyte¢né nebo nedostacujici informace o
konkurentech. Casteéné strukturovany rozhovor také slouzi v dalsich ¢astech analyzy jako
primarni zdroj informaci, coz zajistuje vysokou kvalitu vstupnich dat pravé pro provadénou
analyzu.

Jako zdroje pro ziskani informaci o konkurentech potiebnych k benchmarkingu (tzv. KPI)
byly vyuzity vetejn¢ dostupné informace, a to predevsim z vyro€nich zprav a obchodnich
podminek jednotlivych spole¢nosti, které jsou téz dostupné na jejich webech. Pro
benchmarking je diilezité vybrat takové ukazatele, které jsou zjistitelné u vSech zkoumanych,
respektive srovndvanych subjektl. Pro zajisténi srovnatelnosti je stézejni to, aby ukazatele
byly vyjadieny ve stejnych hodnotach, respektive ménach ¢i slovnich vyjadfenich. Nelze
srovnavat napiiklad riizné mény bez prepoctu mezi sebou, nebot’ vypovidaci hodnota pak neni
zjevna. Pro tyto ucely byly tedy vSechny hodnoty v méné pievedeny na ceské koruny a ostatni
hodnoty na procenta, respektive pokud néktera ze srovnavanych spolecnosti jisty produkt
nenabizi ¢i nepozaduje poplatek, bylo toto vyjadieno slovné. Vstupy pro benchmarking,
respektive hodnoty jednotlivych indikatort jsou zaznamenany v nésledujici tabulce 2:

Tabulka 2 Benchmarking spole¢nosti na ¢eském trhu

< N Minimalni Minimalni Poplatek MoZnost Poplatek
Nazev spo- Minimalni E
lecnosti vklad poplatek za poplatek za | za dschovu | obchodovat za neak-
CZ akcii US akcii akeii kryptomény tivitu
Saxo Bank 220 000 K¢ Min. 500 K¢ 220 K¢ 0.25 % Ano 3145 K¢
XTB 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ Ne Ano, 20+ 270 K¢
Interactive 0 K& Nenabizi 35Ke Ne Ano 220 K&
brokers
eToro 0 K¢ Nenabizi 0 K¢ Ne Ano, 20+ 220 K¢
Revolut 0 K¢ Nenabizi 0 K¢ 0.12% Ano, 20+ Ne
ées't‘;jg"“' 0 K¢ Min. 300K& | 270 K& 0.12% Ano 525 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto zkoumané hodnoty byly nésledné vyhodnoceny, postup pro hodnoceni je popsan nize a
body pridélené jednotlivym ukazatelim znazoriuje nasledujici tabulka 3:
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Tabulka 3 Ohodnoceni jednotlivych kritérii benchmarkingu

Nézev spo- | Minimlni Minimélni | Minimalni | Poplatek MozZnost Poplatek
leénoslt)i vklad poplatek za | poplatek | za dscho- | obchodovat | za neak- | Celkem
CZ akcii za US akcii | vu akcii | kryptomény tivitu
Saxo Bank 0 0 0 0 0 0 0
XTB 1 1 1 1 1 0 5
Interactive
brokers ! 0 0 ! 0 0 2
eToro 1 0 1 1 1 0 4
Revolut 1 0 0 0 1 1 3
Ceskii spo- 1 0 0 0 0 0 1
Fitelna

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

roli pfi vyberu investi¢ni spolecnosti z klientského pohledu. Kritéria byla nasledné posouzena
jako sobé rovnd, spolecnostem s nejlepSim vysledkem byl za kazdé jednotlivé kritérium
udélen 1 bod. Kazdé spolecnost tedy mohla obdrzet ohodnoceni v rozmezi od 0 do 6 bodi.
Celkovy vysledek bodového hodnoceni je viditelny v poslednim sloupci tabulky 3 vpravo.

Na zakladé provedeného benchmarkingu Ize fict, Ze viid¢i spolecnosti dle vybranych kritérii
je spolec¢nost XTB, ktera ziskala velmi vysoké hodnoceni, a to 5 bodu, tedy 83 % maxima.
Tato spolecnost ziskala v hodnoceni vSech jednotlivych ukazatelti 1 bod, tedy maximum pro
kazdé kritérium, a to kromé poplatku za neaktivitu, ktery je zde zadan, i kdyZz neni nejvyssi na
trhu, pfesto pozadovan je, a proto spolecnost nemohla ziskat bod za tento indikator. Velkym
trznim konkurentem je také spolecnost eToro, kterd se se svymi 4 body umistila na druhé
pozici a je tedy nejblize vidci trhu, lze jeji strategii oznacit za strategii ,,rychlého druhého.
Spolecnost eToro neziskala bod obdobné jako XTB za poplatek za neaktivitu, ktery je bankou
vyzadovan a také neziskala bod za minimalni poplatek za akcii v prostiedi ceského trhu,
nebot’ vilbec akcie na tomto trhu nenabizi. Tieti pozici ze 6 zkoumanych subjektii obsadila
spole¢nost Revolut se 3 dosazenymi body a lze tak fict, Ze je na trhu také pomérné uspésna a
pro mnoho klientli zajimava. Oproti spole¢nostem XTB a eToro, které byly vyhodnoceny jako
konkurenceschopnéjsi, nevyzaduje poplatky za neaktivitu pfi investovani, coz mize byt pro
mnoho klientli rozhodujicim kritériem, a proto mohou zvolit pravé Revolut.

V ramci provedené¢ho benchmarkingu bylo zaroven zjisténo, Ze nejméné konkurenceschopnou
spoleCnosti je analyzovana spole¢nost, ktera ziskala nulové hodnoceni, nebot’ v zadném
z kritérii nebyla dostate¢né konkurenéné schopna a lze tedy konstatovat, Ze je pro klienty na
investicnim trhu neatraktivni. Jako jedind poZaduje minimalni vklad, ktery je vSak znacné
vysoky. Téz poplatky za ischovu mnohonasobné ptevysuji konkuren¢ni nabidky a penalizace
za neaktivitu je pak ve srovndni s ostatnimi konkurenty pfili§ vysoka. Ze zkoumanych kritérii
je zjevné, ze v prostiedi c¢eského trhu musi byt provedeno mnoho zmén, aby se Saxo Bank
stala atraktivni pro klienty.

Celkové lze také konstatovat dal$i vyznamnd zjisténi, kterd mohou mit dopad na budouci
strategii Saxo Bank. V celkovém ohodnoceni je mozné pozorovat vysokou podobnost mezi
vysledky ukazatelti Saxo Bank s Ceskou spofitelnou, ktera byla rovnéz v ramci zkoumaného
trzniho prostfedi velmi slabé a ziskala pouze 1 bod. Nicméné naznaky tohoto zavéru se daji
dovodit jiz zrozhovoru sfteditelem pro spravu ucti v Saxo Bank (pfiloha 7), ktery
identifikoval Ceskou spofitelnu jako jediného partnera Saxo bank na &eském trhu.
V nésledujici ¢asti bude podrobnéji srovnana Saxo bank s vitézem hodnoceni benchmarkingu.
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Ke ztrat¢ jednoho bodu u spolecnosti XTB doslo u kritéria ,,poplatek za neaktivitu®, ve
kterém byla lepsi spole¢nost Revolut. Kdyz porovname celkového vitéze benchmarkingu se
zkoumanou spolecnosti, miizeme vidét znacny rozdil v poplatku za neaktivitu, ktery u Saxo
Bank ¢ini 150 USD (3 150 K¢) za 3 mésice, a to, pokud klient neprovede alespoii 1 obchodni
transakci v tomto obdobi. Kdyby tedy klient Saxo bank 1 rok neprovedl Zadnou obchodni
transakci, musel by zaplatit 600 USD, coz je v piepoctu 12 500 K¢ v porovnani s 10 eury (270
K<), které uctuje XTB.

Jak jiz bylo dfive popsano v této praci, zajem o kryptomény lokaln¢ i globalné prudce nartsta,
proto je jedno zkoumané kritérium zaméfeno pravé timto smérem. Prestoze Saxo Bank
moznost obchodovat s kryptoménami umoziuje, jeji nabidka je velmi omezena, nebot’ je zde
moznost obchodovat pouze Bitcoin a Ethereum. Naproti tomu spolecnost XTB ma v nabidce
vice nez 20 kryptomén. Jak vyplynulo z rozhovoru s marketingovym koordindtorem Saxo
Bank (pfiloha 6), retailovi klienti vyhledavaji stale vice alternativu za bitcoin, ktery jiz stoji
vice nez milion K¢&. Vyrazné tedy roste zajem o kryptoménové alternativy a dalsi ,,virtudlni
mince“. VSechny zkoumané subjekty maji v nabidce moznost obchodovat alespon zékladni
kryptomény, vyjimkou jsou pouze Revolut, eToro a XTB, které maji v nabidce moznost
obchodovat vice nez 20 kryptomén a proto kazda ztéchto spolecnosti obdrzela za tento
indikator jeden bod.

Jako dalsi kritérium byl zvolen poplatek za Gschovu finan¢nich produkti, ktery je v praxi
nazyvan ,,custody fee* a v praxi patii mezi jeden ze ,,skrytych poplatki“. U XTB se tento
poplatek u béznych klient netictuje. Jak nastinil rozhovor s investiénim poradcem Saxo bank
(ptiloha 4), drtiva vétsina uétd u Ceské spofitelny nedosahuje hodnoty 3 miliond. JelikoZ se u
XTB poplatek za tischovu aplikuje az od ¢éastky dosahujici 100 000 eur (cca 2,7 mil. K<),
vétsina Ceskych klientl by na tento poplatek nedosahla. U Saxo bank je tento poplatek

R4

Ve zkoumaném kritériu poplatek za US akcii obdrzeli nejvice bodl eToro a XTB. Revolut ma
sice poplatek 0 K¢, ale 1ze provést pouze jeden obchod mésicné, a to do vyse 20 000 Kc¢.
Kritérium minimalniho poplatku za nakup US akcie je pak u XTB zdarma od 0 do 100 000
EUR a u Saxo Bank 10 USD (220 K¢). Tento poplatek je znatelny piredev§im u klientd, kteti
obchoduji diverzifikované a v malych objemech. Z benchmarkingu zfetelné vyplynulo, Ze
konkurenéni investicni spolecnosti nabizeji nizké nebo zaddné poplatky za obchodovani US
akcii, Saxo Bank ma tento poplatek opét nejvyssi, coz mize mit negativni dopad na ptildkani
novych klientl a udrzeni téch stavajicich.

Dle slov investi¢niho poradce Saxo Bank (pfiloha 4) mé vétSina ¢eskych klientd v portfoliu
poplatek ve srovnani s XTB 500x vyssi a rozhodné nenésleduje svou vlastni vizi, kterou je
»zdemokratizovat obchodovani pro vSechny “.

Dalsi kritérium, ve kterém Saxo bank nenapliluje svou vizi, je kritérium minimalniho vkladu,
ktery je v porovnani s vitézem benchmarkingu XTB opravdu znatelny. XTB nemé zadny
pozadavek na vysi minimdalniho vkladu, zatimco Saxo Bank pozaduje vklad minimalné
10 000 USD (220 000 K&) pro dosazeni zékladni cenové urovné. Cesky statisticky uiad
(2021) uvadi, ze primérna mzda v CR za rok 2020 &inila 35 611 K&, v pfepoétu se tedy jedna
o vice nez 6 primérnych mezd v plné vysi. Zaroven je nutné podotknout, Zze Saxo Bank je
v tomto kritériu opét nejslabsi, vSichni ostatni srovnavani konkurenti nemaji Zadny pozadavek
na minimalni vklad na investicni tcet.

Z provedeného benchmarkingu je zdroven patmé, ze nejméné konkurenceschopnou
spole¢nosti je prave analyzovana spolecnost, kterd ziskala nulové hodnoceni, nebot’ v zddném
z kritérii nebyla dostate¢né konkurenéné schopnd, a lze tedy konstatovat, Ze je pro klienty na
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investi¢nim trhu neatraktivni. Jako jedina pozaduje minimalni vklad, ktery je i znacné vysoky.
Téz poplatky za tschovu mnohondsobné prevySuji konkurencni nabidky a penalizace za
neaktivitu je pak ve srovnéni s konkurenty velmi vysokd. Z prazkumu vyplyva, Ze v prostredi
¢eského trhu musi byt ze strany Saxo Bank provedeno mnoho zmén, aby se stala atraktivni
pro klienty.

V celkovém porovnani vSech zkoumanych kritérii byl zkoumany subjekt ohodnocen 0 body,
zatimco trzni vidce, proklientsky atraktivni XTB, je ve vSech zkoumanych kritériich pro
klienta piiznivéj$i nez Saxo Bank. Dle dat zjisténych v pfedchozich ¢astech této prace a dle
nazoru kvalifikovanych odborniki Saxo Bank (Ptiloha 4,5,6,7), je novym trendem na trhu
snizovani poplatkit a zpfistupnéni obchodovani co moznd nejvétSimu objemu klientd.
V porovnani pfitazlivosti pro bézné klienty tedy jednoznac¢né vede konkurent XTB, ktery ma
nulové poplatky za ceské i americké akcie, zddny pozadavek na minimalni vklad, zadny
poplatek za tschovu akcii a Sirokou nabidku kryptomén, které jsou momentalné velmi
atraktivnim nastrojem a ldkadlem pro zdkazniky. Z vysledku benchmarkingu je tedy zfejmé,
7ze by zkoumana spole¢nost méla prehodnotit svou soucasnou nabidku nejen pro udrZeni

stavajicich klienttl, ale zarovei i pro ptilakani novych.

3.3 Porovnani kupni sily a pricingu ve vybrané zemi

Saxo Bank je nadnarodni spolenost, kterd ptisobi v mnoha zemich. Casteéné strukturovany
rozhovor s obchodnim manaZerem (pfiloha 5) pfinesl bliz§i informace o tom, ze Saxo Bank
aplikuje rtizné cenové podminky, napiiklad v Ceské republice a v Norsku. Rozhovor dale
nastinil, Ze se nejednd pouze o ceny, ale napiiklad i o podminky zaloZeni uctu, které jsou
v Norsku mnohonasobné vyhodnéjsi nez v Ceské republice.

Pted porovnanim jednotlivych cenovych podminek a rozdili, dojde k porovnani zkoumanych
zemi, které bude vychéazet z primérnych mezd, ekonomické situace a analyzy toho, kolik jsou
jedinci schopni usetfit.

Tabulka 4 Srovnani hlavnich makroekonomickych ukazateld

HDP / I 5 Celkove Niklady
Obvvatel meésicni Inflace Nezaméstnanost Zivotni na bvdleni
v mzda naklady y
Norsko | 492 633 K& | 125198Keé | 1.3 % 4.6 % 39862 K& | 12500 K&
(el 1581536 | 35611 ke 329% 4.1% 15058 K& | 5880 K&
republika K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnimi zdroji, které byly pouzity v této tabulce byl Cesky statisticky uiad, nejvétsi svétovy
nezavisly poskytovatel strategického trzniho vyzkumu Euromonitor a jeden z nejznaméjSich
poskytovatelli dat trhu a spotiebiteld Statista. VSechny udaje jsou aktudlni k datu 31. 12.
2020.

Prvni ukazatel HDP (hruby domaci produkt) je zdkladnim ukazatelem narodniho
hospodaistvi, ktery je vyuzivany k méfeni vykonnosti cel¢ ekonomiky. CZSO (2021)
definuje, ze HDP je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkl a sluzeb nové vytvorenych
v daném obdobi na urcitém tGzemi. HDP je dilezity, protoze indikuje informaci ohledné
velikosti dané ekonomiky a reflektuje, jak tato ekonomika prosperuje. HDP je tedy casto
pouzivano jako ukazatel ,,zdravi ekonomiky*. Jak signalizuje tabulka 4, HDP na obyvatele v
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Norsku je vice nez 3krat vy$s§i nez HDP na obyvatele Ceské republiky. HDP Ceské republiky
je dle dat Svétové banky (2021) ve svétovém zebficku na 34. misté, HDP Norska je ve
svétovém méfitku na 26. mist€. Hruby doméci produkt piepocteny na osobu je velmi
uzitenym indikatorem pii porovnavani zemi, bere v potaz primérny Zzivotni standard a
urovent ekonomického blahobytu napti¢ zemémi, ktery je dle HDP na obyvatele v Norsku
nékolikanasobné vyssi. Je tedy zcela ziejme, Ze kupni sila Nord je znateln€ vyssi nez kupni
sila Cechti.

Primérna mési¢ni mzda na obyvatele je skoro 4krat vyssi v Norsku nez v Ceské republice.
Dané v Norsku jsou mirné vys§i, dai z pijmu fyzickych osob &ini 22 % oproti Ceské
republice, kde dan z pfijmu fyzickych osob ¢ini 15 %. I pfesto, Ze je dan z pfijmu vyssi,
praimémy Nor stile uSetii mnohonasobné vic nez praméry Cech. Primémy Nor si po
odeéteni dané vydéla 93 504 K&, oproti tomu primémy Cech doséhne vydélku 28 658 K&. Po
odeéteni dani je tak piijem v Norsku stale vice nez 3krat vyssi neZ pifjem v Ceské republice.

Inflace v Norsku &inila v roce 2020 1.4 % oproti praimérné miie inflace v Ceské republice,
ktera cinila 3.2 %. Nizka inflace pfispiva k ekonomické stabilité, coz podporuje uspory,
investice, hospodarsky rist a poméha udrZzovat mezinarodni konkurenceschopnost. Vlady se
vétiinou zaméfuji na to, aby udrzely zhruba 2% miru inflace. V Ceské republice piekraduje
inflace tolerancni pasmo dvou procent, coz zplsobuje napiiklad i pokles primérné mzdy.
V Norsku je inflace témér ukazkova, cenova hladina se zde drzi na 1.4 %, coz znaci
ekonomickou stabilitu.

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice ke dni 31.12. 2020 ¢&inila 4 %, primérna mira
nezaméstnanosti za rok 2020 ale byla pouze 2.8 %, coz byl jeden z nejlepsich vysledki v celé
Evropé. Mira nezaméstnanosti v Norsku byla kviili onemocnéni covid-19 také vyssi, celkova
nezaméstnanost dosahla hodnoty 4.6 %, coz indikuje vy$§i nezaméstnanost nez v Ceské
republice za rok 2020. Nezaméstnanost je jednim z hlavnich ekonomickych indikatord, ktery
v recesi bézné kolisa, neni tedy neobvyklé mirné zvyseni z divodu koronaviru u obou zemi.

Dalsi velky rozdil 1ze spatfit v porovnani zivotnich nékladt, do kterych spadaji ndklady na
bydleni, jidlo ¢i dopravu. Ndaklady na bydleni v sobé zahrnuji veskeré vydaje za chod
domacnosti, jako je plyn, elektfina, ¢i voda. Vezmeme-li v potaz praimérny norsky plat po
odecteni dani, vyjde ¢islo 93 504 K¢. Po odecteni vySe zminénych ndkladi zbude castka
41 142 korun. Pokud pouzijeme stejnou metodologii u platu ¢eského, vyjde nam castka 7 720
K¢&. Primérny norsky obcan si tak teoreticky miize odkladat mési¢né stranou o 33 422 K¢ vice
nez obyvatel Ceské republiky. Dané &islo se samoziejmé bude lidit podle toho, zda Zije
v centru velkého mésta, nebo na vesnici. Toto ¢islo ale indikuje velky ekonomicky nepomér
obou zemi, kdy si norsky ob&an miZe uspofit az 4krat vice mési¢né nez ob¢an Ceské
republiky.

Kdyz vezmeme v ivahu primémou mzdu v Ceské republice a minimalni vklad, ktery zde
Saxo Bank pozaduje, dojdeme ke zna¢nému nepoméru. Minimélni vklad pozadovany Saxo
Bank ¢ini 220 000 K&, coz je, jak jiz bylo zminéno, vice nez 6 primérnych platd, zatimco
obcan Norska mlize mit Gcet u Saxo Bank bez jakéhokoliv pozadavku na minimalni vklad.
Vezmeme-li v potaz, kolik si mésicné mize Cesky obcan odlozit (7 720 K¢), pokud neutrati
nic navic, dojdeme k dal§imu nepoméru, protoze cesky obcan by musel spofit vice nez 2 roky,
aby splnil tento pozadavek. Jak jiz vyplynulo z provedeného benchmarkingu v kapitole 3.2.3
a z tohoto porovnani, je pozadavek na minimalni vklad pfili§ vysoky. Minimélni vklad je
pouze jednim z kritérii, dle kterych ma cesky ob€an horsi postaveni. Nasledujici kapitola bude
vénovana analyze a hodnoceni pricingu v obou zkoumanych zemich.
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3.3.1 Pricing v Ceské republice

Jak vyplynulo zrozhovoru s obchodnim manaZzerem Saxo Bank (pfiloha 5), pricing na
lokalnim trhu v Ceské republice je spiSe konzervativni. Z rozhovoru vyplynulo, Ze Saxo
Bank pouziva na ¢eském trhu piivodni pricing, ktery byl diive pouzivan pro vstup na novy trh.
Dle slov obchodniho manaZera (ptfiloha 5) byl pricing jen lehce pozménén, a to pouze pro
klienty s vysokymi obraty na tctech. Rozhovor s marketingovym koordinatorem (piiloha 6) a
obchodnim manaZzerem (pfiloha 5) pomohl nastinit, ¢ Saxo Bank déli Pricing v Ceské
republice na 3 zékladni urovné:

- classic;
- platinum;
- VIP.

Tyto cenové skupiny jsou zobrazeny i na obrazku 1, ktery zobrazuje nabidku piimo
z webovych stranek Saxo Bank.

Obrazek 1 Cenové segmenty Saxo Bank Ceska republika

Minimdini vklad 10 000 USD

Classic

Vyuzijte $pickové vstupni ceny

@ Nizké vstupni ceny

@ Prvotiidni digitalni sluzby a podpora

@ Podpora k Uétu a technologiim 24/5

Minimalni vklad 200 000 USD

Platinum

Vyuzijte jesté nizsi spready a
poplatky

@ A7 030 % nizéi ceny
@ Pprvotiidni digitalni sluzby a podpora
@ Podpora k Uty a technologiim 24/5

@ Prednostni zakaznicka podpora v
mistnim jazyce

Minimdlni vklad 1000 000 USD

VIP

Ziskejte VIP péci— nase nejlepsi
sluzby a ceny

@ Nase nejlepsi ceny
@ Prvotiidni digitalni sluzby a podpora
@ Podpora k Gétu a technologiim 24/5

@ Osobni relationship manager v mistnim
jazyce

@ Moznost piimo a kdykoliv kontaktovat
nase experty na trading, 24/5

@ Individuaini piistup ke &lentim tymu
SaxoStrats

@ Exkluzivni pozvanky na udalosti
Vstupte do prestizni VIP
skupiny

Zdroj: SaxoBank (2021)

Z rozhovorti se zaméstnanci banky (pfilohy 4,5,6), vyplynulo, Ze klienti jsou zpocatku
roz¢lenéni do nastaveného pricingového segmentu na zékladé vyse pocatecniho vkladu.

Jak zobrazuje obrazek 1 a dle dat ziskanych z c¢éasteéné strukturovanych rozhovort
s marketingovym koordinatorem (pfiloha 6) a obchodnim manaZerem (ptiloha 5), je prvni
cenovou skupinou ,,classic®. Tato cenova skupina pozaduje minimalni vklad 10 000 dolart
(220 000 K¢). Tento pricingovy segment disponuje témi nejvyssimi cenami Saxo Bank pro
vSechny instrumenty od akcii az po kryptomény. Klientské ucty s klasifikaci ,,classic® maji
zaroven vyssi poplatky za pfevody mén, maji vyssi poplatky za piijem dividend u ¢eskych
akcii (35 %) a maji vySsi poplatek za uschovu akcii. Klientsky ucet ,,classic® mé zaroven
zpoplatnéné investovani do kryptomén minimalnim poplatkem 165 K¢, nebo také 0.1 %
z celkové cCastky obchodu. Jedinou vyhodou tohoto uctu je technickd podpora a dle slov
obchodniho manaZzera (ptiloha 5) ptistup k jedné z nejlepSich investi¢nich platforem na svéte.

Jak je zfejmé zobrazku 1, dalSim pricingovym a klientskym segmentem je kategorie
»platinum®. Z rozhovori se zaméstnanci banky (pfilohy 4,5,6) a z webu Saxobank (2021),
vysSlo najevo, Ze pro dosazeni této Urovné je nutné slozit minimalni prvni vklad ve vysi
200 000 dolarii (4.4 mil. K¢). Obrazek 1 jasné znazornuje, ze hlavni vyhodou této cenové
skupiny jsou az o 30 % lepsi ceny.
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Pro praktickou ukazku slouzi nize pfilozena tabulka 5, ktera znazornuje realny pokles ceny
napfi¢ cenovymi segmenty, kdy klient 1. cenové urovné ,classic zaplati za akcii
obchodovanou na newyorské burze 10 USD (220 K¢) zatimco klient 2. cenové urovné
»platinum* zaplati za stejnou akcii na stejné burze o 30 % méné a to pouze 7 USD (145 K¢).
Z rozhovoru s obchodnim manazerem (ptiloha 5) zaroven vyplynulo, ze posunutim se o
segment vySe se klientovi nezméni pouze ceny za akcie a dalsi finanéni produkty, klientim
»platinum* se dale snizuje poplatek za uschovu akcii a to z 0.25 % za rok na 0.20 % za rok.
Dalsi polozkou, ktera se méni je poplatek za ménovou konverzi, kdy klient ,,classic* zaplati
za konverzi 1 % z momentalniho spotového spreadu, zatimco klient ,,platinum* zaplati pouze
0.75 %. Zrozhovoru sobchodnim manazerem dale vyplynulo (pfiloha 5), ze dalSim
zvyhodnénim, které¢ ziskava platinum klient jsou lepsi podminky v dal$im z poplatkt, kterym
je zvySeni sazby pro vypocet zapornych urokl. Tyto uroky jsou dle slov obchodniho
manazera zapoc€itdny, drzi-li klient na svém uctu déle nez meésic prostfedky, se kterymi
neobchoduje. Tato sazba se zvedd z 1,3 mil. K¢ na 2,6 mil. K¢ a urok, ktery Saxo Bank
aplikuje, se snizuje o polovinu (z - 0.5% na — 0.25 %)).

Tabulka 5 Porovnani cen u americkych akcii v ramci pricingovych segmentt

Classic Platinum vIP
NASDAQ 0.02 na akcii (min. 10) | 0.015 na akcii (min. 7) | 0.01 na akcii (min. 3)
NG RIS 0.02 na akcii (min. 10) | 0.015 na akcii (min. 7) | 0.01 na akcii (min. 3)
change
NYSE MKT 0.02 na akcii (min. 10) | 0.015 na akcii (min. 7) | 0.01 na akcii (min. 3)

Zdroj: Saxo Bank (2021)

Poslednim a nejvyhodnéjsim segmentem je 3. cenova skupina ,,VIP “. Do této cenové skupiny
se klient mlize zatadit, pokud jeho prvni vklad pfesahne 1 milion dolarti (22 mil. K¢). Jak je
ziejmé ztabulky 5 tato cenova skupina mé nejvyhodnéjsi cenové podminky, pficemz
minimalni poplatek za akcii na newyorské burze ¢ini 3 dolary (66 K¢), coz je o 57 % méné
v porovnani se skupinou ,platinum*“ a o 70 % méné v porovnani se skupinou ,.classic*.
Klienti VIP maji zaroven nejlepsi cenové podminky u vSech finan¢nich instrumentt a jejich
poplatek za uschovu akcii je o 40 % levnéjsi. Diky ¢astecné strukturovanym rozhovorim
(ptilohy 4,5,6,7), bylo zjisténo, ze kazdému klientovi v této cenové kategorii je pfifazen
osobni vztahovy manazer, klienti mohou vyuzivat poradenstvi ,,jeden na jednoho* s prednimi
trznimi odborniky ,,saxo strats* a maji vzdy prioritni podporu.

Na zavér je nutno zminit, ze vSechny tii cenové urovné podléhaji poplatku za neaktivitu, ktery
¢ini 3 145 K¢ za kazdé 3 mésice bez provedeni obchodni transakce.

3.3.2 Pricing v Norsku

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.3 porovnani pricingu a kupni sily ve vybrané zemi a jak
vyplynulo z rozhovoru s obchodnim manaZerem Saxo Bank (piiloha 5), Ceska republika a
Norsko maji rozdilné podminky pro zalozeni Gc¢tu a ptedev§im rozdilny pricing rtiznych
finan¢nich produktli. Z rozhovoru s obchodnim manazerem dale vyplynulo, ze se lisi jak
minimalni vklad pro otevieni uctu, tak celkové ceny za obchodovani akcii CFDs, op¢nich
kontraktti, futures nebo ETF.
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Obrazek 2 Pricing pro norské klienty v ramci pricingovych segmentt

Bors Classic Platinum VIP

NASDAQ & NYSE 0.02 USD/aksje (min. USD 3) 0.01 USD/aksje (min. USD 0) 0.01 USD/aksje (min. USD 0
(aktiekurs < 10 USD)

= NASDAQ &NYSE 0.10% (min. USD 3) 0.07% (min. USD 0) 0.05% (min. USD 0)
== (aktiekurs > 10 USD)

NI O (= o2 (i< o7 fioh

wahs London Stock Exchange 0.10% (min. GPB 2) 0.10% (min. GPB 0) 0.10% (min. GPB 0)
B peutsche Borse (XETRA) 0.10% (min. EUR 2) 0.10% (min. EUR 0) 0.10% (min. EUR 0)

Zdroj: Saxo Bank (2021)

Jak je zfejmé z obrazku 2, pricing norskych klientl je diametralné odlisny od pricingu klientt
Ceskych. Z ¢astecné strukturovaného rozhovoru s obchodnim manazerem Saxo Bank (ptiloha
5) vyplynulo, ze norsky klient nemé u 1. cenové kategorie (classic) zadny povinny minimalni
vklad. Ceny za akcie na nejzndméjSich americkych burzach ¢ini 3 dolary (66 K¢). Obrazek 3
ukazuje v policku: commission (poplatek), ze naptiklad investice do kryptomén je u tohoto
uctu zpoplatnéna 20 Svédskymi korunami (50 K¢) na rozdil od ¢eskych klientti, u kterych ¢ini
poplatek za investici do tohoto produktu 65 §védskych korun (165 K¢). Obrazek 3 zaroven
poukazuje na to, ze poplatek za tschovu (custody fee) je norskému klientovi 1. cenové
skupiny uctovan sazbou 0.12 % za rok z hodnoty vSech aktiv, oproti klientovi ¢eskému,
kterému je uctovan poplatek jiz zminénych 0.25 %. Z rozhovoru s obchodnim manazerem
(ptiloha 5) zaroven plyne, Ze poplatek za konverzi €ini u norskych klienti tohoto cenového
segmentu (classic) pouze 0.50 % z momentalniho spotového kurzu.

Obrazek 3 Porovnani cen norskych a ¢eskych klientl u kryptomén
Norsky klient Cesky klient

ETN Ethereum Tracker EUR XBT Provider - ETN Q ETN Ethereum Tracker EUR XBT Provider - ETN Q

Trading rates Trading rates

Investment service costs Investment service costs
Transaction costs Transaction costs
Commission (min.) 20.00 SEK Commission (min.) 65.00 SEK

Commission 0.1% Commission 0.1%
Currency conversions EURNOK =0.5% Currency conversions EURCZK =1%

Ancillary charges Ancillary charges
Custody fee (min.) 5.00 EUR / month Custody fee (min.) 5.00 EUR / month

Custody fee 0.12% p.a. Custody fee 0.25% p.a.

Financial instrument costs Financial instrument costs
Ongoing charges Ongoing charges

Ongoing charges . Ongoing charges

Key Information Document (EN) Key Information Document (EN)

Zdroj: Interni zdroj

Dalsim klientskym segmentem je stejné jako na Ceském trhu kategorie ,,platinum®. Tato
kategorie nabizi o 30 % leps$i ceny nez kategorie ,,classic®, ale i tak jsou pro ¢eského klienta
nedosazitelné. Aby se norsky klient kvalifikoval do této cenové kategorie, musi na ucet vlozit
alespont 5 mil. K¢. Jak vyplynulo z rozhovoru s obchodnim manazerem Saxo Bank (pfiloha
5), hlavni devizou této cenové kategorie jsou nulové poplatky za akcie na vSech svétovych
burzach. Ceny vsech dalSich produkti (CFD, opéni kontrakty, kryptomény) jsou o 30 %
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levnéjsi. Snizeny je i1 poplatek za ménovou konverzi, ktery je snizeny na pilku na 0.25 %.
Poplatek za uschovu je stejny jako u ptedchozi urovné.

Poslednim a nejvyhodnéjsim segmentem je uroven ,,VIP*“. Miniméalni vklad pro kvalifikaci na
tuto cenovou uroven je pocatecni vklad alespont 25 mil. K&. Jak vyplynulo zrozhovoru
s obchodnim manazerem (pfiloha 5), tento klientsky segment disponuje s o 30 % lepSimi
cenami vSech finan¢nich instrumenti oproti pfedchozi cenové urovni. Minimalni poplatek pro
veskeré akcie je nulovy, ale banka stale uctuje malou procentualni ¢astku z obchodu. U této
cenové urovné se jedna o 0.05 % z celkové Castky, tedy vibec nejlepsi pricing ze vSech
kategorii. Poplatek za konverzi ¢ini pouze 0.1 % zmomentalniho spotového kurzu.
Samoziejmosti je osobni vztahovy manazer, moznost piimé konzultace s trznimi specialisty
Saxo Bank a priorita pfi feSeni jakychkoliv problémd.

Na zavér je nutné zminit, Ze zddna ze zminénych cenovych trovni nemusi platit poplatek za
neaktivitu.

3.3.3 Porovnani pricingu a podminek obou zemi

Z rozhovoru s obchodnim manazerem Saxo Bank (pfiloha 5) vyplynulo, Ze vétSina klientt
obou zemi je pravé v prvni cenové urovni — Classic. V nasledujicich odstavcich bude tedy
porovnan tento cenovy segment. K porovndni zbylych dvou trovni dojde ke konci této pod-
kapitoly.

Srovname-li minimalni vklad, ktery klient musi v Ceské republice slozit, s minimalnim vkla-
dem klienta v Norsku, dostaneme az $okujici rozdil. Cesky klient musi slozit 220 000 K&
oproti norskému klientovi, ktery nema zadny minimalni pozadavek na vklad. Cesky klient
tedy musi zaplatit 220 000krat vice.

Jak vyplynulo z kapitoly 3.2.1 nejvice obchodované finan¢ni produkty na ¢eském trhu jsou
akcie. Srovname-li ceny akcii ¢eského klienta, momentalné ¢ini minimalné 220 K¢ za akcii na
newyorské burze a ceny klienta z Norska, ktery za nakup stejné akcie na stejné burze zaplati
66 K¢, dostaneme se k cenovému rozdilu 70 % ve prospéch klienta z Norska. Tyto rozdily
jsou stejné u vsech nejznamé;jsich svétovych burz.

Porovnani kryptomén dopadlo také 1épe ve prospéch norskych klienti, kdy cesky klient plati
za potizeni jednoho kontraktu 165 K¢ oproti norskému klientovi, ktery jej pofidi za pouhych
50 K¢&. Jak vyplynulo z rozhovoru s marketingovym koordinatorem, praveé kryptomény zazi-
vaji obrovsky nartist objemu obchodl i na platformé Saxo, kdy objemy prodeji kryptomén
pouze za leden az kvéten roku 2021 dvojnasobné preséhly celkové objemy roku 2020. Norsky
klient je tak opét v lepsi pozici, protoze jeho ceny jsou o 70 % nizsi i pies to, Ze na zaCatku
kapitoly 3.3 bylo zjisténo, ze kupni sila primérného norského obcana je vice nez 3krat vétsi
nez kupni sila Cecha. Klienti z Norska maji zaroveti o 70 % lepsi ceny ve viech investiénich
produktech (ETF, CFD, op¢ni kontrakty, futures, komodity, forexové pary).

Dalsi vyznamny rozdil 1ze pozorovat pii komparaci poplatkl za uschovu, kdy ¢eskému klien-
tovi je uctovan rocni poplatek 0.25 % z hodnoty vSech aktiv, zatimco norskému klientovi je
uctovan poplatek 0.12 %, coz je o vice nez 50 % vyhodné;jsi cena.

M¢nova konverze je dle komparace také drazsi pro ceské klienty, kdy pfti jakékoliv konverzi
musi ¢esky klient zaplatit 1 % z momentalniho spotového kurzu dané mény. Norsky klient
plati za stejnou konverzi ve stejné cenové kategorii o 50 % méné, protoZe je mu uctovan pou-
ze 0.5% poplatek.

Dalsi velkou nevyhodou ceskych klientd je uctovani dani ceskych dividendovych titulli saz-
bou 35 %. Tato sazba muize byt poniZzena na 15 % pouze klientim vysSich cenovych tiid.

39



Norskému klientovi je uctovana sazba 22 % na jakékoliv dividendové tituly z kterékoliv ze-
m¢.

Porovnanim bylo zarovei zjisténo, Ze klienti z Ceské republiky musi platit poplatek za neak-
tivitu, ktery €ini dle dat zjisténych z benchmarkingu 3 145 K¢ za kazdé 3 mésice bez prove-
deni obchodni transakce. Klientim z Norska neni za neaktivitu uctovan zadny poplatek.

Komparace 2. a 3. cenovych trovni (irovné platinum a VIP) je opét jasné€ na strané norskych
klientll. Levnéjsi ceny maji ve vSech nastrojich nabizenych Saxo Bank vcetné nizSich poplat-
ki za ménovou konverzi. Jejich pricing je tedy zhruba o 30 % levnéjsi nez pricing klient
¢eskych ve stejnych cenovych trovnich, ale podminky pro ziskdni pokrocilejSich cenovych
urovni jsou srovnatelné oproti nerovnostem v pricingu obou zemi pii zvaZeni ekonomické sily
kazdé z nich.

Zavérem lze tedy vyvodit, Ze klienti z Norska maji v nejzakladnéj$i cenové trovni (classic)
lepsi ceny a podminky v kazdém ze zkoumanych aspekti. Klienti z Norska maji nizsi ceny za
obchodovani vSech finan¢nich instrumentli nabizenych na platformé Saxo Bank, véetné akcil,
které byly v Ceské republice nejvice obchodovanym instrumentem za posledni rok a zarovefi
maji lep$i ceny i v nové velmi popularnich kryptoménach. Momentéalni cenové podminky i
podminky pro slozeni minimalniho vkladu jsou tak v Norsku mnohonasobné lepsi a piivéti-

v

véjsi jak pro prilakani novych klientd, tak primarné€ pro udrZeni téch stavajicich klientd.

3.3.4 Mapovani piedeSlych pripadii sniZovani pricingu

Tato kapitola bude analyzovat GspéSnost piedeslych sniZeni pricingu, dopady snizeni a reakci
trhu. K mapovéani budou vyuzity primarné interni zdroje, které mapuji GspéSnost snizeni
pricingu u vy$$ich cenovych trovni (platinum + VIP) v Ceské republice v roce 2020 a sniZeni
pricingu v Singapuru.

3.3.5 SniZeni pricingu v Ceské republice

Tabulka 6 Zména pricingu u segmentil platinum a VIP v Ceské republice

2020 2021
Classic Min. 500 K& (0.28 %) Z4dna zména
Platinum Min. 350 K¢& (0.25 %) Min. 350 K& (0.20 %)
VIP Min. 350 K& (0.25 %) Min. 350 K& (0.12 — 0.15 %)

Zdroj: Interni zdroj, vlastni zpracovani

Prostiednictvim interniho zdroje bylo zji§téno, ze Saxo Bank v Ceské republice jiz jednou
pricing sniZzovala, a to vreakci na vysoké ceny ve srovnani s konkurenci. Jak vyplynulo
z rozhovoru s obchodnim manazerem (viz pfiloha 5), Saxo Bank vzdy pravidelné porovnava
své ceny s konkurenci a vroce 2020 bylo spolecnosti zjisténo, Ze pricing je moc vysoky
oproti hlavnim konkurentim (eToro, XTB, Revolut, Ceska spofitelna, Interactive brokers) a
bylo rozhodnuto, Ze jako test bude snizen pricing u segmenti platinum a VIP. U segmentu
platinum doslo ke sniZeni poplatku pfi vétSich objemech nakupti z 0.25 % na 0.20 %, to je
snizeni 0 20 %. U segmentu VIP doslo ke snizeni poplatku z 0.25 % na 0.15 % pfi objemu
prodeje do 3 mil. K¢, pti objemu nad 3 mil. K¢ je poplatek za koupi 0.12 %, coz predstavuje
snizeni o vice nez 50 %. Segment classic, ve kterém se pohybuje nejvice klientd, zistal
nezménény. Po implementaci téchto zmén, které nebyly pro klienty vyrazné a zahrnovaly
pouze nejmensi, ale zaroven nejprofitabilngjs$i segmenty, zaznamenala Saxo Bank okamzity
nartst obchodii u segmentd, ve kterych byl pricing sniZzen. Dle interniho zdroje mélo snizeni
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ceny poplatkd pro segmenty platinum a VIP za nasledek nejen néartist objemt prodejl a vyssi
zisky, ale 1 okamzité zvySeni konkurenceschopnosti proti hlavnim konkurentim na mistnim
trhu a lepsi podminky pro klienty, ktefi jsou pro Saxo Bank nejvice profitabilni. Dle slov
obchodniho manazera (viz pfiloha 5) byla tato zména pricingu natolik pozitivni, Ze je
v jedndni sniZovani pricingu opét. Tentokrat zietelnéji a pro vSechny cenové segmenty.

3.3.6 SniZeni pricingu v Singapuru

Dle slov obchodniho manazera (pfiloha 5) je dal§Sim vyznamnym sniZenim, které je i
podkladem pro aplikaci podobného scénafe na ceském trhu, sniZeni pricingu, které bylo
aplikovano v Singapuru v fijnu roku 2020. V Singapuru Saxo Bank snizila pricing pro
vSechny cenové segmenty (classic, platinum, VIP). Nejvétsi sniZeni pricingu zaznamenal
segment classic, kterému byl pricing snizen o vice nez 50 % na akcie vétSiny burz, kdy
naptiklad u jedné nejvice obchodovanych burz svéta NYSE (newyorské) byl pricing snizen
z minimalniho poplatku 200 K¢ (nebo 0.08 % z objemu) na minimalni poplatek 88 K¢ (nebo
min. 0.6 %). Klientim platinum byl pricing ponechan na minimalnim poplatku 88 K¢ za
akcii, ale procento Uctované z objemu nakupu tomuto segmentu kleslo na 0.05 % z 0.08 %,
coz je pro klienty obchodujici velké objemy znacny pokles. Klientim segmentu VIP klesl
minimalni poplatek za akcii na 66 K¢ a procento z objemu kleslo na 0.04 %, coz je skoro 50%
pokles. Jak vyplynulo z rozhovoru s obchodnim manazerem, toto snizeni mélo okamzity efekt
na zvyseni celkovych objemtl obchodi, dle obchodniho manazera byl zvySen i podil na trhu a
zaroven byla zlepSena konkuren¢ni pozice na trhu.

Jak je zobrazeno na obrazku 4, nejnovéjsi pricingovou kampani na snizeni cen je
marketingovo-pricingovd kampai Saxo Bank, kterd probiha v obdobi od 19. 4. 2021 az do 3.
9.2021.

Obrazek 4 Pricingova kampan Saxo Bank v Singapuru

Trade US equities
with no commission

For-a limited time, for new clients only.
No platform fees.

Open account Preview platform

Zdroj: Saxo Bank (2021)

Obrazek 4 znazornuje, ze hlavnim pilifem této kampané je moznost obchodovat americké
akcie za nulové poplatky béhem jejiho pribéhu. Dle slov obchodniho manazera (pfiloha 5)
ma za ukol zlepSit a ustalit konkuren¢ni pozici na trhu a oslovit tak zdkazniky, ktefi jsou
doposud zakazniky konkurence Saxo Bank, jelikoz je zaméfend pouze na nové klienty.
Uspéch kampané samoziejmé zatim neni mozné méfit, ale dle slov obchodniho manaZera
(ptiloha 5) Saxo Bank zaznamenala rapidni nartst v Zadostech o otevieni novych uctl, a to
napfi¢ vSemi pricingovymi segmenty.
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Z mapovani predeslych ptipadii snizeni pricingu lze tedy vyvodit, ze vSechny zmény, pokusy
0 to snizit pricing, pfilakat nové klienty a ,,donutit™ stavajici klienty obchodovat vice, byly
uspésné. Lze také pozorovat, Ze snizeni pricingu v Singapuru bylo mnohem znatelngjsi nez
snizeni v Ceské republice. Vysledek Saxo Bank v Singapuru byl vice nez tsp&$ny, nebot
poboc¢ka v Singapuru nejen navySila pocet novych klientli, ale zaroven navySila objemy
obchodt klientli stavajicich a upevnila svou konkurenéni pozici na trhu. SniZeni pricingu
v Ceské republice bylo velice malo patrné, ale i tato mala zména méla okamzity dopad na
prodeje a spokojenost zékazniki, proto by Saxo Bank méla aplikovat podobny model v Ceské
republice co nejdfive, jelikoz konkurence uz jej davno aplikovala, jak vySlo najevo ze
srovnani v ramci kapitoly 3.2.3 Benchmarking

3.4 Analyza cilové skupiny

Tato kapitola bude charakterizovat jednotlivé segmenty, na které by méla zkoumana
spolecnost cilit, jasn¢ specifikuje marketing personu pro kazdy segment a zanalyzuje
komunika¢ni marketingové kandly, které jsou pouzity pro cileni na tento segment a interakci.
Hypotézou je, Ze souCasné marketingové ndstroje nejsou vhodné nastaveny, dochazi k tomu,
ze firma je negativné konotovana na socialnich sitich a povédomi o jeji existenci na trhu je
velmi nizké.

Segmenty byly vybrany na zaklad¢ rozhovoru s marketingovym koordinatorem (viz ptiloha 6)
a na zaklad¢ toho, na jaké segmenty cili konkurence dle trendl na trhu. Dalsi casti této
podkapitoly bude analyza toho, jak dané¢ segmenty budou reagovat na potencialni snizeni
pricingu, které bylo aplikovano na zdkladé¢ analyzy konkurence v ramci benchmarkingu,
mapovani predeslych pifipadii sniZeni pricingu a zaroven je toto sniZeni metodicky popsano
v ramci kapitoly 3.3.4 ve které je provedena ,,What if** analyza.

Jako hlavni segmenty zvolené pro analyzu byly vybrany:

- osoby ve veku 30—40 let pohybujici se ve vyssi piijmové kategorii;
- mladi lidé ve véku 20-30 let s alesponl lehce nadprimérnou mzdou.

3.4.1 Segment 1

Jak vyplynulo z rozhovoru s marketingovym koordinatorem Saxo Bank (pfiloha 6), segment 1
tvoti lidé ve veku 30-40 let ve vyssi pfijmové skupingé. CZSO (2021) na svych strankach
uvadi, ze Ceska republika ma pfiblizné 1.6 milionu obyvatel ve véku 30-40 let.

Z informaci odborniki Saxo Bank (pfilohy 4,5,6,) vyplynulo, Ze tento segment je pro Saxo
koordinatorem (ptiloha 6) vyslo najevo, Ze osoby v tomto segmentu jsou typicky zatazeny do
skupiny platinum ¢i VIP. Jsou pro né totiz obvyklé velké pohyby na uctech, a tedy i moznost
vysokého pocate¢niho vkladu. Rozhovor déle pfinesl zjisténi, Ze osoby v tomto segmentu
primarn¢ rady obchoduji akcie, CFDs (kontrakt pro vyrovndni rozdild neboli kontrakt
s finan¢ni pakou, ktery umoznuje dotyénému navysit kapital na dany obchod), komodity, ale
nové i ETN pies néz se na platform¢ Saxo Bank daji nové obchodovat kryptomény.

Pro tento typ investora je ale dle marketingového koordindtora (ptfiloha 6) typické, Ze
neupfednostituje vysokou volatilitu, ale ze radd diverzifikuje své portfolio. To znamena, Ze v
ném drzi jak dividendové tituly, tak akcie spolecnosti z riiznych primyslovych obort a
k tomu jest¢ mnoho dalSich jiz zminénych néstroji (opcni kontrakty, kontrakty pro vyrovnani
rozdilu, kryptomény). D4 se tedy fict, Ze tyto osoby penize na uctu ,,to¢i, ¢asto nakupuji a
prodavaji, neni pro né typické dlouhodobé drzeni néckterého titulu, pokud se nejedna o
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dlouhodobou akcii ¢i dividendovou akeii, zvlasté u pakovych produkti, za které musi doty¢na
osoba platit denni poplatky za drzeni produktu. Témto osobam tedy vyhovuji co nejmensi
poplatky, protoze pti Castém nakupu a prodeji ve velkych objemech znacné pociti jakékoliv
snizeni ¢i zvySeni poplatkd.

Dle rozhovoru s marketingovym koordinatorem si osoby v tomto segmentu potrpi na rychlost,
efektivitu, moznost rozmanit¢ho vybéru co se ty€e financ¢nich prostiedkid nebo tfeba na
moznost zvolit si osobniho vztahového manazera, ktery klientim poradi co, jak a kdy
nakupovat. Z rozhovoru s marketingovym koordindtorem (viz ptiloha 6) dale vyplynulo, Ze
osoby v tomto segmentu maji vétsinou velmi dobré povédomi o finan¢nich trzich a alespoini
zékladn€ jim rozuméji a alesponl okrajové védi, co by chtély obchodovat. Z dat, které ma
k dispozici marketingovy koordinator, vyslo najevo, ze tyto osoby jsou velmi Casto vysoce
postaveny v platovém zebii¢ku, jednd se primarné o manazery, zaméstnance IT, pravniky,
podnikatele ¢i feditele firem.

Z rozhovoru s marketingovym koordinatorem jasné¢ vyplynulo, Ze Saxo Bank cili na tyto
skupiny primarn¢ ptes online kandly, jako jsou socidlni sit¢ typu Facebook, Instagram
Linkedin a okrajové i pies Youtube. Dale Saxo Bank vyuziva online a offline magaziny ¢i
»inzerci® na partnerskych webech a nové, dle slov marketingového koordinatora Saxo Bank,
zkousi 1 cileni pomoci OOH (out of home — reklamu mimo domov). To dle koordinatora
zahrnuje cileni na vybrany segment jak zvenci, tak zevnitf.

3.4.2 Marketing persona segmentu 1

Z rozhovoru s marketingovym koordinatorem (pfiloha 6) vySlo najevo, ze Saxo Bank
momentalné cili na tzv. ,,high net worth individuals* neboli jednotlivce, kteti se pohybuji ve
vys$si ptijmové skupiné. Platy (2021) uvadi na svém webu, Ze osob, které vydélavaji vice nez
60 000 K& mési¢ng, je v Ceské republice 15 % (zde neni segmentovéan pouze trh lidi ve véku
3040 let, ale CR jako celek). Nejvice dle serveru Platy.cz vydé&lavaji vrcholovi manaZefi,
generalni feditelé, advokati, podnikatelé, osoby v IT nebo piloti. Ze sdéleni marketingového
koordinatora vyplynulo (pfiloha 6), Ze idedlni marketing persona Saxo Bank je momentalné
podnikatel ve véku zhruba 35 let, ktery se pohybuje ve vyssi ptijmové skuping.

Obrazek 5 Profilace marketing persony segmentu 1

Vyssi pfijmova .
skupina (60tis. Vek: 30 - 40 let
K¢ +)

Zajem o investice,

z4jem o business / \ Muz

VS vzdélani Velka mésta

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 5 znaci typickou modelaci marketingové persony pro tento segment. Prizkum
Generali Investment CEE (2021) odhalil, ze typickou charakteristikou této persony je muz
sttedniho véku se zdjmem o investice pohybujici se v businessu. DalSim rysem je vétSinou
vysokoskolské vzdé€lani, jiz zminéna vysSi pfijmova kategorie a pusobnost ve vétSich
méstech. Vyzkum déle nastinil, Ze vice neZ polovina téchto osob ma na investiénim uctu
alesponn 100 000 K¢ a 60 % znich jiz investuje vice nez 5 let, to potvrdil i rozhovor
s marketingovym koordinatorem (viz ptiloha 6), ktery jak jiz bylo uvedeno, popisoval hlavni
produkty, které jsou charakteristické pro tento segment, coz jsou primarné akcie, jiz zminéné
kontrakty pro vyrovnani rozdilu, komodity a srostouci popularitou 1 kryptomény.
Kryptomény lédkaji moznosti vysokych ziskl, ale nelze opomijet jejich volatilitu a urcité
riziko. Prizkum Generali Investment CEE (2021) ale uvadi, ze 65 % osob této kategorie vi, ze
u investic dochazi k astym vykyvim hodnot, tudiz je zfejmé, Ze volatilita pro né neni
piekazkou v investovani. Lze tedy pozorovat, ze investofi, ktefi spliuji pozadavky
modelované marketingové persony, jsou s rizikem srozuméni a pln¢ si uvédomuji pfipadné
problémy vzniklé vykyvy na trhu. Je vysoce pravdépodobné, Zze vzhledem k horizontu jejich
investi¢nich aktivit, ma volatilita spiSe velmi nizké dopady na jejich investi¢ni rozhodovani.
Posuzuji ptilezitosti a investice z dlouhodobého hlediska a ¢ekaji na vhodny okamzik.

Blajet (2019) uvadi, zZe pti efektivnim cileni na tento segment je nutné do jisté miry pocitat s
pfedsudky a zastaralymi rysy chovéani. Autor dale popisuje mozné kritéria, kterd je nutné
zvazit pro efektivni cileni na movitjsi klientelu. Dilezité je dle autora zaméfit se napiiklad na
elektronickd zafizeni, kterd mohou slouzit jako spolehlivy indikator. Je totiz vice
pravdépodobné, Ze tento segment bude spiSe inklinovat k uzivani luxusnich produktii Apple,
které jsou velmi nakladné na pofizeni (viz Macbook PRO, ktery startuje na cen¢ 40 000 K¢,
nebo iPhone 12 PRO s cenovkou pies 30 000 K¢). Stejny zdroj déle popisuje dalsi vhodné
kritérium pro cileni, kterym miZe byt upoutdni pozornosti osob, které Casto cestuji pracovné
do zahranici, protoze to mize indikovat lepsi pracovni pozice a vyssi mzdy. Na zavér autor

uvadi, Ze cileni mize byt efektivni i v nejbohatsich ¢tvrtich daného mésta.

Jak jiz bylo zminéno, Saxo Bank na tento segment cili nejvice pies online kanaly, jako jsou
socialni sit¢ typu Facebook, Instagram, LinkedIn a okrajové i YouTube. Lorenc (2019) uvadi,
ze volba téchto kandlll je vysoce efektivni cestou cileni, jelikoz nejrozsifenéjsi socidlni sit
Facebook ma v Ceské republice 1.2 milionu uzivatelti ve véku 30-40 let. To znamen4, Ze 75
% analyzovaného segmentu 1 je aktivnich pravé na Facebooku. Lorenc (2019) dale popisuje,
ze vétsina uzivatell zije v Praze, kde se jich nachazi 25 %, nasleduje Brno, kde 1ze najit 10 %
uzivateltl, v Ostravé, Plzni a Ceskych Budgjovicich se jich vyskytuje dohromady 10 %.

Z vyzkumu Gmi projects (2021) vyplynulo, Ze primérny uzivatel travi na Facebooku 78
minut denné, je zde tedy velky prostor pro efektivni reklamu. Saxo Bank tento prostor
vyuziva, ale ne zcela plné. Méla by pouzit agresivnéjsi strategii a byt aktivni mnohem vice,
oslovovat klienty nejen na svych Facebookovych strankach, ale také se snazit sama
vyhledavat potencidlni klienty na Facebooku. To lze pfes rtizné Facebookové skupiny,
prostiednictvim firem, které se soustiedi napiiklad na drahé a luxusni zboZi a podobné.

44



Obrazek 6 Reklama Saxo Bank na Facebooku
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Jak je zfejmé z obrazku 6, reklama Saxo Bank na Facebooku zjevné neoslovuje klienty tiplné
spravné. Positioning Saxo Bank nevytvaii v mysli klientd pozitivni obraz. Dle ukdzky lze
soudit, Ze ji potencialni klienti vnimaji spiSe jako banku nedivéryhodnou, nevidi ptilezitost
vysokého vynosu a zjevné ji ani nepreferuji pied ostatnimi investiénimi bankami. Upozornéni
z ptispévku také poukazuje na vysoké vstupni poplatky, pfesnéji feceno investice. Tento
problém byl jiz analyzovan a potvrzen v ¢asti benchmarkingu této prace. Z benchmarkingu
pravé vyplynula nevyhodnost investic, respektive Clenstvi v analyzované Saxo Bank ve
srovnani s nejveétsimi konkurenty, ktefi jsou zminéni v kapitole 3.2.2 a to ve vSech
srovnavanych ohledech.

Ptikladem velmi nevhodné a neefektivni komunikace v rdmci marketingovych aktivit Saxo
Bank lze uvést reklamu, kterou shlédlo pouze 68 sledujicich po zhruba mésici od uvedeni
reklamy. Pokud se vratime k pocate¢nim datliim, kde bylo uvedeno, Ze 1.2 milionu lidi ve
véku 3040 let je aktivnich na Facebooku, tedy 75 % celkové populace v tomto véku,
dojdeme ke zjisténi, ze reklama Saxo Bank zaujala pouze 0.0057 % potencidlnich klientt,
které lze oslovit pfes tento komunika¢ni kandl. Kdyz pak ptihlédneme k efektivité
spotfebovanych vstupli (prace marketingového odd€leni, jejich mzdy, ptiprava reklamy apod.)
v porovnani s vystupem, tedy osloveni ani ne jedné setiny procenta potencialnich klientd, Ize
usoudit, Ze soucasny zpusob komunikace je naprosto neucinny. Navic na ty, které reklama
oslovila, ptisobila z velké ¢asti negativn€, nepfiméla je k uvazovani nad investovanim, natoz
k samotné investicni akci. Lze tedy zdvérem jednoznacné fict, Ze marketingové aktivity Saxo
Bank a jejich efektivnost jsou na velmi nizké Grovni, coz bylo ostatn€ i potvrzeno v ramci
uvodniho benchmarkingu.

Dal§im problémem krom¢ osloveni pouze malé Casti segmentu, je samotna negativita na
Facebookové strance Saxo Bank. Je Samoziejmé, ze pokud ma prodejce, respektive
poskytovatel sluzeb, na svych strankdch nepfiznivé recenze od uzivateld, které navic

45



poukazuji na snadno ovéfitelné skutecnosti, mize jen stézi oslovit nové klienty, natoz
pozitivn€ ovlivnit jejich mysl. Tzv. Word of Mouth méa dnes pomérmné znacny vyznam a je
vice nez dulezit¢ snazit se budovat nejen pozitivni PR firmy jako takové, naptiklad
v komunikaci s médii, ale predev§im vramci vztahli se zakazniky (tzv. relationship
management). Zejména socialni sité, které jsou stézejnim komunikacnim médiem Saxo Bank
pro tento segment, jsou plné uzivatelskych recenzi, a proto je tieba vyssi obezietnost pfi
marketingové komunikaci. Slogan také neni vhodné zvoleny, protoze jak odhalila kapitola
3.2.3, Saxo Bank nenabizi preferované ceny na Ceském trhu, ale nabizi jedny z nejvysSich
cen, coz potencidlniho klienta, na kterého ma reklama cilit, miize spiSe odradit. Jelikoz se
nejednd o pravdivou informaci, mohla by pak mit Saxo Bank i problémy s klamavou
reklamou, coz muze byt stithano i pokutou. Slogan by méla zcela jist¢ zménit tak, aby co
nejlépe vystihoval jeji strategii. V CR nejspis vznikl pfevzetim z ostatnich zemi, kde Saxo
Bank provozuje svoji ¢innost, ale tam je povétSinou odpovidajici. Nelze jej vSak akceptovat
pro trh, kde jsou trzni zvyklosti a ceny zcela odlisné. To pak vede pouze k problémim a
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potizim komunikace na socidlnich sitich.

3.4.3 Cileni na marketing personu segmentu 1

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, Facebook je vyuzivan 75 % celkové populace
v tomto véku, proto by mélo byt cileni na tento segment provadéno primarné skrze tento ko-
munikacni kandl. Napftiklad socialni sit’ Instagram totiz dle Pavlickové (2020) pouziva pouze
20% uzivatell tohoto segmentu, proto by inzerci doslo ke zbyte¢nému vynalozeni nakladl na
neefektivni cileni na tento segment. Dle rozhovoru s marketingovym koordindtorem (ptiloha
6) vyslo najevo, Ze Saxo Bank cili primarné na svij cilovy trh pravé skrze Facebook a In-
stagram (okrajové i Linkedin a Youtube), coz potvrzuje neefektivni vynalozeni zdroji pro
inzerci na Instagramu pro tento cilovy segment a zaroven nedostate¢nou inzerci na sitich jako
je Linkedin a Youtube a absenci inzerce v lokalnich internetovych médiich typu Seznam.cz.
Seznam.cz (2021) tvrdi, ze je nejnavstévovanéjsi web Ceského internetu. Inzerci na tomto
lokalnim webu je tedy nutné zaradit.

Neefektivni obsah reklamy na Facebooku byl jiz popsan v pfedchozi kapitole a zndzornén na
obrazku 6. Saxo Bank by se v reklamé méla obsahové zamétovat na své primarni USP, kte-
rymi jsou profesiondlni platforma, podpora v ¢eském jazyce, moznost vyzkouset bezplatné
demoverzi platformy, zdzemi solidni banky s moZznosti uloZeni finan¢nich prostiedki pod
danskou entitou a fakt, Ze Saxo Bank jako bankovni subjekt podléha mnoha regulacim. Obsah
reklamy by mél zaroven byt vice poutavy, mél by zahrnovat jiz zminéné popularni produkty
typu kryptomény nebo symboly popularnich akcii (Apple, Microsoft, Netflix). Tento obsah by
mél byt prezentovan grafickym znazornénim popularnich produkt, které zaujmou pozornost
cilového spotiebitele a ,,donuti* jej kliknout pro zndzornéni dal§iho obsahu, ktery jiz bude
odkazovat piimo na stranky Saxo Bank. Obsah by dale mél urcité zminiovat hlavni benefity
platformy, jejiz vyvoj stal miliony dolart, kterymi jsou naptiklad moZznost nastaveni persona-
lizovanych grafii, moznost mit platformu otevienou na vice obrazovkach, schopnost pouzivat
platformu jak z mobilu, tak z pocitace, ¢i moznost obchodovani op¢nich kontraktl, které se
momentalné pySni velké popularité.

Reklama by méla zahrnovat i slogany, které budou spotiebitele pozitivné ovliviiovat a vyzivat
k pfipojeni se na nejlepsi platformu svéta, zaujmout by mély pravé chytlavé slogany typu:
,»hasleduj strategie nasich odbornikd a zuro¢ sviyj kapital®. Tyto slogany by mély byt podpo-
feny i grafickym znézornénim toho, na co spotiebitelé nejvice slysi a toho, co je momentalné
nejvice obchodovano. Jedna se primarné o trendy trhu, kterymi jsou kryptomény a samoziej-
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m¢é nejvice populdrni akcie typu: Facebook, Apple, Amazon nebo Netflix. Saxo Bank by tak
nasledovala vitéze benchmarkingu XTB, ktera je s touto strategii velmi GspéSna.

Jelikoz tento segment zahrnuje lidi ve stfednim véku je urcité dilezité zakomponovat do ob-
sahu reklamy moznost lidského kontaktu v lokéalni podpote, ktery mnoho z konkurentti nena-
bizi, platforma je zarovein pro klienty néco nového a ujisténi o tom, ze v tom nejsou sami mi-
ze byt rozhodujici.

Mezihordk (2018) popisuje efektivitu cileni pravé skrze socialni sit' Facebook, kdy uvadi
moznosti upravy cileni na cilové skupiny skrze filtraci osob, kterym se placend reklama na
zatizeni zobrazi. Autor dale uvadi, Ze mimo v€k a pohlavi lze cilit konkrétné podle dosazené-
ho vzdélani, druhu zaméstnani, ¢i podle zajmil. Lze vyuzit podrobného cileni, kdy je mozné
filtrovat osoby, které budou pravdépodobné ve vyssi ptijmové skuping, a to na zakladé zajmu,
které na svém profilu uvad¢ji. Reklama tedy mtze byt efektivné prezentovana cilovému uzi-
vateli, ktery napiiklad rad hraje golf, vlastni iPhone, investuje nebo ¢asto pracovné ¢i volno-
casove cestuje.

v

Dalsi efektivni metodou cileni, kterd je ale nakladnéjsi, je osloveni znamé osobnosti typu Kar-
la Janecka, ve kterém cCesti obyvatelé vidi symbol uspéchu, znaji ho a teoreticky jej miizou
chtit i nasledovat. Tuto formu reklamy opét aplikuje vitéz benchmarkingu XTB, kdy spolec-
nost inzeruje své stranky spolecné s oblicejem Jose Mourinha, znamého fotbalového trenéra a
manazera. Saxo Bank by mohla vyuzit socialni sit€¢ Youtube, kterd umozinuje cileni na stej-
ném principu jako Facebook. Inzerovat by mohla kratké videospoty se zndmou osobnosti,
které by pozitivné motivovaly k investovani. Jednalo by se o kratké spoty, které by se prehra-
ly cilovému uzivateli pfi zobrazeni urcitého obsahu, ktery by se tykal investic. Cileni touto
formou by bylo velice efektivni, ale také velice nakladné.

3.4.4 Metodika sniZeni ceny (,, What if* analyza)

Na zaklad¢ diikladného popisu pricingu a targetingu je mozné modelovat ,,What if* analyzu
pro segment 1. Pro modelaci tzv. what-if pfipad byly vybrany tfi scénate, které rozebiraji
mozné situace, pfiCemz modeluji pozitivni, realisticky a negativni dopad sniZeni cen u
segmentu platinum a VIP z pohledu firmy. Scénéfe pak vypovidaji o tom, o kolik se zvysi
podil na potencidlnim segmentu po zméné ceny. Pro ilustraci je zde i zaznamenan rozdil po
zvyseni podilu oproti vychozi situaci, kdy je uveden pocet klientli pro segment platinum ve
vysi 2 500 a pro segment VIP ve vysi 890. Potencidlni segment byl zvolen jako 1/3 celkového
segmentu, tedy lidi ve véku 30—40 let Zijicich v CR. 1/3 byla zvolena jako odhad, nebot
v ramci pruzkumu bylo zjisténo, ze zhruba 15 % lidi (celkové€, nikoliv pouze ve veéku
segmentované skupiny) v CR vydélava vice nez 60 tis. K&/mési¢né a lze predpokladat, Ze
vétSina z nich bude v tomto vékovém rozmezi. Jednd se pouze o odhad, nebot’ ,,What if*
analyza primarné stoji na brainstormingu a modelovani riznych variant, coz vSak neni
vramci této analyzy mozné, nebot’ neni provadéna a vedena skupinou lidi, ale pouze
jednotlivcem. Metoda scénafii na zakladé ziskanych dat se tak jevi jako ta nejvhodnéjsi.

Postup ,,What if** analyzy:

1 Definovani oblasti zdjmu: Jde o analyzu vlivu sniZzeni poplatki po vzoru jiz
provedené zmény princingu na trhu v Singapuru, coz piedpoklada snizeni cen o 50 %.
Tento navrh vychazi z toho, ze zména pricingu o stejnou Groven na trhu v Singapuru
byla vice nez uspés$na, a tudiz Ize opravnéné piedpokladat jeji uspésnost i na ostatnich
trzich, a to pfedev§$im u zkoumaného Ceského trhu. Samoziejmé je nutné uvazit
specifika jednotlivych trhl, kdy spotfebni zvyklosti, chut a moznost investovat se
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samoziejmé na jednotlivych trzich lisi. I pfesto vSak lze predpokladat, Ze by se s touto
zménou mely dostavit pozitivni efekty pro sledovany trh.

2 Definovani cilovych zajmi problému: Rizikem muze byt nedostatecnd poptavka i
pfes snizeni cen, nebot’ pfijeti informace o zmén¢ pricingu u zdkaznikli mize byt
dlouhodobéjsi zalezitosti. Lze tedy predpokladat, Ze investované prostiedky mohou
mit delSi dobu navratnosti a efekt v podobé zvySeni poptavky miize mit pomalejsi
nastup. Navic je zde také nutnd podpora ze strany marketingu, zasadni zména
komunikace a vylepSeni postaveni znacky v oc¢ich spotiebitelii. Z analyzy vyse bylo
zjisténo, ze dosavadni komunikace je vysoce neefektivni, dokonce obsahuje klamavou
reklamu. Existuje tedy pomérné znacné riziko, Ze ani zména cen nebude bez Uprav
marketingové komunikace dostatecné motivacni pro potencialni klienty, ktefi by byly
klienty novymi, nebo klienty, ktefi k Saxo Bank ptejdou od jiné investi¢ni banky.

3 Generovani otazek (kdyZ): Budou zpracovany 3 scénaie pro modelaci ,,kdyz situaci®,
které vychazi ze standardni metodiky. Scéndi pozitivni pfedstavuje vysoky efekt
dopadu pfi zméné ceny, scénaf realisticky nejvice reflektuje pravdépodobnou situaci
na trhu, respektive reakci potencidlnich investorti a dale scénaf pesimisticky, ktery
bere v uvahu moznost, Ze i pfes zménu cen nebude dosazeno vyssiho podilu segmentu
(vizbod 2.)

4 Generovani odpovédi (co se stane): Moznost uspéchu/netspéchu zméeny pricingu.
Pokud dojde kuspésné implementaci zmény cen, a tedy pozadované¢ho piinosu
v podobé zvySeni podilu na trhu, mize Saxo Bank ziskat az 750 klientli pro segment
platinum a 534 klientl pro segment VIP. Pokud vSak dojde k naplnéni pesimistického
scénafe, lze pocitat stim, Ze zvolend strategie bude generovat viceméné pouze
naklady, n¢které nové klienty sice pfildka, ale otdzkou je, zda to bude dostatecné
pokryvat vstupni vydaje. Je nutné se divat na piinosy uspéchu spise pies absolutni
¢isla, tedy kolik novych klientl bance pfinese zména pricingu.

5 Generovani opatifeni na situace: Dle povahy jednotlivych scénafi. Kazdy scénar
vyzaduje samoziejmé jina opatieni. Napfiklad u optimistického musi byt Saxo Bank
pfipravena na zvySeny zajem klientl, tzn. zajistit dostate¢nou podporu ze strany banky
pro vSechny klienty, zajisténi jejich osobniho bankéie apod., u realistického by méla
byt Saxo Bank velmi dobie pfipravena na zmény, méla by se zajimat pfedev§im o
udrZeni pozitivniho a zlepSeného marketingu. V rdmci pesimistického scénare je tieba
dobfe propocitat naklady nutné na zménu pricingu, a vyhodnotit je v porovnani
s pfinosem, ktery je v rdmci pesimistického scénare velmi nizky.

Predpokladem pro ,,What if*“ analyzu je také to, Ze pfi zméné pricingu dojde k vys$Simu
nartstu poptavky u VIP segmentu, nebot’ klienti, ktefi se rozhodnou pro zménu, pravé u Saxo
Bank vyuziji vyhodnéjsich cen a maximalnich vyhod, které banka pfinasi.
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Tabulka 7 ,,What if** analyza

Celkovy poéet obyvatel 30 - 40 let
(informace od CZ50, 2021)

Platinum (pGvodni)

Platinum (novy)

VIP (pavodni)

VIP (novy) - predpoklad mensich objemt
Aktuélni poget klientd Platinum
Aktudlni pocet klientd VIP

Scéndrf A (optimisticky)
‘Sniienl' poplatku Platinum, rast poptavky 30,00% 3 250 0,61% 0,14%
SniZeni poplatku VIP, rst poptavky 60,00% 1424 0,27% 0,10%

Scénér B (realisticky)

SniZeni poplatku Platinum, rist poptavky 15,00% 2875 0,54% 0,07%
SniZeni poplatku VIP, rlst poptavky 30,00% 1157 0,22% 0,05%
Scéndrf C (pesimisticky)

SniZeni poplatku Platinum, rust poptavky 2,50% 2563 0,48% 0,01%
SniZeni poplatku VIP, rlst poptavky 5,00% 935 0,18% 0,01%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predpoklady vychazi z aktualniho stavu, kdy byly z internich informaci ziskany pocty klient
jednotlivych segmentil (pro anonymizaci jsou pocty zaokrouhleny).

V ramci ,,What if analyzy, kterd je zndzornéna v tabulce 7, bylo nutné stanovit, jaky je
potencidl trhu, respektive jaky podil z néj nyni Saxo Bank obsluhuje. Je diilezité pamatovat na
to, e sice v CR Zije ve v&ku 30—40 let zhruba 1.6 mil. obyvatel, ale z toho pouze zhruba 1/3
muze byt potencidlnimi klienty, ktefi splituji i dal§i podminky modelované persony — viz
ptedchozi odlivodnéni.

Segment platinum ma nyni 2 500 klientt, coz je téméf 3nasobek oproti segmentu VIP. To je
opét podtrzeno aktudlnim nastaveni cen.

V ramci ,,What if“ analyzy tedy byly zjistény nasledujici skutecnosti:

- Scénar A: Kdyz se snizi poplatky dle vzoru v Singapuru, vzroste poptavka po
platinum o 30 % a po VIP o vysokych 60 %. Piedpoklad pro vyssi rist u VIP je, ze
klienti, ktetfi jsou vysoce bonitni, budou pii snizeni poplatkli vyuzivat spise sluzeb
skupiny VIP nez sluzeb platinum, navic u VIP je i u menSich objemt rozdil v cené
zasadni. Pro objemy vy$si nez 3 mil. K¢ zména nebyla uvazovana, nebot’ je nutné, aby
scénafe byly srovnatelné pro skupinu platinum. V optimistickém scénaii dojde
ke zvyseni podilu na trhu o 0.61 %, coz by mélo vyrazné rozsifit investicni moznosti
banky. Rizikem je to, Ze nejspi§ tento scénaf nebude naplnén, a proto by méla Saxo
Bank spiSe obracet svou strategii smérem ke scénafi realistickému. Nicméné pokud by
banka chtéla dosahnout, nebo se alesponi pfiblizit optimistickému scénafi, mela by
vyuzit provedeného pricingu, targetingu a marketingovou kampan cilit
personalizovang, nevyuzivat tedy elektronické korespondence, reklamy apod., ale
klienty pfimo vyhledavat, oslovovat zaméstnance uspéSnych firem, vyuzivat
konferenci, otevienych prednasek a workshopti apod. Tento zpiisob vyuziti socidlnich
siti pro tyto ucely byl popsan jiz diive. Zde vyuziti socialnich siti hraje velmi vysokou
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roli. Je dilezité zaméfit se pfedevsim na piimou komunikaci smérem k potencialnim
klientim, vyhledavat skupiny, ve kterych se pravdépodobné budou sdruzovat osoby
z tohoto segmentu, tedy ve véku 30-40 let, zajimajici se o business, respektive
investi¢ni moznosti a s velkym zdjmem o nové ptileZitosti na téchto nové vzristajicich
trzich.

- Scénar B: Kdyz se snizi poplatky dle vzoru pouzitého v Singapuru, dojde téz k rlstu
poptavky, opét je predpoklddany vyssi rist u VIP ze stejnych divodu rozebranych
v pfedchozim scénafi. U realistického scénafe by doSlo k navySeni klientely v obou
¢lenstvich o polovinu optimistického scénéfe. I to vSak pfinasi znatné mnozstvi nové
ptichozich klientll a velmi se rozsifuji potencialni investicni moznosti banky, nariista
klientska zakladna a navySuje se trzni podil. V ramci realistického scénafe jsou navic
castecné eliminovany dopady zvelkého pfilivu klientdl a nemoznosti zajiSténi
dostatecné kvalitni podpory jako je napiiklad osobni investiéni poradce apod.
Realisticky scéndi by oproti tomu optimistickému zcela jist¢ nevyzadoval navyseni
aktualnich kapacit, spiSe by stoprocentné vyuzil jiz stavajici. Realisticky scénat by
dale umoznil pomérné uspésné navyseni investicnich moznosti. Vysoka rizika zde
nejsou predpokladéna, nebot se jedna o realisticky scénaf. Nicméné v ramci
realistického scénafe by mohla banka pocitat stim, Ze sniZzeni poplatkti budou
pozadovat i soucasni klienti. Zde tedy vyvstava otazka, o kolik by bylo nutné a zdali
vibec, upravit poplatky i pro klienty stavajici. V tomto scéndii by se méla banka
zamé&fit predev§im na jasnou a strucnou prezentaci zmény pricingu potencidlnim
klientim a oslovovat klienty konkuren¢nich bank. Stavajicim klientiim by pak mohla
upraveny pricing nabizet pro rozsiteni jejich portfolia. To znamend, Ze pokud by se
rozhodli investovat, rozsifit své investi¢ni portfolio, banka by jim umoznila pro tuto
dodate¢nou investici vyuzit cen z nového pricingu. Vznikl by u nich sice dvoji cenik,
ale i tak by méla byt jejich motivace k dal$im investicim pomérné silna.

- Scénar C: Kdyz se snizi poplatky dle vzoru Singapuru, dojde v pesimistickém scénaii
k velmi malému nartstu poptavky. Ukazuje se, Ze ve srovnani se souasnym podilem
na potencialnim trhu, bude nartist témef neznatelny, a to pouze o n¢jakych 108 klienti
navic. Pokud by se naplnil tento scénaf, existuje riziko, ze naklady na marketingovou
kampan, vynalozené usili lidskych zdrojii a implementace nového pricingu celkové
nepiinesou dostatecné vysledky. Tento scénaf je vSak vzhledem k benchmarkingu se
Singapurem malo pravdépodobny. Nicméné je dilezité, aby banka provedla interni
propocty nutnych investic do marketingovych akci a zvolila ty nejvhodnéjsi néstroje,
aby se takové situaci vyhnula. Pokud by vSak implementace nového pricingu byla
cenov¢ akceptovatelna, mohla by banka provést strategii sniZzeni cen i za podminek
pesimistického scénare s vidinou néjaké dlouhodobé&jsi navratnosti — napiiklad by
doufala v osloveni vét§iho mnozstvi novych klientl az v pribéhu casu.

Dale by se dala ,,What if* analyza vyuzit pro cilovani poctu klientl. Pokud by Saxo Bank
stanovila zdmér zvysit svlj podil na trhu naptiklad na 1 %, musela by oslovit pfes 5 300
klientl. Jak je zndzornéno na obrazku 7, rizné modelace pak 1ze provadét naptiklad v Excelu
pfimo v néstroji ,,citlivostni analyza“. Ten umoziiuje modelaci mnoha scénaiti a nabizi feSeni
pro rizné ptipady. Pro modelaci scénaiti se samoziejmé da vyuzit i cela fada dalSich néstrojd,
zalezi na softwarové, znalostni a informa¢ni vybavenosti banky. Vstupni data pak lze ziskat
obdobn& jako v této praci z vefejné dostupnych zdroji, jako jsou statistiky od CSU, statistiky
od Czechlnvestu a z dalSich informacnich zdroji zabyvajicich se businessem, napiiklad i z
burzovnich dat.
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Obrazek 7 Citlivostni analyza
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Zdroj: Vlastni zpracovani skrze Excel

3.4.5 Segment 2 (novy ,trend* na trhu“)

Rozhovor s marketingovym koordinatorem (ptiloha 6) nastinil, ze dal$im segmentem, ktery je
momentalné velmi lukrativni a Saxo Bank na n&j chce cilit celosvétové (tudiz i v Ceské
republice), jsou mladi lidé ve veku 20-30 let s alespoii mirn¢ nadprimérnou mzdou. Jak jiz
indikuje vk i platové zatrazeni, nebude se v cileni u tohoto segmentu jednat o zaméfeni na
pouze movité klienty, ale na $ir$i ¢ast tohoto segmentu. Nebude se jednat o kvalitu, ale spiSe o
kvantitu.

Tento segment je atraktivni pfedevs$im tim, Ze mladi lidé v posledni dobé velmi vyhledavaji
investice do produktl nabizenych investiénimi bankami, protoZze v nich vidi pomérné
vyhodné zhodnoceni. Tém, ktefi maji mensi ¢asti uspofenych financnich prostiedki a jiz maji
napiiklad zajisténé bydleni a stabilni zaméstnani, pfinasi investicni produkty nejen urcité
vynosy, ale také moznost proniknout do svéta businessu, pfipadné se v jejich piipadé miize
jednat i o druh zabavy, ktery navic mohou sdilet v ramci své komunity. Tento segment je dle
slov marketingového koordinatora (ptiloha 6) dale atraktivni tim, Ze se v investovani neboji a
to je presné to, co Saxo Bank vyhledava. Dalsi charakteristikou je dle rozhovoru rozmanitost
v obchodovani marzovych produktl, cast¢ ndkupy a prodeje a investice do popularnich
produkttl. Jelikoz Saxo Bank vyd¢€lava z velké ¢asti na poplatcich, jsou Casté obchody, které
jsou pro tento segment typické, lukrativni ptilezitosti pro banku.

Drtivad vétSina klientli tohoto segmentu spadd pod kategorii ,.classic* a na platformu se
dostane priméarné& prostiednictvim partnerstvi s Ceskou spofitelnou, protoze pouze maly pocet
klienti v mladém véku si muze dovolit vlozit minimdlni vklad ve vysi 220 000 K¢.
Partnerstvi s Ceskou spofitelnou bude popsino v kapitole 3.5 této prace. Dle slov
marketingového koordinatora je typickou charakteristikou tohoto segmentu zvySeny zdjem o
obchodovani popularnich produkttl, jako jsou tzv, ,,meme stocks*. Meme stocks jsou akcie,
které jsou ptistupné na socidlnich sitich typu reddit a Facebook a pysSni se nariisty v desitkach
obcas 1 stovkach procent. Dalsi charakteristikou je zajem o obchodovani produktd, které jsou
momentalné popularni, coz jsou, jak jiz bylo zjiSténo v této praci, kryptomeény. Mozée (2021)
uvadi, Ze Bitcoin mél v dubnu roku 2021 sedmkrat vyssi objemy obchodovani nez
nejznamgjsi akcie svéta — Apple.
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Z rozhovoru s marketingovym koordinatorem (ptiloha 6) vyplynulo, Ze tento segment se
neboji investic do vice volatilnich produktl, casto ale hrozi vysoké ztraty a v krajnich
ptipadech i zadluZeni investora, a to hlavné v piipadé¢ marzovych produkti. Jednim z dalSich
charakteristickych jevl tohoto segmentu je zaliba v investovani a zdjem o socialni sit¢, mezi
nimiz dominuje Facebook, ktery ma pfiblizné 82 % uZzivatell v tomto v€ku. Z vyzkumu H1
(2020) vyslo najevo, ze zajimavym komunika¢nim kandlem, jehoz obliba vzrlstd, je profesni
sit’ LinkedIn, kterou vyuziva 20 % mladych lidi. Vyzkum dale uvadi, Zze spolecnosti na
LinkedInu zacaly vytvafet své stranky a zaméfuji se prostfednictvim kampani na vybrané
segmenty. Prostfedi na LinkedInu nefunguje jiz pouze na bazi B2B, ale nové spole¢nosti
zaCaly experimentovat i s komunikaci B2C. LinkedIn se tak d4 vyuzit jako potencidlni
komunikac¢ni kandl pro cileni na mladé nadéjné investory.

Dle vyzkumu H1 (2020) se vétSina uzivatell LinkedInu i Facebooku nachdzi v Praze.
Nasleduji dal§i mésta dle velikosti - Brno, Ostrava, Plzen a Ceské Budéjovice.

Winn (2021) identifikuje, ze zhruba 37 % uzivateli tohoto véku jsou aktivni posluchaci
podcastl, které se tak staly jednim z nejnovéjSich komunikacnich kandll, ptes které se mizou
firmy zaméfovat na své zdkazniky. Saxo Bank momentalné podcasty nevyuziva. Dalsi
populdrni siti, kterou Saxo Bank pfili§ neupotfebuje, je YouTube. Z rozhovoru
s marketingovym koordinatorem vyplynulo (viz ptiloha 6), Ze YouTube pouziva Saxo Bank
pouze okrajové, ¢imZ se ale potencidlné pfipravuje o velice rozSifenou platformu, kterou
sleduje valnd vétSina tohoto segmentu. Omnicore (2021) totiz identifikuje, Ze YouTube
vyuziva 77 % ucastnikd ve véku 20-30 let. Dle serveru je 70 % obsahu, ktery se uzivateli
zobrazuje, ucelové zaméieny a funguje na principu doporucovaciho algoritmu. Pomoci
YouTube by se Saxo Bank mohla jednoduse soustiedit na zna¢nou ¢ast daného segmentu, na
ktery by mohla navic cilit na zdklad€ znalosti toho, jaky obsah uzivatelé na YouTube sleduji,
jeho pouziti méd tedy znaény potencidl. Palinek (2021) uvadi, ze cena za zobrazeni
videoreklamy na YouTube za¢ina orientacné na 0.1 K¢, cena za zhlédnuti reklamy pak cca
0.21 K¢. Saxo Bank ma jiz k dispozici fadu videi, v kterych prezentuje rozmanitost platformy
a jeji hlavni benefity, v ramci kratké videoreklamy na YouTube by se tak dala vizualné
vystihnout platforma Saxo Bank, ktera je vlastn¢ i jejim USP (Unique selling pointem). Cena
reklamy pii zobrazeni alespont 250 000 uZzivateli by se tak pohybovala mezi 25 000 K¢ —
52 500 K¢.

Dle rozhovoru s marketingovym koordinadtorem (pfiloha 6) je typickou marketingovou
personou pro tento segment muz ve véku 25 let. Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze Saxo Bank
charakterizuje tuto personu ve dvou smérech. Bud’ se jednd o osobu, kterd ukoncila
vzdelavani na stiedni Skole, ale je velice ambiciozni v kariérni dréze a zastava velmi dobrou
pracovni pozici s lehce nadprimérnym piijmem. Druhou osobou vtomto véku je osoba
s ukon¢enym vysokoskolskym vzdélanim a vysokymi kariérnimi ambicemi a zdjmem o
investice, kterd pracuje na plny uvazek, ma tedy pevné piijmy a prostor pro investice, nebot’
jeji mzdové ohodnoceni to umoziuje.

Dle sdéleni obchodniho manazera (ptiloha 5) snizeni cen vzdy pfildka cenové citlivé klienty.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.3 benchmarking, je Saxo Bank velice nepfitazlivd pro
tento typ klientli a neplsobi na tento znacné Siroky segment atraktivné z ditvodu vysokych
cen a vysokého minimalniho vkladu. Jak bylo jiz popsano v kapitole 3.3.4. a v nasledném
mapovani piedeslych ptipadi sniZeni pricingu, ve kterych je zminéno signifikantni snizeni
pricingu naptiklad v Singapuru, kde tato zména byla velice pozitivni a pomohla Saxo Bank
nejen zvysit objemy obchodovéani a ziskat klienty konkurence, ale hlavné ji to pomohlo
v upevnéni své konkurenéni pozice na trhu.
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Nové zacileni na analyzovany segment otevird Saxo Bank nové moznosti investovani a
zahrnuje do svého klientského portfolia skupinu osob, u které je ptredpoklad vyssich investic
pfedevsim v budoucnu. Skupina takto mladych lidi je totiz zaméfena na budovéni kariéry,
jejich mzdové ohodnoceni pak v pribéhu casu neustdle narGstd a zvySuje se tak
pravdépodobnost investic. U téch, ktefi maji navic zajiSténé bydleni a zdkladni Zivotni
potieby, se dale s pfichodem rodiny rozviji touha po investicich do budoucna kvili jejich
détem, coz opct mlze otevirat dal§i zajimavé segmenty a investicni pfileZitosti v ramci
zkoumaného trhu.

3.4.6 Cileni na marketing personu segmentu 2

Reklama na mladé by méla byt upravena podle specifik tohoto segmentu, coz momentalné
Saxo Bank nedéla. Mladi lidé jsou lidrem v investovani na zdklad¢é popularity. Fox (2021)
popisuje, ze mladi uzivatelé socidlnich siti jsou svolni k investovani pouze na zékladé
popularity a ignoruji z velké ¢asti jakékoliv fundamenty, které je nutné pfi investovani brat
v potaz. Cilit na mladé skrze socialni sité je tedy nezbytné, opét se da vyuzit velmi popularni
Facebook, kde se mladi lidé pfidavaji do skupin, ve kterych hledaji nejnovéjsi popularni akcii,
kterd béhem jednoho tydne vzroste klidné€ i o stovky procent. Velkou roli ale hraje i socidlni
sit’ Instagram, kterd je mezi uzivateli tohoto segmentu jeSté populdrnéjsi nez Facebook.
Pavlickova (2020) uvadi, ze uzivateli ve véku 20-30 let je o 100 % vice, nez ve véku 30-40
let. CTK (2020) uvadi, Ze Instagram je nejrychleji rostouci sit’, kteréd je vyuzivana hlavng
mladymi osobami, inzerovani na Instagramu je tak nezbytné. Instagram nabizi efektivni cileni
na stejném principu jako Facebook, kdy se reklama objevuje primarné v rdmci ,,insta stories*
a na hlavnim ptehledu fotek kazdého uzivatele.

Hlavnim obsahem reklamy, a to jak na Facebooku, tak na Instagramu, by méla byt moznost
bezplatného vyzkouSeni demo verze platformy, kde si uzivatel mlize bezplatné vyzkouset za
fiktivni penize investovat. Demo verze je identicka s redlnou platformou a nabizi prehledné
grafické znazornéni vyvojii obchodd, a to jak v mobilni aplikaci, tak ve webovém prohlizeci
na notebooku ¢i stolnim pocitati. Demo verze ziarovenn umoziuje klientim piistup
k obchodovani rozmanitych financnich produktt. Jelikoz pravé platforma je hlavnim USP
Saxo Bank, je demo verze pravé nejlepsi reklamou pro vyzdvihnuti oceniované platformy.
Reklama by tak méla ukazat na moznost uziti bezplatné demoverze, ¢imz i vlastn€ donuti
potencialni klienty otevfit stranky Saxo Bank a pfiblizi tak banku o krok bliz k ziskani nového
klienta. Mnoho konkurentii nabizi obchodovani pouze skrze mobilni aplikaci, coz se da
povazovat za velkou nevyhodu, protoze prohlize¢ na notebooku, ¢i stolnim pocitaci je mnoha
uzivateli preferovany pro jeho velikost, piehlednost ¢i uzivatelskou ptizplisobivost.

v

Reklama by zaroveil méla byt graficky poutava a méla by zahrnovat nejpopularnéjsi tituly,
které tento segment obchoduje (Dogecoing, Bitcoin, Apple, AMC). Kromé¢ grafického zna-
zornéni je opét dulezité pfizpisobit reklamni slogany cilovému segmentu. Jak jiz bylo zminé-
no, mlady investor hledd moznost rychlého vydélku a tato skutecnost by méla byt brana pti
tvorb¢ sloganu. Navrhy moznych slogantl, které by mohli mladého investora nalékat:

- az pftisté vzroste Bitcoin o 1000 %, budes u toho?;
- investuj do téch nejpopularnéjSich produktl s tou nejpopularnéjsi platformou;
- my investujeme do Bitcoinu, jde$ do toho s ndmi?.

Ze zjisténych informaci je mozné konstatovat, Ze nejvhodnéjSim prostiedkem pro komunikaci
reklamniho sdéleni tomuto cilovému segmentu jsou socidlni sit€. Primarnim bodem pro re-
klamu by mél byt Facebook, ale nemélo by se zapominat ani na populdrni socilni sité, které
jsou v tomto vékovém rozhrani velice oblibené. Obsah by se mél tykat momentélnich trendd,
které budou poutavée graficky zndzornény a moznosti vyzkouset si bezplatnou demo verzi
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platformy. Dulezité je i pfizptisobeni slogani, které je momentalné stejné pro vSechny poten-
cidlni zakazniky.

3.5 Potencial trhu

Tato kapitola analyzuje potencidl trhu skrze analyzu partnerstvi s jedinym partnerem Saxo
Bank na éeském trhu, a to s Ceskou spotitelnou. V ramci benchmarkingu byla sice Saxo Bank
s Ceskou spofitelnou srovnavana v ramci konkurenceschopnosti, ale to slouzilo ptedevsim pro
dokresleni urcit¢ho obrazu o postaveni jednotlivych spole¢nosti na trhu. Navic neni
vylouceno, ze partnerstvi miize zaniknout ¢i mize dojit u obou bank k nedorozuménim a k
uplatinovani rozdilnych strategii, které pak zcela potlacuji principy funkéniho partnerstvi a
potlacuji tedy vyhody z néj ziskané.

Hlavni néplni nésledujici kapitoly je charakteristika vzdjemného soucasného partnerstvi,
podrobny popis jeho fungovani, benefitil, které pfindsi, a negativ, kterd jsou s nim spojena a
zaroven vyjadieni mozného nevyuzitého potencialu na trhu. Urcity potencial existuje vzdy, a
proto je dalezité neustdlé vyhodnocovani partnerstvi, vzdjemnych vztaht a jeho funk¢nosti a
nalézani sty¢nych mist, kterd maji byt vylepsena.

3.5.1 Charakteristika partnerstvi

Jak jiz bylo zminéno v ivodnim popisu spolecnosti v kapitole 3.1 Piedstaveni spolecnosti,
vyznamny podil na trzbach banky a jeji strategii zaujima pravé partnerstvi, v ramci kterého
Saxo Bank spolupracuje s vice nez 120 bankami a 300 finan¢nimi zprosttedkovateli. V rdmci
rozhovoru s kvalifikovanym odbornikem z praxe (pfiloha 7) vySlo najevo, ze Saxo Bank
nabizi potencidlnim partneriim a klientim novodobé Fintech feSeni, ktera jim pomohou ziskat
ptistup k inovativnim vychodiskiim na globélnich kapitalovych trzich. Na svém webu uvadi,
ze partnefi mohou téZit z exekuce aktiv riiznych tfid a po-obchodnich procesii, ale hlavné
mohou ziskat benefit z uzitku jedné z nejocenovangjsich platforem svéta, kterd je klientim
nabizena ve 3 podobach:

- Saxo Investor (nejzakladnéjsi verze platformy, kterd obsahuje pouze zakladni funkce);

- Saxo Trader GO (rozsifena verze platformy pro primérné i pokrocilé uzivatele);

- Saxo Trader PRO (nejrozsitenéj$i verze platformy urcend primarné pro profesionalni
uzivatele a tradery).

Jak je zobrazeno na obrazku 8, v ramci partnerstvi s Ceskou spofitelnou byla obchodni plat-
forma pro klienty nazvana ,, Trader GO*. Dle rozhovoru s feditelem pro spravu ucti je tato
platforma plné kompatibilni a nabizi z drtivé vétSiny stejné funkce, jako platforma Saxo Tra-
der GO. Pokud ma klient zajem o tuto platformu, jednoduse klikne na polozku ,,oteviit ucet*,
kde vyplni své osobni udaje, piilozi 2 doklady totoznosti v elektronické podob¢ a zadost uz je
posilana pfimo Saxo Bank k posouzeni. Dle rozhovoru s feditelem pro spravu uctl v Saxo
Bank (pfiloha 7) je zfejmé, ze veskeré ndklady za ,,onboarding® klienti spadaji pod Saxo
Bank. Ceska spotitelna klienty ,,pfilaka a nabizi jim inovativni fintech platformu, kterou uz
zastituje Saxo Bank.
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Obrazek 8 Obchodni platforma Ceské spofitelny Trader GO
>
TRADERGO @

Coumime  Obchodni aplikace TraderGO  Vzdéldvani Onds  Kontakty

TraderGO

Moderni obchodni platferma pro online investovani'do akcii, komodit, mén a dal3ich aktiv

Otevrit Gget PFihlasit se do tctu

———
v Moderni profesionalni v Nejdrive si vie mUzete v Proc obchodovat
obchodni aplikace vyzkouset pravé s nami?

Klienti mohou k investovani vyuZivat NeZ se pustite do redlného obchodovani, Nejirdi nabidka produktti v jedné
profesionalni aplikaci, pfistupovat muZete si vyzkou3et simulaci v aplikaci, obchodovani na Gvér, spekulace
k obchodnimu Gétu odkudkoliv a pFes demoverzi. na pokles, dlouhodobé i intraday

rlizna zarizeni. Vice o aplikaci TraderGO. obchody.
PFihlasit se do demo uctu

Zdroj: Ceska spofitelna (2021)

Jak jiz vyplynulo zXkapitoly 3.2.3 Benchmarking, Ceska spofitelna nabizi v ramci
partnershipu lepsi podminky naptiklad pro nédkup ceskych akcii. Z rozhovoru s feditelem pro
spravu uctd vyplynulo (piiloha 7), Ze Saxo Bank nabidne Ceské spotitelné cenu a k této cend
si Ceska spofitelna piida svou marzi. Je tedy pouze na Ceské spofitelné, kolik bude svym
klientim Gétovat. Naopak pii nakupu akcii z Ameriky musi klienti Ceské spofitelny platit
vys$§i minimalni poplatek, takze lehka nevyhoda je zde na jejich strané€, protoze poplatek je o
30 % vyssi nez poplatek u regulérniho klienta Saxo Bank. Regulérni klient Saxo Bank ale
musi slozit minimalni vklad ve vys$i 220 000 K¢, aby se mohl klientem viibec stat, zatimco
klient Ceské spofitelny neméd Zadny minimalni poplatek. Je tedy spekulativni, kdo nabizi
podminky lepsi.

Césteéné strukturovany rozhovor s kvalifikovanym odbornikem z praxe (piiloha 7) nastinil,
ze v ramci vztahu je nutné ur€it, zdali bude partnerstvi fungovat v rdmci partner — partner,
nebo Saxo Bank — klient. Dle odbornika je partnerstvi pro obé strany vyhrou, i kdyz naopak
klient od Saxo Bank néco pozaduje. Diky ¢éasteéné strukturovanému rozhovoru bylo zjisténo,
7e partnerstvi s Ceskou spofitelnou funguje na bazi rovnocenného partnerstvi, které je
zajisténé kontraktem. Pouze kontrakt by totiz dle slov odbornika nechranil jak Ceskou
sporitelnu, tak Saxo Bank, proto mezi sebou maji obé banky uzavieno partnerstvi typu
introducing broker“, kdy, jak jiz bylo zminéno, Saxo Bank poskytuje platformu a Ceska
spofitelna je introducing broker, tudiz klienty do této platformy ptivadi.

Rozhovor s feditelem pro spravu ucti Saxo Bank (pfiloha 7) dale nastinil, ze kazda strana
z tohoto partnerstvi ma své piinosy. Jednim zhlavnich piinosti pro Ceskou spofitelnu je
skutecnost, Ze Saxo Bank nese veSkeré naklady a odpovédnost za jiz zminény ,,onboarding®,
v jehoZ ramci navic musi provést zdlouhavou a reguldtory velmi sledovanou KYC analyzu
(analyza poznej svého zakaznika) a zaroven musi sledovat proceduru, ktera zabranuje prani
Spinavych penéz. Jak vyplynulo zrozhovorl se zaméstnanci banky, praveé tyto naklady
spole¢né s IT naklady spojenymi s platformou, jsou nejvétsi. Jak ale vyslo najevo z rozhovoru
s feditelem pro spravu uctl v Saxo Bank (pfiloha 7), ndklady nejsou to jediné, co z prevzeti
téchto zavazkl plyne. Velmi dulezitd je i odpovédnost a rizika, kterd sebou tyto operace
nesou. Saxo Bank tak na sebe uvaluje zna¢né biim¢. Z rozhovoru je dile mozné usoudit, Ze
pusobeni Saxo Bank na ¢eském trhu a provadéni jakychkoliv zmén podléhd komunikaci
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v ramci partnerstvi pravé s Ceskou spofitelnou, coz miize byt ¢asto limitujici, protoZe z jisté
&asti musi Saxo Bank s Ceskou spofitelnou sdilet své cile, plany a strategie. Podle feditele pro
spravu U¢th nemiize Saxo Bank rapidné zménit podminky na trhu, aniz by to pfedem
konzultovala s Ceskou spofitelnou. Mélo by to dle néj negativni dopad na roky budovany
vzajemny vztah i na interni procesy a image Saxo Bank jako takové, ktera ma partnery po
celém svété. Spravedlivé chovani je tedy nutnosti v ramci jakéhokoliv partnerstvi a byt
transparentni je pro Saxo Bank v ramci partnerstvi klicové.

Diky rozhovoru s feditelem pro spravu ucti v Saxo Bank (pfiloha 7) je mozné ale i definovat
fadu benefita, které dle feditele vyrazné pievysuji ptipadné prekazky a nesnaze tohoto vztahu.
Prvnim velmi vysokym piinosem je navySeni poctu klientl v ramci tisici (cca 5000 novych
klientl od zacatku partnerstvi), ktefi Saxo Bank okamzit¢ vyd¢lavaji. Tito klienti se nejen s
platformou sezndmi, ale mohou ji doporucit dal§im, protoze zjisti, ze to je v soucasnosti
nejlepsi platforma v Ceské republice, ale hlavné ziskaji poznatky o Saxo Bank, coz je dle
feditele pro spravu ucti hlavnim ukolem tohoto partnerstvi. Z ¢aste¢né strukturovaného
rozhovoru s feditelem dale vyplynulo (pfiloha 7), Ze Saxo Bank si cilené vybrala Ceskou
spofitelnu jako svého partnera, protoZe se jednd o tradi¢ni a nejvétsi tuzemskou banku, které
klienti divétuji, pro Saxo Bank tedy neni partnerstvi pouze o tom, ze ziska nové klienty, ale i
to tom, ze ziskd tzv. ,brand awarness* (povédomi o zna¢ce Saxo Bank na ¢eském trhu). Dle
feditele pro spravu Gétd ted mohou klienti Saxo Bank divéfovat, partnerstvi s Ceskou
spotitelnou je pro n¢ indikatorem, ze Saxo Bank neni jen né&jaka neseridzni firma a klienti
opravdu mohou s divérou jit a ulozit v této respektované bance znacnou sumu penéz.

Césteéné strukturovany rozhovor s feditelem pro spravu Géti pomohl definovat hlavni
benefity tohoto partnerstvi, mezi které patii fakt, ze cesky obcan ted’ miize Saxo Bank vnimat
jako diivéryhodnou spoleénost, vztah s Ceskou spofitelnou pfidal hodnotu mistni p¥itomnosti
Saxo Bank, zlepsil jeji pozici na trhu a zaroven zvednul zisky a rozsifil klientskou zakladnu.
Z rozhovoru se stejnym kvalifikovanym pracovnikem dale vyplynulo, ze benefity pro Ceskou
spofitelnu znaén& presahuji negativa. Ceska spofitelna ma k dispozici jednu z nejlepsich
platforem na svété u danské plné€ regulované banky, aniz by na ni musela vynalozit jakékoliv
naklady. Pokud by chtéla Ceska spofitelna sama vyvinout platformu této irovné na podobné
bazi, bylo by to pro ni znicujici, musela by investovat desitky milionti dolard do
technologického vyvoje, navazat vztah se svétovymi burzami, najmout desitky novych
zaméstnanct kvili vyvoji a podpofe a nasledné by tuto platformu musela trhu prodat. Cely
proces by tak byl velmi casové i ndkladoveé naroCny a piinosy jsou spiSe otaznikem. Efekt
nové implementované platformy je totiz doptedu tézko predvidatelny. Partnership mezi Saxo
Bank a Ceskou Spofitelnou tedy pfinasi benefity pro obé strany, a to z mnoha tthlti pohledu
(¢asové, finan¢ni, pro klientské).

3.5.2 Potencial trhu

Jak je ziejmé z jiz provedené analyzy konkurence, Ceské banky sice jsou pro Saxo Bank
konkurentem, ale zahrani¢nim bankovnim i nebankovnim subjektliim mohou svou nabidkou
jen tézko konkurovat. Z rozhovoru s feditelem pro spravu uctt (viz ptiloha 7) vyplynulo, Ze
lokalni banky nabizi vétSinou investice velmi omezené, a to primarn¢ do podilovych fondd.
Rozmanité produkty typu ETF, CFD, kryptomény, ¢i opéni kontrakty nabizi pouze minimum
lokalnich bank, a to navic vétSinou pfes tfeti stranu (napf. Patria), kterd se nabidkou,
technologii ¢i divéryhodnosti nemize Saxo Bank rovnat. Je zde tedy misto pro rist v rdmci
dalSich partnerstvi.

Diky castecné strukturovanému rozhovoru s feditelem spravy uctd v Saxo Bank (pfiloha 7)
bylo zjisténo, Ze Saxo Bank Casto vyuziva pravé partnerstvi pro vstup na novy trh a pro
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budouci dominanci nebo ziskani zna¢ného trzniho podilu na tomto trhu. Saxo Bank tak dle
feditele vstoupila napiiklad na trh v Anglii, Polsku, Portugalsku ¢i Asii. V mnoha zemich ma
Saxo Bank diky partnerstvi podil na trhu ptes 90 %, coz je velkd vyhoda, kterd nasledné
umoziiuje nastavovat napiiklad pricing a zaroven to davd Saxo Bank urcitou kontrolu a
ptehled o trhu.

Lze tedy na zdkladé =zkuSenosti =z ostatnich zemi fict, Ze partnerstvi posiluje
konkurenceschopnost daného podniku v rdmci trhu, na ktery se orientuje. Partnerstvi pfinasi
mnoho novych moznosti a v celkovém meéfitku usporu nakladi, nebot’ mnoho procesi je
sdilenych, ale také je tfeba pamatovat na to, Ze je zalozeno predevSim na vzajemné divéie a
pomoci. Bez divéry nelze vramci partnerstvi fungovat kvalitng, a dokonce pii zneuZziti
divéry miize mit partnerstvi spiSe negativni dopady na business dané spolecnosti. Sdileni
informaci je tfeba provadét pouze za specifickych a bezpecnostnich podminek a mit pfedem
jasné nastaveno, co, jak a s kym miiZze byt v ramci partnerstvi sdileno. VEét§i pozornost si pak
také zada oblast korupce, kdy se moznost uplatkarstvi v rdmci partnerstvi pfedev§im mezi
zaméstnanci a klienty zvySuje.

Zavérem lze tedy shrnout, Ze partnerstvi s Ceskou spofitelnou nabizi velké mnozstvi benefitt
z aktudlni pozice, kterou Saxo Bank na trhu ma4, a tudiz je vhodné navyseni klientely praveé
prostiednictvim partnerstvi, a to samoziejmé za dodrZeni vySe uvedenych podminek,
respektive pii pamatovani na mozna rizika spojend s partnershipem a diirazem na oSetfovani
téchto rizik. Jak vyplynulo ze slov feditele pro spravu ucti, Saxo Bank je vice nez oteviena
potencidlnim partnerstvim s dal§imi seriéoznimi bankami. Saxo Bank neni nijak vazéana
smluvnim kontraktem pii navazovani dalSich partnerstvi, a proto je pro ni, dle feditele, na
ceském trhu stale nevyuzity potencidl a Saxo Bank by diky dalSim partnerstvim mohla
upevnit svou konkuren¢ni pozici a navysit trzni podil.

3.6 Navrhy a doporuceni

Navrhy a doporuCeni jsou aplikovany na zéklad¢ analyzy konkurence, respektive
vyhodnoceni sledovanych ukazateli v rdmci provedené¢ho benchmarkingu, ,,What if*“ analyzy,
a na zaklad¢ vyjadreni kvalifikovanych odbornikl z praxe, ktefi se pohybuji v oboru fadu let.
Doporuceni jsou jednostrannd. Nelze predikovat, zdali bude mit zkoumana spole¢nost zdjem o
vyuziti téchto doporuceni v praxi. Hlavnim smyslem téchto navrhii a doporuceni je nestranny
nahled na zjevnou problematiku. Provedeny vyzkum reflektuje momentélni situaci na trhu a
mél by slouzit jako potencialni impuls pro pfipadné zvazeni zmény momentéalni pricingové
strategie, zaméfeni na cilovy segment a partnerstvi.

Hlavnim cilem této prace bylo navrzeni vhodné cenové strategie a jeji komunikace pro
zkoumanou spolecnost. Prvnim doporuc¢enim je névrh snizeni ceny vSech finan¢nich produktt
nabizenych Saxo Bank, a to o 50 %. Doporuc¢enim je nabidnout snizeni novym klientim,
stavajicim klientlim je doporuceno pricing snizit také, ale pouze po vloZeni dalSich prostiedki
a prestupu do vyssi cenové skupiny (pro segment VIP je doporuceno pricing snizit po piidani
prostiedkd ze strany klienta). SniZeni pravé o tuto procentni hodnotu vychazi ztzv. best
practice (osvédCené praxe) provedené v Singapuru. Tam Saxo Bank toto na prvni pohled
agresivni snizeni ceny provedla, a to s velkym uspéchem, a tedy i se znacnymi efektivnimi
pfinosy. Agresivni snizeni cen je nutné, nebot’ z benchmarkingu vyplynulo, Ze momentalni
ceny a podminky Saxo Bank jsou neatraktivni ve srovnani s nabidkou konkuren¢nich subjektt
ve vSech zkoumanych oblastech. Saxo Bank se z benchmarkingu, ktery byl proveden v této
kapitole, jevi jako nejmén¢ konkurence schopné spolecnost zabyvajici se investi¢ni ¢innosti
v ramci Ceského trhu, takze snizeni o zminénych 50 % bude znamenat, Ze nabizené ceny
budou sice mirn€ vyssi nez ceny konkurence, ale jeji konkurenceschopnost bude jiz vysoka.
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Z provedené metodiky sniZzeni ceny, vramci kapitoly 3.4.3 prostfednictvim ,,What if*
analyzy, ktera reflektuje tfi mozné scénare, které mohou nastat pfi sniZzeni ceny (optimisticky,
realisticky, pesimisticky) bylo ptedpokladano, ze v ramci optimistického scénéfe poroste
poptavka po cenové trovni platinum o 30 % a po trovni VIP o vysokych 60 %, zaroveii dojde
k navySeni objeml obchodu stavajicich klientli a k navyseni trzniho podilu na trhu o 0.61 %,
coz by mé¢lo vyrazné navysit investicni moznosti banky. Modelace sniZeni cen byla provedena
pro segmenty platinum a VIP, jelikoZ tento segment je momentalné cilovou skupinou Saxo
Bank. Lze ale predpokladat, Ze po piedeslé zkuSenosti sniZeni pricingu v Singapuru o 50 %,
by doslo k masivnimu narGstu klientd napfi¢ vSemi klientskymi segmenty spolecné
s vysokym nértstem soucasnych obchodi stavajicich klienti. Podkladem pro toto doporuceni
bylo i nedavné zvyhodnéni pricingu v Ceské republice, kdy byly sniZeny ceny pro
obchodovani ¢eskych akcii, a to klientskym segmentim platinum (-20 %) a VIP (-50 %). I
tato mald Uprava zaznamenala pozitivni néarGst obchodl dosavadnich klientt, coz dava
ptedpoklad pro optimisticky scénaf pii navrhovaném sniZeni poplatkd.

Dalsim doporuc¢enim v ramci pricingu je snizeni minimalniho vkladu pro klientsky segment
Classic na &astku 50 000 K&. Zjisténi v podkapitole 3.3, kde byl porovnan pricing Ceské
republiky s Norskem, odhaluji, ze primérny Nor, ktery disponuje 3krat vyssi kupni silou nez
primémy Cech, nemé pozadavek na zadny minimalni vklad. V ramci benchmarkingu, ktery
byl proveden v podkapitole 3.2.3 bylo zjisténo, ze Saxo Bank je z hlediska minimalniho
vkladu velice nepfitazlivd pro ,,novy“ segment, ktery se na trhu objevil a je zastupovan
mladymi lidmi ve veéku 20-30 let, ktefi investuji primarn¢ do popularnich produkti.
Z benchmarkingu vyplynulo, ze pro tento typ klientd je Saxo Bank nepfitazliva nejvice ze
vSech zkoumanych subjektli, coz nekoresponduje s hlavni vizi Saxo Bank, kterd ma za cil
zdemokratizovat investovani pro vSechny.

V ramci segmentace a targetingu vzniklo doporuceni na zintenzivnéni reklamy pro segment
lidi ve véku 30-40 let, ktery je primarnim klientskym segmentem Saxo Bank. Zintenzivnéni
dosahu reklamy je doporuceno navysit z fada stovek klientt, které si reklamu zobrazi, do fadi
desetitisicii klientd. Doporuceni je cilit na tento segment primarné¢ skrze socidlni sit
Facebook, kterou uziva dle zjiSténych dat 75 % celkové populace v tomto v€ku, pficemz je na
cilovy segment mozné cilit efektivné skrze vybrané filtry, které rozdéluji koncové uzivatele
dle v€ku, zaméstnani, typu pracovni pozice, z4jmi nebo dosazené¢ho vzdélani. V ramci
obsahu reklamy je vhodné zakomponovat hlavni pfednosti Saxo Bank, které momentalné
v reklamé chybi - jedna se zejména o jeji platformu. Dalsi obsah, ktery je do reklam pro tento
segment nutné zakomponovat, je moznost bezplatného vyzkouSeni platformy skrze
demoverzi, lokalni podpory v Ceském jazyce, zdzemi plné regulované banky, ktera nabizi
moznost ulozeni penéz pod danskou entitou nebo moznost obchodovat velké mnozstvi
finan¢nich instrumentd. V ramci obsahu reklamy je doporucenim upraveni sloganii na
poutavéisi, které v koncovém uzivateli vzbudi chut’ investovat a stat se soucasti komunity
investoru. Cena za inzerci na socialni siti Facebook za uziti v€kové hranice 30-40 let, se
zdjmem o investovani a finance a uziti filtru velkych mést pfi dosahu 1600 — 4500 zobrazeni
denné stoji 250 K¢, pficemz mési¢ni naklad této inzerce ¢ini 7500 K¢. Mimo Facebook je
doporuceno inzerovat na lokalnich webech typu seznam.cz, kde je vysoka pravdépodobnost
vyskytu cilového uzivatele této skupiny.

V ramci identifikace nového klientského segmentu, kterym jsou mladi lidé ve véku 20-30 let
se zdjmem o investice a lehce nadprimérnou mzdou, vzniklo 3. doporuceni, kterym je
zlepSeni cileni na tento segment pomoci poutavéjsi reklamy, pozménénim sloganli a
zintenzivnénim reklamy pro co nejvétsi okruh plisobeni. Diky rozhovoru s marketingovym
koordinatorem vyslo najevo, ze Saxo Bank cili na segment mladych lidi ve véku 20-30 let na
popularnich socialnich sitich s reklamou stejného obsahu jako Saxo Bank pouziva pro svij
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primarni segment (lidé ve véku 30-40 let s vysokymi piijmy). Dosah, ktery ma Saxo Bank
napiiklad na socidlni siti Facebook je nedostacujici, je tedy potieba toto plisobeni zesilit a
potencialnich novych klientd v ramci obou cilovych skupin. Cena reklamy za inzerci na
Facebooku je stejnd jako v pfipadé segmentu 1, pficemz dosah reklamy se zvolenymi filtry
(z4jem o investice, vékova hranice 20-30 let, vétsi mésta) je piekvapiveé nepatrné vyssi, kdy
pfi inzerci za 250 K¢ denné, oslovi reklama 1600 — 4700 uzivatelti denné. Mimo Facebooku je
vhodné rozsifit reklamu i1 o socialni sit’ Instagram, kterd je velice popularni mezi uzivateli
tohoto segmentu. Tato sit umoznuje efektivni cileni skrze reklamy v ,insta stories na
podobném principu jako Facebook, jelikoz Facebook vlastni Instagram. Hlavnim obsahem
reklamy pfi cileni na tento segment by méla byt moznost vyuziti bezplatné demo verze
platformy Saxo Bank, kterou je mozné si pofidit bez nutnosti otevieni ¢tu. Hlavnim cilem
Saxo Bank je dostat klienty na jejich platformu, kterd je bezkonkuren¢né nejlepsi ve srovnani
s konkurenty. Demo verze Saxo Bank je totiz piesnou kopii realného uctu, nabizi prehledné
grafické zobrazeni vyvoje obchodli, a to jak na notebooku, tak na telefonu. Mnoho
konkurentli nabizi obchodovani pouze skrze mobilni aplikace, proto je tento aspekt pro Saxo
Bank velkym benefitem.

Dal8im doporu¢enim pfi cileni na segment ,,mladych a odvaznych* je upraveni reklamy tak,
aby byla graficky zajimava a poutava a aby zahrnovala grafické zndzornéni nejpopularné;jSich
titulti, které tento segment obchoduje (Kryptomény jako Dogecoin a Bitcoin, akcie typu
Apple, Netflix, AMC). Kromé grafického zndzornéni je dllezité pfizpisobit reklamni slogany
tomuto cilovému segmentu, ktery smysli odliSné od segmentu 1, pro ktery je momentalné
ur¢ena univerzalni reklama, kterd neni §itd na miru ani segmentu 1 ani segmentu 2. Mlady
investor hledd moznost rychlého a vysokého vydélku, tato skutecnost by méla byt brana
v potaz pfi tvorbé sloganu. Cena reklamy se odviji podle miry dosahu, cilového okruhu
uzivatele (cileni na zaklad€ vzdélani, zdjmi) nebo mista umisténi reklamy.

Dals$im doporucenim v ramci cileni je rozsifit svou nabidku pfi cileni na mladsi klienty o
socialni sit’ YouTube. V podkapitole 3.4.4 bylo zjisténo, ze 77 % lidi ve veku 20-30 jsou
uzivateli Youtube. Youtube umoziuje na zéklad¢ doporucovaciho algoritmu mifit reklamou
na klienty urcitého veéku, ktefi maji zajem o specifické oblasti videi. Saxo Bank vyuziva tuto
formu reklamy pouze okrajové€, pfipravuje se tak o efektivni cileni na tyto segmenty. Jak je
popsano v kapitole 3.4.4, reklama ptes YouTube by zaroven byla schopna prezentovat
cilovému trhu unique selling point Saxo Bank, jimz je pravé platforma. Cena reklamy pfi
zobrazeni alespon 250 000 uzivateli by se pohybovala mezi 25 000 K¢ — 52 500 K¢&. Celkové
lze tedy dat doporuceni k efektivnéjSimu marketingu, spravnému vyuziti socidlnich siti a
optimalizaci komunika¢niho mixu. V rdmci souCasné¢ komunikace se totiz Saxo Bank
dopousti fady pochybeni, kterd maji za nasledek negativni reklamu pfedevsim na socialnich
sitich. Jeji strategie a oslovovani klientll na ¢eském trhu byly pouze nepromyslené prevzaty
z ostatnich zahrani¢nich trhii, nebyly tedy nijak pfizplisobeny ani specificky zaméfeny, coz
mélo za nasledek to, Ze informace pro ¢eské klienty byly zavadgjici.

Dal$im doporucenim je rozsifeni nabidky kryptomén na platformé Saxo Bank. Z analyzy
konkurence, ktera byla provedena v kapitole 3.2.3 vySlo najevo, Ze Saxo Bank nabizi
k obchodovani pouze 2 kryptomény, a to Bitcoin a Ethereum. Vitéz benchmarkingu (XTB)
nabizi svym klientim obchodovani s vice nez 20 kryptoménami, a to nejen pies zakladni
ptikazy nakup a prodej, ale umoziuje naptiklad obchodovat kryptomény s finan¢ni pakou,
nebo uzavirat opcni kontrakty. Z analyzy konkurence a analyzy cilovych segmentii vyslo
najevo, ze ob¢ cilové skupiny Saxo Bank projevuji zvySeny zajem o obchodovani kryptomén,
které se staly novym trendem na trhu. Saxo Bank by se tak méla snazit rozsitit svou nabidku o
dalsi popularni kryptomény pro uspokojeni téchto cilovych okruht klientt.
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Poslednim doporucenim je rozsitit svou nabidku o partnerstvi s dal§imi tradi¢nimi bankami na
eském trhu. Z kapitoly 3.5 je ziejmé, Ze partnerstvi s Ceskou spofitelnou piineslo zkoumané
spole¢nosti fadu vyznamnych benefitll, primarné pak diavéru ¢eskych klientll ve znacku Saxo
Bank, rozsifeni povédomi o této znacce na Ceském trhu, zlepSeni pozice na trhu vici
konkurentim a v neposledni fadé pfiliv n€kolika tisic novych klientt, ktefi ,,vydélavaji
obéma strandm v ramci partnerstvi. Saxo Bank nabizi mnoho forem partnerstvi pro
potencialni partnery. V partnerstvi s Ceskou spofitelnou ale Saxo Bank nese zodpovédnost za
veskerou komunikaci s klientem od registrace klientii az po technickou podporu - jeji nabidka
partnerstvi je tedy velice ldkava. Z rozhovoru s feditelem pro spravu ucti vyslo najevo, ze
Ceska spofitelna je jedinym partnerem Saxo Bank na ¢eském trhu. Saxo bank zaroveii neni
nijak smluvné vazana ohledné¢ moznosti uzavieni dalSich partnerstvi, s pfihlédnutim k tomu,
jaké uspeéchy Saxo Bank s partnerstvim v minulosti méla (dominantni podil na trhu v nékolika
zemich) a v souvislosti s omezenou nabidkou konkurence je zde stdle nevyuzity potencial a
velké moznosti ristu v této oblasti.

Diurraz by kromé ziskavani novych partnerstvi méla Saxo Bank klést pfedevs§im na upeviiovani
téch soudasnych existujicich. N&kolikrat bylo v rAmci prace zminéno, ze Ceska spofitelna je
velmi oblibenou a tradi¢ni bankou na trhu v Ceské republice, budi vysokou daivéru u klientii a
je sklofiovana v pozitivnich konotacich. Toho by méla Saxo Bank vyuZzit v rdmci svych
komunika¢nich kampani. Doporu¢enim je jednoznaén& zdirraznéni spoluprace s Ceskou
spotitelnou a pro klienty vyzdvizeni vyhod, které jim investovani v Saxo Bank miize pfinést
v propojeni s Ceskou spofitelnou. Navic tato komunika¢ni strategie by mohla pomoci i k
,0C18téni* jména Saxo Bank ve spojitosti s negativnimi komentéii a recenzemi na socialnich
sitich, které poukazuji na nedvéru v tento podnikatelsky subjekt. Déale by pravé mélo byt
pokraovano zménou pricingu a oslovovanim potencidlnich klientl poukazovano na jiz dobie
komunikované vyhody investovani se Saxo Bank.

Na navrhy a doporuceni je vhodné nahliZzet komplexné. Spole¢nost Saxo Bank by tak m¢la
zapracovat nejen na snizeni pricingu, ve kterém je nejméné piitazliva pro potencialni klienty,
ale i na vhodné propagaci mozného snizeni, které je, jak bylo zjisténo, stézZejni pro Gspéch pfi
snizovani cen. Zaroven by se banka méla snazit navazat dalsi partnerstvi s respektovanymi
¢eskymi bankami, protoZe by to Saxo Bank umoznilo vétsi kontrolu nad trhem a zvySeni
trzniho podilu.
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4 Zavér

Hlavnim cilem této prace byl navrh vhodné cenové strategie a jeji komunikace. Pro spravné
navrzeni vhodného cenového mixu bylo tedy nutné zkoumat spolecnost Saxo Bank z né¢kolika
uhlt pohledu. Bylo nezbytné zanalyzovat stavajici podminky ve spole¢nosti Saxo Bank, urcit
konkurenci na trhu a srovnat ji se zkoumanym subjektem. Soucasné by pouze sniZeni pricingu
nemélo vyznam bez spravné propagace, proto se tato prace vénovala i segmentiim, na které by
bylo vhodné cilit, aby zkoumana spolecnost ziskavala nové klienty a tim upeviiovala i své
postaveni na ¢eském trhu. Jelikoz se trendy v marketingové oblasti velmi rychle méni, bylo
nutné z nejnovejsich zdroji posoudit, které komunikacni kandly jsou vhodné pro reklamu, a to
pro segment tradi¢ni (lidé s vysSimi pfijmy ve veéku 30-40 let), ale také pro novy segment
(mladi lidé ve véku 20-30 let se zajmem o investice). Jelikoz jde s vhodnou reklamou ruku
v ruce i obsah reklamy, prace se zabyvala i zkoumanim momentélnich trendl na trhu, kde
odhalila naptiklad z4jem o kryptomény. Pro spravné vyteSeni hlavniho cile této prace bylo
tedy nezbytné posoudit i zminéné dil¢i aspekty, pfiCemz az spojenim jednotlivych zjisténi
bylo mozné spolehlivé navrhnout pricingovou strategii a jeji naslednou komunikaci, kterd by
spolecnosti Saxo bank pomohla stat se konkurenceschopnou, ale soucasné bez vétsiho rizika
Ztrat.

Hlavni cil prace byl splnén prostfednictvim nékolika dil¢ich cili prace. Pfi zkoumdni
soucasného stavu trhu byly identifikovany nejvice obchodované produkty na ceském trhu
spole¢né s momentalnimi trendy trhu, kterym jasné¢ vévodi kryptomény. V ramci analyzy
konkurence byl proveden benchmarking v kapitole 3.2.3, ktery odhalil konkurenceschopnost
zkoumané spolecnosti a data z n¢j ziskana nasledné slouZzila pro efektivni stanoveni snizeni
ceny. Benchmarking odhalil, Ze nejméné konkurenceschopnou spolecnosti je pravé zkoumana
spolecnost, kterd v benchmarkingu neobdrZela ani jeden bod. Zjisténi tedy ukazala, Ze
spolecnost je pro potencidlni klienty nejméné atraktivni, a to nejen kvili pozadovanému
minimalnimu vkladu, ale soucasné i z diivodu nejvyssich poplatkli za obchodovani s akciemi
na svétovych burzach, za uschovu akcii a soucasné za nejvyssi penalizaci za neaktivitu.

Pti posuzovani konkurenceschopnosti je u Saxo bank ale nutné vyzdvihnout, Ze Saxo Bank je
na rozdil od spolecnosti, které obsadily piedni pficky v analyze konkurence, plné
regulovanym bankovnim subjektem, ktery disponuje jednoznacné nejlepSi investicni
platformou mezi vSemi konkuren¢nimi subjekty. Zkoumand konkurence ma casto pouze
mobilni aplikaci a minimalni mozZnosti podpory, jeji vérohodnost pro spotiebitele miize
pusobit pochybné. Saxo Bank nabizi zdkaznikim plny servis, kontaktni linku podpory, Zivy
chat, pojisténi vkladl, pficemz penize klientll jsou uloZzené pod danskou entitou, coz je
dilezitym faktorem praveé pro zadkazniky v segmentech platinum a VIP. Tento typ klientt
vklada na Gcty vysoké financni prostfedky a oceni tak i osobni pfistup a bezpecnost. Saxo
Bank tedy diky vySe zminénym faktorim nemusi mit pricing nejnizs§i v porovnani
s konkurenci, ale soucasné je neudrzitelné zachovat pricing stavajici.

Dilgi cil, porovnani cenovych podminek v Ceské republice a Norsku, kterému se vénuje
podkapitola 3.3.3 odhalil, Ze primérny Nor ma znacn€ vétsi mési¢ni Uspory, které muze
investovat. Soucasné vysel najevo fakt, Ze pricing v Norsku je vyrazné levnéjsi oproti Ceské
republice.

V ramci dil¢iho cile navrzeni snizeni pricingu na zdkladé zmapovani predeslych piipada
snizeni pricingu v podkapitole 3.3.4 a pomoci metodického snizeni pricingu prostfednictvim
,What if“ analyzy v podkapitole 3.4.4 bylo odhaleno, 7¢ v Ceské republice doslo k
nepatrnému snizeni pricingu u klientl platinum a VIP a v Singapuru doslo ke snizeni pricingu
0 50 % a to vSem cenovym urovnim. Na zakladé analyzy konkurence, benchmarkingu a
mapovani piedchozich ptipadii sniZzeni cen vySlo najevo, Ze cenu je potieba znacné sniZit,
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jelikoz Saxo Bank je vporovnani skonkurenci velmi drahd, a tedy vysoce
nekonkurenceschopnd. Na zaklad€¢ jiz zminénych faktl byl proveden metodicky névrh
hlavniho doporuceni a vypocet snizeni ceny o 50 % pftes tzv. ,,What if'* analyzu. ,,What if*
analyza se zabyva hypotetickou simulaci v pfipad¢ snizeni pricingu o 50 %. Analyza tedy
vytvofila tfi mozné scénafe — optimisticky, pesimisticky a realisticky. Optimisticky scénar
ptedpovidal rlist poptavky po cenové trovni platinum o 30 % a u cenové urovné VIP dokonce
o vysokych 60 %. V optimistickém scénati zaroven doslo k zvySeni podilu na trhu o 0.61 %,
coz by mélo vyrazné zvysit investicni moznosti banky. Pfi zvadZeni toho, jaké objemy
obchoduji tyto cenové trovné, by se jednalo nejen o velky nartst poctu klient, ale hlavné o
velky nartst trzeb.

V nédvaznosti na ,,What if'* analyzu dochazi ke splnéni dal$iho dil¢iho cile v podkapitole 3.4,
kde doslo k analyze a charakteristice cilovych segmentd. V této podkapitole je popsana i
modelace snizeni cen o 50 % u cilového segmentu Saxo Bank, jimz jsou lidé ve véku 30-40
let ve vy$si ptijmové skupiné. Druhym zkoumanym potencidlnim segmentem byli mladi lidé
ve veku 20-30 let, na které sice banka cili pfes modernéjsi komunikacni kanaly, ale jeji
nabidka uZz neni nijak pfizptisobena vékové skupiné koncovych uzivateld.

Dalsimu dil¢imu cili, kterym je navrzeni efektivniho prostiedku, formy a obsahu cileni, se
vénuje kapitola 3.6 ve které bylo zjisténo, ze cileni na segment lidi ve veku 30-40 let
nedostate¢né¢ vyzdvihuje pfednosti, kterymi Saxo Bank disponuje. Jednd se ptredevSim o
prodani USP jako je lokalni podpora v Ceském jazyce, profesiondlni platforma, kterd je
funkéni jak na laptopu, tak v mobilni aplikaci, moznost bezplatné demoverze ¢i zdzemi
solidni danské banky. Zaroven byl zjistén nedostatecny dosah cilené reklamy na socialnich
sitich, a to pro oba segmenty. Pro segment mladsich lidi ve véku 20-30 let je doporucovano
zakomponovat moznost vyuziti bezplatné demoverze, kterd cilovému uzivateli umozni
vyzkouset si platformu zadarmo. V rdmci reklamy je zaroveit doporu¢eno zakomponovani
populdrnich produktii typu Bitcoin, Dogecoin, Apple, AMC s patiicnym grafickym
znazornénim, které koncového uzivatele upoutd. Soucasné vySlo najevo, Ze je potieba
specifikovat slogany, které byly upraveny pouze univerzaln¢, pro vSechny segmenty.

Dalsi doporuceni je zacileno na rozsifeni inzerce na serveru YouTube, na kterém jsou obé
cilové skupiny velmi aktivni. Hlavni vyhodou cileni pomoci YouTube je moznost cilit na
vybrané uzivatele piimo, a to diky doporucujicimu algoritmu, jehoZ pomoci si lze vybirat
uzivatele, ktefi vyhledavaji témata urcitého typu (finance, investice). Déle bylo zjisténo, ze u
segmentu 2 by bylo vhodné navysit inzerci na socidlni siti Instagram, ktera je velice oblibena.
Naopak u segmentu 1 by bylo vhodné cilit skrze tuto socialni sit’ pouze okrajové a preferovat
Facebook.

Poslednim dil¢im cilem byla analyza partnerstvi a jeho potencidlu. Na zéklad¢ ziskanych dat
bylo mozné charakterizovat partnerstvi s Ceskou spofitelnou, identifikovat jeho zna¢né
benefity i mozna negativa. Z rozhovoru vyplynulo, Ze Saxo Bank si partnerstvi s Ceskou
spotitelnou velice vazi, protoze to pro né byla ,,levna vstupenka na trh*. Dal$im z&dvérem této
zkoumané oblasti je fakt, ze kvalifikovany odbornik z praxe vidi na tomto trhu stale velky
potencidl v moznych nevyuzitych partnerstvich. Doporuenim je tedy rozsifit partnerstvi
s dal§imi tradicnimi ¢eskymi bankami. Tradi¢ni ¢eské banky totiz investovani na svétovych
trzich nemaji tolik implementované a otestované jako Saxo Bank a konkurence v tomto oboru
zatim neni piili§ vysoka.

Aktudlné neni mozné posoudit, zdali bude Saxo Bank navrhy a doporuceni této prace
implementovat do své &innosti, momentalné je ale zfejmé, Ze Saxo Bank v Ceské republice
nenapliiuje svou vizi, kterou je zpfistupnéni investovani vSem, a proto je nutné vSechny
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analyzované oblasti pfehodnotit a upravit, pokud se chce banka stit UspéSnou a
konkurenceschopnou nejen v zahranici, ale 1 na Ceském trhu.
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Pfiloha 1 MoZné cenové cile

Target return

Maximize profits

Dollar or unit
sales growth

Pricing
objectives \

Growth in market
share

Meeting
competition

Nonprice
competition

Zdroj: Perreault (2017, s. 455)

Piiloha 2 Ctyfi typy marketingu

Type of targeting Definition
Mass marketing The same marketing mix for the entire target market
Segment marketing A marketing mix adapted to each target segment, which can apply to one

or two segments (concentrated segment marketing), to all or almost all
segments (comprehensive segment marketing) or to some of them (broad
segment marketing)

Niche marketing A single marketing mix thoroughly adapted to a single small segment

Personalized marketing | Adapting the marketing mix to each customer
Zdroj: Legoux (2018, s. 68)

Ptiloha 3 Zakladni udaje o spolecnosti Saxo Bank

Typ udaje Informace
Nazev spolecnosti Saxo Bank A/S
Druh spolecnosti Spolecnost v soukromém vlastnictvi
Stat Dénsko
Sidlo Kodan
Pocet zaméstnanci 2224
Provozni zisk (2020) 4.3 miliardy DKK (15 miliard K¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani



Ptiloha 4 Rozhovor s investi¢nim poradcem

Jakou piesné zastivite funkci ve vztahu s Ceskou spofitelnou a jaké pracovni ikoly mate na
starost v tomto vztahu?

Ve vztahu s Ceskou spofitelnou zaitittuji primarné komunikaci ze strany Saxo Bank s Ceskou
sportitelnou, kterd se tyka kazdodennich klientskych problémil. Zaroven zajistuji spravné nastaveni
novych klient?l, které diky Ceské spofiteln& v ramci partnerstvi ziskdme, jedna se o spravné nastaveni
platformy, cen, nebo tfeba zdanéni dividend.

Na jaké bazi funguje vztah mezi Saxo Bank a Ceskou spoFitelnou?

Jedna se o partnerstvi podloZené¢ kontraktem, dle slov Saxo Bank fungujeme pro Ceskou spotitelnu
jako introducing broker. To znamena, Ze Ceskeé spotitelné a jejim klientim poskytujeme platformu.

Co piesné Saxo Bank poskytuje Ceské spofitelné a jejim klientim v ramci spoluprace?

Saxo Bank poskytuje Ceské spofitelné a jejim klientim jednu z nejvyspélejsich platforem na svété, a
to bez jakychkoliv ndkladt. K tomu zastitujeme veskerou technickou podporu pro jejich klienty,
véetné procest jako KYC (poznej svého zakaznika), &i technologickych nékladi. Klienti Ceské
spofitelny maji v rdmci platformy i ptistup ke slozce ,research, kde mohou Cerpat cenné informace o
vSech nasich produktech (ETF, akcie, komodity, kryptomény atd.), vSe na co si ¢lovek jen vzpomene.
Tento research je délan nasimi odborniky a zkuSenymi tradery, je to velmi unikatni zdroj dat, které
nabizime uplné zdarma.

Saxo Bank zaroven nabizi v ramci partnerstvi inovativni fintech feSeni, ktera potencialnim partnerdm
(a tak i Ceské spofitelné) umoziiuji vstup na globélni kapitalové trhy za velmi vyhodnych podminek.
Ceské banky nabizi vétsinou investice velmi omezené, a to primarné do podilovych fondil. Rozmanité
produkty typu ETF, CFD, kryptomény, ¢i opcni kontrakty nabizi pouze minimum lokalnich bank, a to
navic vétsinou pies tteti stranu (napf. Patria), ktera se nabidkou, technologii ¢i divéryhodnosti nemtize
Saxo Bank rovnat.

Jaké podminky maji klienti Ceské spo¥Fitelny v ramci partnerstvi? Jsou tyto podminky odli§né
od podminek, které maji primo klienti Saxo Bank?

Podminky jsou odligné. Klienti Ceské spofitelny obchoduji ¢eské akcie levnéji a americké draz (v
porovnani s nasimi pfimymi klienty). Rozdily jsou i v poplatcich typu poplatek za neaktivitu (550 K¢
pro klienty Ceské spotitelny, 3500 K& pro pfimé klienty Saxo Bank) a custody fee (poplatek za
tischovu akcif), kdy klienti Ceské spofitelny plati minimalné 30 K& mési¢né, jinak 0.12 % za rok. Nasi
piimi klienti plati minimalné 125 K¢ mési¢né a 0.25 % za rok.

Velkym plusem pro klienty Ceské spofitelny je, Ze nemaji zadny minimalni vklad, zatimco klienti
Saxo maji minimalni vklad 220 000 K¢ na to, aby obdrzeli ten nejzakladnéjsi pricing. Pokud ale cesky
klient vlozi signifikantngjsi ¢astku (vice nez 4 000 000 K¢) mize se stat platinum klientem a snizit
sviij pricing o 30 %. Klienti Ceské spofitelny se nemiizou stat klienty segmentu platinum a nemohou
tak vyuzivat Saxo rewards, maji sviij poplatkovy a cenovy profil. Vétina uétd Ceské spofitelny se
pohybuje ve vysi 3 milionti K&, ne vice. Cesky klient by tedy jen ziidka kdy dosahl statusu platinum.

Vyhodngjsi jsou tedy podminky pro klienta Ceské spofitelny, samoziejmé za piedpokladu, Ze klient
nedisponuje veétsimi prostiedky. Z naSich statistik ale 90 % ceskych klientd vétSimi prostiedky
nedisponuje. Cesti klienti obchoduji prevazné akcie &eské burzy, Eeské tituly typu Moneta, CEZ, Erste
a Komercni banka, zatimco mezinarodni klienti obchoduji akcie celosvétové a je tedy prakticky
vyhodné&jsi byt u Saxo Bank skrze Ceskou spofitelnu.

Jaké benefity, at’ uz finanéni nebo organizaéni p¥inesl partnersky vztah s Ceskou spo¥itelnou?

Na tuto odpoveéd’ odpovi nejlépe nas feditel pro spravu Gctl Chaim, ale za mé urcité brand awarnesss.
Partnerstvi s nejvétsi ceskou bankou, ktera je respektovana a hlavné znama na ¢eském trhu je pro Saxo
Bank kli¢ové. Momentaln& nejsme pro klienty dostate¢né znami, ale pravé skrze partnerstvi s Ceskou
spofitelnou se dostavame do povédomi.

Jsou v tomto partnerstvi i néjaka negativa?

II



V tomto vztahu moc negativ nevidim, primarnim negativem pro Saxo Bank je, Ze za nami jdou
vSechny naklady v ramci onboardingu novych klientl, procest typu know your customer (poznej
svého zakaznika) nebo veskeré technické a IT naklady spojené s provozem platformy.

Navizala Saxo Bank néjaké dalSi partnerstvi na ¢eském trhu?

Nevim o tom, pravdépodobné ne.

Pfiloha 5 Rozhovor s obchodnim manaZerem

Jakou piesné zastavate funkci ve vztahu s Ceskou spofitelnou a jaké pracovni ikoly mate na
starost v tomto vztahu?

V ramci na$i organizace piisobim jako Business Manager, mam tedy na starosti fizeni strategickych
projektti v CEE regionu. MUj vztah vici Ceské spofitelné je tedy neptimy, kdy primarné komunikuji
s ostatnimi kolegy a snazim se nachazet prostory pro zlepseni a zefektivnéni vztahu.

Na jaké bazi funguje vztah mezi Saxo Bank a Ceskou spofitelnou? (Partnership, kontrakt)

Ceska spotitelna piisobi jako Introducing broker, vyuziva tedy nasi globalni platformu pro trading,
respektive investovani na financnich trzich.

Co piesné Saxo Bank poskytuje klientiim Ceské spo¥itelny v ramci spoluprice?

Saxo Bank poskytuje klientim CS primarn& platformu, technickou a tradingovou podporu a spravova-
ni veskerych aktivit s tim spojenych.

Jaké podminky maji klienti Ceské spotitelny v ramci Partnershipu? Jsou tyto podminky odli§né
od podminek, které maji klienti Saxo Bank?

Ano, podminky jsou lehce odlisné. Nejvétsi rozdily spatfuji v nemoznosti vyuZzit nase Saxo Rewards v
ramci platformy, takze pokud klient Ceské spofitelny vlozi na platformu vétsi prostiedky, vlastné mu
to k nicemu nebude, coz je $koda, bude tak volit spise Ceskou konkurenci nebo konkurenci online-
bank a brokeri.

Jaké benefity, at’ uz finanéni nebo organizaéni p¥inesl partnersky vztah s Ceskou spo¥itelnou?

Benefity jsou samoziejmé rozmanité, vztah s Ceskou spofitelnou nam piinesl primarné divéryhodnost
v nas$ brand, nd$ produkt a nase sluzby. Pfesna ¢isla nemam, ale k zacatku roku 2021 jsme evidovali
néco pies 5000 klientd, coz je skvelé.

Jsou zde i néjaka negativa?

Z mé pozice je negativum to, Ze s nimi musime komunikovat nasi strategii v ramci CR, tzn. naptiklad
zménu pricingu. Nemizeme tedy napiiklad agresivné reagovat na zmény na trhu, coZ je ve spousté
vécech limitujici.

Naviazala Saxo Bank nenavazala partnersky vztah s vice ¢eskymi bankami pro upevnéni své
konkurené¢ni pozice?

Nejsme si o tom védom.

Jaka je momentalni pricingova strategie Saxo Bank na ¢eském trhu a jaké je pro ni oduvodné-
ni?

V zasad¢é soucasny pricing je nastaveny tak, ze cilime na HNWI tradery (high net worth individuals) a
investory. Z pohledu positioningu jsou nasi konkurenci 3 riizné skupiny — mistni banky (Ceska spofi-
telna, CSOB, Raiffeisenbank), regionalni trading platformy (Interactive brokers, XTB), ,,discount bro-
kers* (eToro, Plus500, Revolut) a kryptoménovi broketi (Binance, Coinbase). Mistni banky obsluhuji
klienty, ktefi nejsou tak cenové senzitivni a nabizi jim relativné Sirokou podporu v mistnim jazyce.
Regionalni trading platformy pak nabizi nastroje a produkty pro zkusené tradery, pro které je cena
dalezitym prvkem. ,,Discount brokers* oslovuji Sirokou vetejnost s diirazem na nizké nebo minimalni
poplatky. Nas pricing je dost konzervativni a moc se nehybe, pricing byl v minulosti pozménén jen
jednou, a to pouze pro segmenty platinum a VIP a jen velmi opatrné. I tato mala zména ale zazname-

III



nala velky tspéch. V budoucnu ocekavame velké zmény z diivodu naplnéni hlavniho cile a mota Saxo
Bank — zdemokratizovat trading pro vSechny a také kvtli nasledovani celosvétového snizovani pricin-
gu. Zaroven budeme muset reagovat na zmeny na trhu, jsme momentaln€ casto drazsi nez konkurence.

Aktudlné jsou klienti roz¢lenéni do tfi cenovych segmentt, a to na zéklad¢ vyse ptivodniho vkladu.
Classic klient musi pro zakladni ceny vlozit alesponi 220 000 K¢&. Klient platinum, ktery ma o 30 %
nizsi ceny, nez klient classic musi vlozit alesponi 4.4 mil. K¢ a klient VIP alespon 22 mil. K¢. Lepsi
klientské uroven snizuje ceny jak v poplatku za akcie, tak ve sniZovani poplatkli za uschovu z 0.25 %
za rok na 0.20 % za rok a snizovani poplatkd za ménovou konverzi z 1 % na 0.75 %. Nejvyhodnéjsi
podminky ma jiz zminény segment VIP, ktery je o 57 % levn&jsi nez segment classic, levnéjsi jsou
poplatky u vSech instrumentt, poplatky za tischovu akcii a poplatky za ménovou konverzi.

Maji vSichni klienti v Saxo Bank stejné podminky, nebo se podminky lisi dle zemé?

Podminky se 1i8i dle zemi, aby reflektovali mistni trZni prostfedi a rizikovy profil regionu nebo zeme.
Ceska republika méa podminky lehce neptiznivé, kdy klienti musi vlozit minimalni vklad 220 000 K¢
nez 4 000 000 K¢, maji jiz o 30 % niZsi ceny, a pokud vlozi alespon 22 000 000 K¢ dosahnou na nase
nejlepsi ceny a je jim pridélen vztahovy manazer a mnoho dalsich vyhod.

V &em piesné se li$i podminky klienti Norska a Ceské republiky, mohl byste uvést i priklady?

Prakticky ve vS§em, Norsko nasledovalo vzor sniZeni pricingu dalSich zemi a vysledky byly velice pfi-
vétivé. K zodpovézeni otazky, velky rozdil je u véci jako minimalni vklad, ktery v Norsku neni a
v Ceské republice je zna¢né vysoky. Dalsi zasadni rozdily jsou v cenach za viechny akcie, kdy nejvét-
§i klientsky segment (classic) v Norsku ma ceny za jednu americkou akcii nastavenou na minimalné
66 K¢, zatimco Cesky klient za stejnou akcii zaplati minimalné 220 K¢. Podobné je to i s dal$imi pro-
dukty, které nabizime v ramci platformy. Rozdily nejsou pouze v cenach za akcie, klienti v Norsku
maji levngjsi CFD vcetné financovani nebo tfeba poplatky za nakup kryptomén. Obchod
s kryptoménou stoji norského klienta minimaln¢€ 50 K¢, ¢eského klienta stoji stejny produkt 165 K¢,
coz je dost markantni rozdil. Rozdily jsou i v poplatcich za Gischovu nebo tfeba poplatku za neaktivitu,
ktery norsky klient nemusi platit viibec. Poslednim rozdilem, ktery bych rad zminil, je rozdil
v poplatku za konverzi, ktery je pro nejzakladngjsi skupinu classic v Ceské republice nastaven na 1 %.
Norsky klient ve stejném segmentu ma tento poplatek o 50 % levnéjsi, jeho konverze je pouze 0.5 %
z momentalniho spotového kurzu, viz. interni dokument a stranky Saxo Bank.

Pokud srovname klientské segmenty platinum v Norsku a v Ceské republice, dostaneme podobné roz-
dily. Nejvétsim rozdilem jsou nulové poplatky za akcii norskych klientl, pficemz minimalni vklady,
které musi klienti slozit obou v zemich, aby se do skupiny kvalifikovaly jsou prakticky stejné (viz.
interni dokument, stranky Saxo Bank).

Myslite si, Ze pravé zména v pricingu a podminkach ma zisadni vliv na velky pfisun klienti
napiiklad v Norsku?

Snizeni poplatkti vzdy prilaka cenové citlivé klienty, zdroven je ale nutné tyto zmény podporit efek-
tivnim marketingem a pfed zménou modelovat chovani klientt, véetné nakladovosti. Na jedné strané
je snizeni vybéru poplatki, na stran¢ druhé pak predikce zvySeni poctu a objemti obchodil od soucas-
nych klientl, kteti budou niz§imi naklady motivovani a zaroven predikovat pocet novych klientl a
jejich chovani. Cena je ale samoziejmée jednim z hlavnich diivoda pro zvyseni poctu klientd.

Zménila uz Saxo Bank nékdy v historii pricing v Ceské republice nebo v jiné zemi?

Ano, pricing byl zménén naptiklad v Singapuru, a to ve stale probihajici akci, kterd garantuje novym
klientim pricing na americké akcie za 0 K¢ (po omezenou dobu). V Singapuru to neni prvni sniZeni,
pricing byl sniZen jiz dfive v roce 2020 (viz. interni dokument). Pricing byl sniZzen napfi¢ v§emi ceno-
vymi segmenty v fadu desitek procent, nejvetsi zména byla reflektovana v klientském segmentu clas-
sic, kde doslo ke snizeni o 50 %. SniZeni necekalo dlouho na reakci, doSlo k okamzitému narustu kli-
entd v fadech desitek procent, zaroven byla upevnéna konkurenéni pozice a doslo k prechodu zékazni-
kit od konkurence k Saxo Bank. SniZeni po vzoru Singapuru je jednim z divodl pro zvazeni snizeni
pricingu v Ceské republice, ktery je momentalné konzultovan vedenim.
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Pricing byl zérovei i jednou zménén v Ceské republice, a to pro klientské segmenty platinum a VIP.
Doslo pouze k nepatré upraveé poplatkil za akcie u segmentu platinum a VIP, ale i tato nevyrazna
zména znamenala okamzité zvySeni konkurenceschopnosti a hlavné zvySeni objemi obchodli mezi
klienty tohoto segmentu.

Snizeni pricingu po vzoru Singapuru a Ceské republiky je diivodem pro piipravu dalSsiho mozného
sniZeni pricingu v Ceské republice.

Jaky mate nazor na minimalni vklad 10 000 USD pro otevieni obchodniho tictu pro ¢eské klien-
ty?

Minimalni vklad mé né€kolik faktorti, které je nutné zvazit. V prvni fad¢ to je prilakani a incentivizace
urcitého typu klientll, ktefi jsou cilovou skupinou pro nasi organizaci. Onboarding, tedy registrace
nového klienta s sebou nese urcité naklady, které souvisi s procesy typu AML a KYC a tyto néklady
by tedy mély byt v jistém casovém horizontu kompenzovany na strané druhé, tedy pfijmu. Jsme si
védomi, Ze tato hranice mtize byt ale pro nékteré klienty piili§ vysokd, proto ji prubézné¢ analyzujeme a
vyhodnocujeme, zdali bychom ji méli upravit.

Miyslite si, Ze upraveni podminek pro otevieni i¢tu a zména pricingové strategie by mohly pozi-
tivné ovlivnit narist klienti v Ceské republice?

Ceska republika je pro nas v regionu CEE jednou z nejvyznamnéj§ich zemi a ur¢ité mame zijem o
veétsi pocet klientd. Upraveni podminek vcetné zlepSeni pricingu pro klienty je samoziejmé hlavni
nastroj, jak ptilakat nové klienty. Jako soucast tymu, ktery tyto moznosti vyhodnocuje, pribézné ana-
lyzujeme jaké podminky jsou pro Ceské klienty dilezité a v budoucnu budeme podminky upravovat
tak, aby byli pro naSe klienty pfiznivéjsi.

Zaroven by to podpotil i fakt, Ze pricing byl jako test snizovan celosvétove, banka diky tomu zazna-
menala okamzity nartst klientl, kdy jen za posledni rok Saxo Bank zaznamenala klientsky nartst o
330 %.

Jak velky potencial vidite v ceském trhu po teoretické upravé podminek a pricingu?

Potencial kvantifikujeme ve tfech oblastech — v prvni fad¢ to jsou soucasni Cesti klienti a jejich pfi-
padna vyssi aktivita, nasledné pak klienti, ktefi jiz na trhu piisobi skrze jiné finan¢ni zprostfedkovatele
a v neposledni fad¢ to jsou lidé, ktefi zatim obchodovani zvazuji

Priloha 6 Rozhovor s marketingovym koordinatorem

Pro co nejlepsi pochopeni rozhovoru bych Vas poprosil o uvedeni piresného nazvu Vasi pozice a
popis jeji hlavni naplné.

Digital project Co-ordinator, CEE Marketing — koordinace marketingovych aktivit v rdmci regionu
stiedni a vychodni Evropy.

Jak momentalné Saxo Bank cili na své cilové skupiny? (Skrze jaké kanaly, prostiedky) popf. i
identifikace cilovych skupin a marketing persony

v

Zamétujeme se na movitéjsi klientelu. Na§ cilovy segment tvoii lidé ve veéku 30-40 let, ktefi se pohy-
buji ve vyssi pfijmové skupin€. Nase marketing persona je ve zkratce podnikatel ve veéku cca 35 let a
vyse ve vyssi piijmové kategorii. Dalsi typickou charakteristikou této osoby je alespon zakladni pove-
domi o financich a finan¢nich trzich o ¢emz vypovidaji i oblibené produkty této v€kové skupiny, mezi
které patii akcie z riznych segmentd, kryptomény, opcni kontrakty, komodity nebo CFD kontrakty.
diverzifikuji své portfolio a zaroven investuji Casto a ve velkych objemech. Lid¢ v této vékové skupiné
jsou vétsinou zafazeni v segmentu platinum nebo VIP, prave tyto segmenty Saxo Bank pfinasi nejvetsi
trzby, hledame opak investora, ktery na ucet penize ulozi, koupi si 3 akcie a necha je tam lezet 10 let.
V ramci cileni nejvice vyuzivame online kanalt typu Facebook, Instagram a okrajové linkedin a
Youtube. Na Facebooku a Instagramu inzerujeme nejvice, zaméfeni je generické ale snazi se cilit pri-
marn¢ na muze. Zarovei se snazime inzerovat v online a offline magazinech a nové zkousime i OOH
(out of home) reklamu.



Jaké trendy momentalné spatiujete v oblasti vékovych skupin? Vidite narist nebo pokles klien-
ti v jednotlivych vékovych skupinach?

Mame spiSe starsi klienty, ale Saxo Bank navysila svlij pocet klientli o minimalné trojnasobek za po-
sledni rok, pficemz pravé velkou ¢ast tvoti mladsi jedinci (35 let a méné). Novodobé kampané na so-
cialnich sitich jako Reditt, skupiny na Facebooku ¢i masivni boom v oblasti kryptomén piim¢el mladsi
generaci k investicim a na nasi platformé je to ziejmé. Je ale zatim diskutabilni a nejasné, jakym zpt-
sobem nam tito klienti pomohou dosahnout cilovych trzeb, jelikoz nejvice trzeb mame prave diky VIP
a platinum klientiim, kde jsou objemy prodeji vétsi. Mladsi klienti jsou zaroven nejvice Castymi klien-
ty, ktefi banku opousti, primarné kvtli odchodu ke konkurenci, ktera je momentalné levng;jsi.

V souladu s partnerstvim s Ceskou spofitelnou, klienty, které momentalné méame v databazi a celosvé-
tovému trendu napfi¢ pobockami Saxo Bank je mozné sledovat nartist v poctu mladych klientl ve
veéku 20-30 let. Tento segment je zajimavy i pro nasi pobocku a vidime v ném zvySenou aktivitu, i to
je jeden z divodua pro predpoklad snizeni pricingu nebo podminek, abychom byli vice dostupni t€émto
klientim. Tento segment je ndm sympaticky pfedevSim svou rozmanitosti co se tyce investovani do
velkého mnozstvi produkt. Mladsi investofi jsou ,,namlsani* ze socidlnich siti typu Reddit a Facebo-
ok, kde vidi své kolegy urocit investice i v fadech stovek procent a Casto je vidét jisty vzorec napodo-
bovani. Na nasi platformé to neni vyjimkou, kdy je ze statistik patrné, Ze mladsi klienti spise inklino-
vali k nakuopu akcii AMC, Gamestop apod. Zaroven se nam zvedli klientské dotazy na tyto akcie
ohledné jejich nejnovéjsich ,,corporate actions events”. Mladi investofi maji zaroven vétsi tendenci
investovat do rizikovych tituld a to nejen skrze akcie ale naptiklad skrze CFDs, op¢ni kontrakty a skr-
ze ETNs do nejpopularnéjsiho produktu poslednich mésict, kterym jsou kryptomény.

Typickou marketingovou personou pro tento segment je nadprimérmneé vydélavajici muz ve veéku 27 let,
ktera ma ukoncené alesponi stfedoskolské vzdélani a je velice ambiciozni v kariémi draze, nebo jiz
zastava vyssi pozici v soucasném zaméstnani.

Jaké investi¢ni produkty obchoduji vékové skupiny mileniali?

Milenialové a obecn¢ naSe mladsi klientela nakupuje primarné kryptomeény, kde je nejoblibenéjsi bit-
coin, dale ETF, op¢ni kontrakty a primarné ty nejznamé;jsi akcie (Apple, Facebook, Microsoft, AMC).
Do nasi nabidky jsme pfidaly i jiz zminéné kryptomeény, jsou ale velice omezené na 2 nejzakladnéjsi —
Ethereum a Bitcoin. Saxo Bank ma ale v planu svou krypto nabidku rozsifit. Zaroven nenabizime kla-
sickou kryptopenézenku, obchodnici mohou nakupovat kryptomény skrze ETN (Exchange traded no-
te), kdy mince fyzicky nevlastni, investuji pouze do produktu, ktery kopiruje cenu. Pro né€koho je to
vyhoda, pro nékoho ne. Nékomu vyhovuje, Ze nemusi investovat 1milion korun do jednoho bitcoinu,
ale jen tfeba par tisic korun (Nase ETN pouze kopiruji redlnou cenu, ale jedno ETN se da potidit za
zlomek ceny bitcoinu ¢i ethera). V Souladu s vysokou cenu bitcoinu hledaji dle naSich prazkum retai-
lovi klienti levnéjsi alternativy, mezi které patii napiiklad jiz zminéné Ethereum, ale tfeba i celosvéto-
v¢ popularni Dogecoin, Cardano, nebo Litecoin.

Jaké investi¢ni produkty obchoduji osoby s primérnymi vklady na ucty?

Segment typu classic obchoduje ty nejpopularnéjsi akcie typu Apple, tento segment zaroven inklinuje
k obchodovani produktii, které jsou zrovna v modeé. Pokud se pfi mési¢nim zhodnoceni zreviduje 50
instrumentll s nejvétsimi objemy obchodd, tak tento segment bude obchodovat primarné tituly a pro-
dukty z tohoto seznamu.

Upravujete podle toho své cileni na tyto skupiny? (Bitcoin, kryptomény, GME/AMC akcie)

Saxo Bank cili vSeobecn¢ na tradery, investory a movité klienty, dle toho je momentalné nabidka
upravena univerzaln€. U kryptomén se da fici, Ze jsou rozSifené mezi mladsi generaci a tim padem se
snazime volit alesponi adekvatni marketingové kanaly pro tyto skupiny (Facebook, apod.), ktré se nam
osvedcCily v minulosti nejlépe praveé u téchto cilovych skupin. Praveé kvili témto skupinam byla piida-
na na nasi platformu moznost obchodovat kryptomény alespont v omezeném mnozstvi (prozatim).

Jak tyto skupiny ovlivnili targeting Saxo Bank a tim i trh? (na maldé se cili skrze Facebook,na
staré ¢lankem na seznamu...)

Targeting prozatim ovlivnén nijak vyrazné nebyl — necilime skrze nové kanaly, to nés asi teprve ceka
dle vyvoje trhu. Nejveétsi zmeénou bylo praveé zptistupnéni moznosti kryptomény nakupovat a to prave
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skzre platformu, jednalo se pro Saxo velky krok a uz je v jednani rozsifeni kryptomén a nabidnuti
mnohem vétsi Skaly moznosti obchodovani s kryptoménami (Péaky, opce, vice kryptomén na platfor-
me...)

Miyslite si, Ze zména v pricingu by vyhovovala skupindm s primérnymi vklady a primérnymi
penéZnimi toky na ctech a prilikala by i dalsi klienty?

Ur¢ité ano, proto si jiz hrajeme s myslenkou pricing sniZit, Saxo Bank v Ceské republice je ale velice
konzervativni banka s konzervativnim pricingem, podminkami vkladt, stoup-outd, atd. TakZe tyto
véci u nas obcas trvaji déle, zaroveil nemlzeme dé¢lat markantni pricingové zmény bez diskuze
s partnery, je to ale urcit¢ smér, kterym se chceme do budoucna vydat v rdmeci nasi celosvétoveé strate-
gie, kterou je zdemokratizovat investovani pro vsechny.

Jaka je momentilni pricingova strategie Saxo Bank na CZ trhu a jaké je pro ni odivodnéni?

Saxo Bank rozliSuje 3 cenové tirovné dle pocatecniho vkladu a aktivity klienta — Classic, platinum a
VIP. Urovet zalezi zpo¢atku na vkladu b&hem prvnich 30 dnii, mezi irovnémi lze pfechazet na zakla-
dé programu Saxo Rewards, kde klient sbira body za obchodni aktivitu.

S lepsi trovni roste rozsah poskytovanych sluzeb, nejlepsi sluzby maji VIP zakaznici, ktefi maji na-
ptiklad moZnost setkani 1:1 s naSimi Saxo Strats (obchodnimi specialisty). VIP klienti maji také osob-
niho vztahového manaZzera a jsou zvani na exkluzivni VIP akce.

Maji vSichni klienti v Saxo Bank stejné podminky, nebo se podminky lisi dle zemé?

Pod CEE kancelai spada n€kolik desitek zemi. RozliSujeme CEE EU zem¢ a CEE Non-EU zemé¢. Me-
zi témito regiony se ceny u nckterych produktt 1isi. Napiiklad v Norsku klienti nemaji minimalni
vklad na platformu a poplatky u vSech instrumentt maji o 70% nizsi, hlavné u akcii, které jsou nejcas-
t&ji obchodovanym instrumentem na nasi platformé je to pak v celkovych nakladech ¢eského obchod-
nika dost znat.

Podminky se ale li§i zemé od zemé, napiiklad v Anglii je minimalni vklad pouze 500 GBP, v Singapu-
ru maji zase akci, ze prvni 3 mesice ma klient nulové fees, v Dansku a Norsku nejsou minimalni vkla-
dy a existuji pouze minimalni poplatky za akcie, coz sved¢i retailovym klientdm.

Myslite si, Ze pravé zména v pricingu a podminkach ma zasadni vliv na velky pfisun klienti
celosvétové?

Saxo Bank jednou za ¢as porovna ceny s konkurenci a ptizptsobi se, jako naptiklad minuly rok, kdy
snizila poplatky pro platinum a VIP klienty u ¢eskych akcii, toto sniZeni je ale samofejmé velmi malé
a limitujici pro ¢eky trh a jeho naturu, dal$i snizeni jsou ale nevyhnutelné kdyz se podivame na kon-
stantn¢ se snizujici ceny konkurence. E-toro jiz napiiklad nevydélava na poplatcich ale primarmné na
CFDs, reklamé.

Jaky mate nazor na minimalni vklad 10000 USD pro otevieni obchodniho u¢tu pro ¢eské klien-
ty?

v

Saxo Bank se zamétuje na movit€jsi klientelu, proto byl stanoven minimalni vklad 10000 USD nebo
ekvivalent v jiné méné. Onboarding zatim neni automaticky, nékteré dokumenty musi byt kontrolova-
ny manualné, naklady spojené s onboardingem novych klientltl jsou tedy vyssi, ale brzy bude onboard
automaticky a bude mozné pricing a minimalni vklad snizit.

Myslite si, Ze upraveni podminek pro otevieni ii¢tu a zména pricingové strategie by mohly pozi-
tivné ovlivnit narist klienti v Ceské republice?

Ano, pracujeme na zavedeni nové pricingové strategie, ktera by po vzoru snizeni pricingu v jinych
zemich méla efektivné navysit pocet klientl v Ceské republice. Pricing by znamenal slevnéni pro kli-
enty bud’ ve vSech cenovych kategoriich nebo pro klienty v segmentu platinum a VIP.

Jak velky potencial vidite v ¢eském trhu po teoretické ipravé podminek a pricingu?

Narast klientely v fadu desitek procent podpofen zvysenim obchodl u soucasnych klientt.

Priloha 7 Rozhovor s Feditelem pro spravu uctii
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Jakou presné zastavate funkei v Saxo Bank a ve vztahu s Ceskou spoFitelnou, jaké pracovni tiko-
ly mate na starost v tomto vztahu?

V Saxo Bank zastdvam pozici feditele pro spravu G¢tl, madm na starosti spravu partnerstvi po celém
svéte, v ramci Ceské republiky tedy partnerstvi s nasim jedinym partnerem, kterym je Ceska spofitel-
na.

Zastavam veskeré ukony, které zahrnuji komunikaci jakychkoliv zmén, které¢ Saxo Bank planuje vici
Ceské spofitelné. Dale mam na starosti jednani o cenach, podminkach a moznych problémech, které
nastavaji v ramci partnerstvi. Zaroven mam na starost management partnerstvi, zajisténi spokojenosti
pro obé strany a ujisténi toho, Ze partnerstvi spliyje to, co ma.

Na jaké bazi funguje vztah mezi Saxo Bank a Ceskou spofitelnou? (partnership, kontrakt)

Partnerstvi s Ceskou spofitelnou je zaloZeno na kontraktu (z pravnich ditvodu) i na zakladé partnershi-
pu. Ceska spofitelna je tedy nas partner, ale ano, mame spolu kontrakt. Klienti jsou bud'to partnefi
anebo klienti, partner je obvykle win-win situace pro oba, kdyzto klient od Saxo Bank néco pozaduje,
nedochazi pak tedy k partnerstvi. Saxo Bank ptisobi v mnoha dalSich regionech, kde ma vice partnert
(v Ceské republice je partner pouze jeden — Ceské spofitelna) a v ten moment piichazi na fadu féro-
vost. Partnery si musime chranit, rovnost je nezbytna. Nespravedlivé jednani je absolutné zapovézeno,
Saxo bank je transparentni bankou a nemulze si dovolit byt obvinéna z nerovnosti nebo preference
urcitého partnera.

V Ceské republice mame pouze jednoho partnera — Ceskou spofitelnu, v ten moment piichézi otazka:
,,c0 je fér?“. My jsme o o¢ich Ceské spofitelny konkurence, ano, jsme tu ale abychom konkurovali, ale
zaroven i kooperovali. Pokud nebudeme kooperovat my, ptijdou jiné spolecnosti, které zaujmou nase
misto a to nechceme.

Abych zodpoveédel otazku plné, vztah funguje nejen na bazi kontraktu, ale i partnerstvi. Pouze kontrakt
by totiz nechranil Ceskou spofitelnu ani Saxo Bank pfed piipadnymi problémy a negativnimi dopady,
proto mame spoleéné partnerstvi (partnership). Ceska spofitelna n4m musi ,,dokazovat®, Ze poskytuje
svym klientim dobry zakaznicky servis a Ze rozriistaji svilj business a tim i na$. To samé samoziejme
plati pro nas, pokud budeme jako spole¢nost vystupovat $patnym zptisobem, poskodime tim Ceskou
spofitelnu a naopak.

Veétim, ze Ceska spofitelna pfinasi Saxo Bank hodnotu a my naopak piinasime Ceské spotiteln& nej-
lepsi platformu v Ceské republice. Pro nas je partnerstvi s Ceskou spofitelnou nejen o klientech, ale i o
tom, ze Ceskd spofitelna je velice znAma banka, nejvétsi a nejznamé;jsi banka na eském trhu se skvé-
lym jménem a tradici. N4§ vztah s nimi je hodné i o brandingu, kdy si tim v CR budujeme svoji vlastni
znacku a posilitujeme ji. Z pohledu Ceské spofitelny jde o tu nejjednodussi formu partnerstvi, protoze
partnerstvi funguje na fazi introducing brokera, kdy my pro Ceskou spofitelnu zprostfedkujeme prak—
onboarding khentu, IT investic), dale reporting je také naSe povinnost, coz pro nas znamena
v partnershipu vétsi riziko nez pro Ceskou spofitelnu.

Co piesné Saxo Bank poskytuje klientiim Ceské spoFitelny v ramci platformy a vztahu?

Klientim Ceské spofitelny nabizime prakticky to samé, co na§im p¥imym klientiim. Nage feSeni nej-
sou vzdy na 100 % stejné a klienti Ceské spofitelny nemaji pristup ke vSem funkcim (money manager,
Saxo Select atd.), ale to z toho diivodu, Ze to nechce Ceska spotitelna, ne my. Ceska spofitelna méa
jméno, mistni reputaci i mistni zastoupeni v podob¢ kancelati. Pokud klienti maji jakykoliv problém,
mohou jit do kancelafe a ihned jej vyfesit, nabizeji tedy hlavné lokalni podporu. Zaroveii Ceské spofi-
teln& poskytujeme samoziejmé platformu, pokud by Ceska spotitelna chtéla vytvotit platformu tohoto
kalibru, stalo by ji to desitky milionti dolarti, co se tyCe pouze technologického vyvoje platformy, to
ani nezminuji nutnost vztahu s burzami, najmuti desitek az stovek novych zaméstnancii kvtli podpoie
a naklady na tyto zaméstnance a desitky dalsich véci. Zafidit si tyto véci by pro Ceskou spofitelnu
bylo znicujici, proto vyuzivaji tohoto partnerstvi a my zase vyuzivame jejiho jména a samoziejme
zvysenych obratli diky jejim klientiim. Ceska spofitelna by samoziejmé nemusela vyuZivat partnerstvi
s nami, jsou tu i jiné banky jako napiiklad Citybank, ale ty neposkytuji komplexni feSeni jako my, kdy
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se Ceska spofitelna nemusi starat prakticky o nic. Pro nas to samozfejm¢ znamenad ,,levny* vstup na
trh a obrovskou databazi klientt, kteti nam vydélavaji.

Jaké podminky maji klienti Ceské spofitelny v ramci partnershipu? Jsou tyto podminky odli§né
od podminek, které maji klienti Saxo Bank?

Ano, podminky jsou lehce odli$né, néco maji klienti Ceské spofitelny draz§i a néco na druhou stranu
levngjsi. Urcité nemusi fundovat 220 000 K¢ jen proto, aby si otevieli ti¢et, coz mlze byt pro ¢eského
klienta vyhodou. Kazdopadné jednim z dalSich ,,akoli* tohoto partnerstvi je zvySeni hodnoty znacky
Saxo Bank, a to Ceska spofitelna piinasi. Pravé proto, Ze pfidavaji hodnotu si mohou pfidavat marzi k
tomu, co pozadujeme my, takze i pro né€ je v tom néco navic (rozbor podilu je rozebran pozdéji). Je ale
nutné podotknout, ze dne$ni investi¢ni business uz neni pouze o poplatcich, penize dnes banky musi
vydélavat i jinde — nabizime proxy service, vyzkum, investice do portfolii tvofenych nasimi tradery,
marzové produkty a soucasny stav trhu spolecné s trendem snizovani poplatkii o tom vypovida. Mo-
mentalné€ je na trhu fada brokerti, ktefi nabizi obchodovani za nulové poplatky na obchodech, penize
jsou dnes zkratka vyd¢lané jinde nez na vysokych poplatcich za akcie.

Jaké benefity, at’ uz finanéni nebo organizaéni p¥inesl partnersky vztah s Ceskou spo¥itelnou?

Benefity pro Saxo jsou celkem jasné, tisice novych klientii (cca 5000), kteti nam (a Ceské spofitelng)
vydélavaji penize. Ceska spofitelna nam zaroven dava mistni znacku, lidé ted’ védi, Ze jsme partnefi.
Pokud k nam bude chtit jit cesky klient, uvidi okamzité, Ze jsme divéryhodna spolecnost, a to pro nas
znamena hodné. Stejné tak pro nas funguji skvéle partnerstvi v Polsku se Citybank nebo v Anglii na-
ptiklad s Barclays. Partnerstvi ndm ptineslo mnoho, v né¢jakych ¢astech svéta mame na trhu pies 90 %
podilu, coz nam dava uréitou kontrolu a piehled o trhu. Diky partnerstvi s Ceskou spofitelnou nam lidé
zacali véfit, vztah s nimi pfidal hodnotu nasi mistni prezenci a zaroven nam zvednul zisky a vylepsil
pozici na trhu, pfinesl nas do povédomi trhu. Ceska spofitelna je tradiéni eskd banka, to ndém na Ges-
kém trhu samoziejmé& vyhovuje a zarovei i to, Ze si Ceské spofitelna takovou platformu nemtize dovo-
lit sama vyvinout.

Jsou zde i néjaka negativa?

Neda se fict, Ze by nas partnerstvi n¢jak vyznamné limitovalo, ale ano, samoziejmé nemtizeme jit na
trh a rapidng zménit podminky bez toho, abychom to s Ceskou spofitelnou nejprve prokonzultovali.
Pokud bychom bez predchoziho jednéni snizili ceny, melo by to negativni vliv na mnoho véci v rdmci
naseho vzdjemného obchodniho vztahu a mohlo by to mit negativni vliv i na nase interni procesy. Co
se tedy tyCe vyraznych zmén, ano, na ty je potfebné mit svoleni od partnera. Musime nejprve jednat,
nez pijdeme a budeme na trhu podnikat néjaké vétsi zmeény, jinak by to mohlo mit negativni dopad na
dlouhodoby vztah s Ceskou spofitelnou, ktery bylo tézké vybudovat.

Pro¢ Saxo Bank nenavizala partnersky vztah s vice feskymi bankami pro upevnéni své
konkurené¢ni pozice?

Ne, neméame zadné dalsi partnerstvi, ale pokud by se naskytla moznost partnerstvi s dal$i seridzni ban-
kou, jsme tomu otevieni. Na Ceském trhu je stale velky potencial, tudiz by dalsi partnerstvi davala
smysl a mohla by ndm pomoci v dominantnéjsi postaveni na trhu.

Vse je o dobrém jménu a v tomto businessu to plati dvojnasob. ¢esky trh specificky da hodné€ na dobré
jméno, proto daval prvotni partnership s Ceskou spofitelnou nejvétsi smysl. Pred lety bychom klidn&
uzavteli partnerstvi s mnohem hor§im partnerem, ted’ uz ale ne, své partnery si musime vybirat
spolehlivé a peclive, Saxo Bank ma vybudované solidni jméno a jeji znacka se stala davéryhodnou.

IX



