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Marketingova strategie spole¢nosti Ceskoslovenska
obchodni banka, a. s.

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na seznameni se s problematikou marketingové
strategie vybrané spole¢nosti. V teoretické Casti prace jsou vymezeny pojmy z oblasti
marketingu, vn&jSiho a vnitiniho prostfedi spolecnosti a marketingové strategie. Vlastni ¢ast
prace je zaloZena na identifikaci, vymezeni a analyzu marketingového prostiedi spole¢nosti
a analyzu soucasného stavu marketingové strategie. Na zaklad¢ zjiSténych informaci
z provedenych analyz jsou v zavérecné kapitole navrhnuta nova doporuceni a mozné zmény

v marketingové strategii vybrané spolecnosti.

Kliova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, bankovnictvi,

finan¢ni sluzby



Marketing Strategy of the Ceskoslovenska obchodni
banka, a. s.

Abstract

The diploma thesis is focused on the marketing strategy of the selected company.
The theoretical part of the thesis defines the concepts of marketing, external and internal
environment of the company and marketing strategy. The main part of the thesis is based on
the identification, definition and the analysis of the marketing environment of the company
and the analysis of the current state of the marketing strategy. Based on the information
found from the analyses, the final chapter proposes new recommendations and possible

changes in the marketing strategy of the selected company.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, banking, financial services
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1 Uvod

Pro zpracovani diplomové prace bylo zvoleno téma Marketingova strategie spolecnosti
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. V souasné dobé je schopnost uspéchu firem tzce
spojena s vyuZzitim marketingovych strategii. Rostouci konkurence, technologické inovace
a neustalé rozdily v preferencich zédkaznikli vyZaduji, aby firmy rychle a efektivné reagovaly
na tyto zmény. Marketingova strategie zahrnuje systematickéd rozhodnuti a planovani, které
vychdzi z analyz vngj$iho a vnitiniho prostfedi, identifikovani vlastnich silnych a slabych
stranek a prilezitosti a hrozeb. Hlavnim smyslem marketingové strategie je, na zakladé¢
provedenych analyz, vytvofeni dlouhodobého planu, ktery smétfuje k dosazeni
marketingovych cili. Marketingova strategie uruje zamér, kterého chce firma dosahnout
v ramci svych marketingovych aktivit za vyuziti jednotlivych néstroji, jako je produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace. Usp&$na marketingova strategie je kliGovym prvkem
pro konkuren¢ni vyhodu a dlouhodoby rtst spolecnosti.

Cilem diplomové préce je navrhnout vlastni doporuc¢eni a mozné zmény marketingové
strategie spolecnosti Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. Teoreticka ¢ast bude rozdélena
do ¢tyt okruhl. V prvni €asti se autorka prace bude zamétovat na vysvétleni problematiky
marketingu a koncepci marketingového fizeni. Dalsi ¢ast teoretickych vychodisek bude
vénovana definici vnéjsiho prostiedi a analyz s nim spojenych, tedy analyzu makroprostfedi
a mikroprostiedi. Ve tfeti casti bude popsano vnitini prostfedi, spole¢né s marketingovym
mixem a matici IFE. V posledni ¢asti teoretické prace bude ptfedstaven postup a tvorba
marketingové strategie.

Na teoretickd vychodiska navazuje vlastni ¢ast prace, ve které autorka prace nejprve
predstavi spoleénost Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. Nésledné bude provedena
analyza vnéjsiho prostfedi, ktera bude zahrnovat analyzu makroprostfedi a mikroprostiedi
a jejich nésledné vyhodnoceni pomoci matice EFE. Déle bude provedena analyza vnitiniho
prostiedi za pouZziti marketingového mixu a matice IFE. Poté bude analyzovéna stavajici
marketingova strategie spolecnosti a identifikace pfipadnych nedostatkli. Na zaklad¢ vSech
provedenych analyz budou autorkou prace navrzeny vlastni doporuceni a mozné zmény

v marketingové strategii firmy.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole jsou stanoveny cile a metodika pro zpracovani diplomové prace.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové¢ prace je zhodnoceni stavajici marketingové strategie spolecnosti

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. a na zékladé této analyzy navrhnout strategii novou.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢ésti, a to teoreticka vychodiska a vlastni
Cast prace. Prvni Cast, teoretickd vychodiska, vychazi z odborné literatury zamétené na
problematiku marketingu a postupu vytvareni marketingové strategie firmy. V této ¢asti jsou
v podob¢ literarni reSerSe objasnény zékladni pojmy, které souvisi s marketingem,

marketingovou strategii, marketingovym mixem a marketingovou komunikaci.

Vlastni ¢ast prace je zaméfena na predstaveni, identifikaci a analyzu soucasného
marketingového prostfedi spolecnosti a analyzu soucasného stavu marketingové strategie.
K analyze vnéjsiho prosttedi byla pouzita PEST analyza, Porterova analyza péti
konkuren¢nich sil a EFE matice. K analyze wvnitiniho prostfedi byl proveden rozbor
marketingového mixu 7P a IFE matice. Zdroje pro ziskané informace tvoii interni data

spolecnosti, vetejné¢ dostupné zdroje a vyrocni zpravy spolecnosti.
Néavrhy a doporuceni autorky prace vychéazeji zhodnoceni analyzovanych

marketingovych aktivit spolecnosti a obsahuji doporuceni v oblasti tvorby marketingové

strategie.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zabyva vymezenim a analyzou zdékladnich teoretickych pojmi
a pfistupli z oblasti marketingu. Zjisténé poznatky budou vyuzity pro tvorbu marketingové

strategie v praktické ¢asti diplomové prace.
3.1 Marketing

Marketing se zacal vyvijet v prvni poloviné 20. stoleti a pfedstavoval jeden z obort
ekonomie. Piivodné byl zaméteny pouze na reklamu a osobni prodej, pozdéji zacal zkoumat
zakladni prvky trzni nabidky; produkt, cenu, distribuci a propagaci. Néasledné marketing
ptedstavoval soubor dovednosti, které byly potiebné ke slozeni a zvladnuti trzni poptavky

(Kotler, 2005, s. 13).

Ackoli se termin ,,marketing* vyuziva pomérné¢ kratkou dobu, jeho proces existuje od
vzniku smény, kde ptedstavuje tvorbu, komunikaci, doruceni hodnoty a ziskani protihodnoty

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 19).

Podle Americké marketingové asociace je marketing ,, cinnost, soubor zavedenych
postupti a procesit pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji

hodnotu zakaznikiim, partnerum a spolecnosti jako celku“ (AMA, 2017).

Podstata marketingu je Casto chybné zaméiovana za reklamu, prodej nebo jiné akce
na podporu prodeje. Pfestoze jsou i tyto ¢innosti soucasti marketingu, existuje jich cela fada.
Marketing piedstavuje jadro kazdého podnikéni a je jednim z rozhodujicich aspektli aspécht

firem (Karli¢ek a kol., 2018, s. 18-19).
3.1.1 Koncepce marketingového Fizeni

Cinnosti, které vedou k dosazeni smény na cilovém trhu, se nazyvaji marketingové
fizeni. Pfi t€chto ¢innostech vyuzivaji firmy jednu z péti podnikatelskych koncepci: vyrobni,
vyrobkovou, prodejni, marketingovou a spole¢ensky marketing (Kotler, Armstrong, 2011,

s. 47).
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Vyrobni koncepce
Nejstar$i podnikatelskou koncepci predstavuje koncepce vyrobni. Vychazi
z presvédceni, ze zakaznici preferuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Jednim z hlavnich

cilt této koncepce je efektivni vyroba a distribuce (Jakubikova, 2013, s. 46).

Vyrobni koncepce je uspésna v ptipade, ze poptavka po vyrobku ¢i sluzbé prevysuje
nabidku. Manazefi pak hledaji zpisob, jak zvysit vyrobu, nebo v situaci, kdy jsou vyrobni
naklady vysoké, zvySuji produktivitu prace, aby tyto naklady bylo mozné snizit (Kotler,
Armstrong, 2011, s. 47-48).

Vyrobkova koncepce
Koncepce, ktera se také nazyva jako produktova, vychazi z presvédceni, ze zdkaznici
preferuji produkty s nejvyssi kvalitou. Firmy by se podle této koncepce mély zaméfit na

neustalé vylepSovani kvality svych produkti (Karli¢ek a kol., 2018, s. 24).

Firmy by se dale mély vénovat soustavné péci o inovaci vyrobkil, jejich parametra
a vlastnosti. Vyrobkova koncepce miize manazery Casto svadét ke kratkozrakosti, protoze si

neuvédomuji, Ze k jejich produktlim existuji substituty (Jakubikova, 2013, s. 46).

Prodejni koncepce
Prodejni koncepce vychdzi z predpokladu, ze zékaznici kupuji produkty pouze
v pripad¢, ze existuje dostatecna a silnd forma podpory prodeje. Firmy neprodévaji to, co

zakaznici pozaduji, ale to, co jiz vyrobily (Kotler, Armstrong, 2011, s. 49).

Uspéchy firem, které vyuzivaji prodejni koncepci, se odviji od propaga¢ni a prodejni
¢innosti. Neni zde kladen diiraz na zaujeti zdkaznikli a proto produkty, které tyto firmy

nabizi, nejsou dostate¢né konkurenceschopné a zastaravaji (Karlicek a kol., 2018, s. 25).

Marketingova koncepce

Marketingova koncepce pifedstavuje jednu z mladSich podnikatelskych filozofii.
Zaméfuje se na prani a potieby zakaznikl a vychazi z predpokladu, ze pokud firmy spravné
odhadnou, co si zdkaznici pteji a pozaduji, budou dosahovat stanovenych cilii (Jakubikova,

2013, s. 46).
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Koncepce marketingova byva €asto zaménovana s koncepci prodejni. Hlavni rozdil
mezi témito dvéma koncepcemi predstavuje jejich smér; prodejni koncepce se orientuje
smérem k firm¢, na rozdil od marketingové, ktera se orientuje smérem k zdkaznikovi

(Kotler, Armstrong, 2011, s. 50).

Koncepce spole¢enského marketingu
Koncepce spolecenského marketingu se zabyva feSenim aktudlnich problémi
spolecnosti; etickych, socialnich a environmentalnich. Cilem této koncepce je zabezpe€eni

vyssi kvality zivota (Jakubikova, 2013, s. 47).

Spolec¢ensky marketing vychdzi z ptedpokladu, ze firmy musi uspokojit prani
a potteby svych zakazniktli na lepsi trovni nez konkurence. Zarovein musi firmy zohlediiovat

dlouhodobé zajmy jak spotiebiteld, tak spolec¢nosti (Kotler, Armstrong, 2011, s. 53).

3.2 Marketingové vnéjsi prostiedi

Marketingové prostfedi pfedstavuje vnéj$i faktory firem, které ovliviiuji jejich
schopnost poskytovat sluzby zakaznikiim. Tyto faktory maji vliv na realizaci

marketingovych aktivit, tvorbu ptilezitosti a rizik (Kotler, Armstrong, 2011, s. 174).

Marketingové prostiedi je rozdéleno na vnéj$i a vnitini prostfedi, pficemz vnéjsi
prostiedi je dale rozdéleno na makroprostiedi a mikroprostfedi; jak je zobrazeno na obrazku

nize (Jakubikova, 2013, s. 98).

Faktory, které jsou tizce spojeny s firmou a ovliviiuji moZznost firmy uspokojovat ptani
a potifeby zdkaznikii, jsou nazyvany jako mikroprostiedi. Predstavuji je zdkaznici,

konkurenti, distributofi a dodavatelé (Karlicek a kol., 2018, s. 38).
Faktory, které se nachdzeji v SirSim okoli firmy a zaroven ovliviiuji mikroprostiedi,

jsou nazyvany jako makroprostiedi. Pfedstavuje je prostfedi politicko-pravni, ekonomicke,

technologické, socidlné-kulturni a ptirodni (Kotler, Armstrong, 2011, s. 175).

14



Obrazek 1: Vngjsi a vnitini prostiedi firmy
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Zdroj: Jakubikové, 2013, s. 98

3.2.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

Marketingové makroprostiedi pfedstavuje okolnosti a situace, které firma svou
¢innosti neni schopna ovlivnit, a pokud ano, je to velmi obtizné. Do makroprostiedi jsou
zahrnuty vlivy demografické, politické, pfirodni, ekonomické, legislativni, socialné-

kulturni, geografické, technologické, inovacni a ekologické (Jakubikova, 2013, s. 99).

Nastrojem, ktery se vyuzivd pro zhodnoceni jednotlivych vlivii a jejich vyvoje
v makroprostiedi, je analyza PEST. Néazev tohoto nastroje vznikl z po€atecnich pismen
jednotlivych  vlivii;  politicko-pravni  (P), ekonomické (E), socialné-kulturni

(S) a technologické (T) (Karlicek a kol., 2018, s. 39).

Politicko-pravni vlivy zahrnuji politickou a vladni stabilitu, vliv politickych stran,
socialni politiku, fiskdlni politiku, zdkony, ochranu Zivotniho prostiedi a mnoho dalSich.

Vytvaii také rdmce pro podnikatelské a podnikové ¢innosti (Jakubikova, 2013, s. 100).

Podnikani je regulovano statem; n¢které trhy jsou regulovany vice nez jiné, avSak
kazda regulace predstavuje omezeni. Tato omezeni mohou firmy chranit, protoze regulace
zvySuji bariéry vstupu na trh. Zaroven regulace mohou firmam uskodit, a to v piipad¢, kdy
staity napf. umeéle snizuji poptavku po produktech, které by mohly ohrozit zdravi ¢i

bezpecnost spotiebitelti nebo kvalitu Zivotni prostredi (Karlicek a kol., 2018, s. 62).
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Ekonomické vlivy plsobi na kupni silu. Kupni sila je odliSnd na kazdém trhu,
v nékterych statech jsou pfijmy vyvazené, v nékterych statech je vyrazny rozdil mezi
bohatymi a chudymi. V dasledku téchto rozdild trh reaguje; rozviji se segment jak velmi
levnych produktl, tak produktl prémiovych. Celosvétove, i pfes to, ze lidé bohatnou

nerovnomeérng, roste poptavka po prémiovych produktech (Karlicek a kol., 2018, s. 67-69).

Do ekonomickych vlivl patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, Grokové sazby,
ménové kurzy, mira inflace, mira nezaméstnanosti a jiné vlivy, které ovliviji jiz

zminovanou kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele (Jakubikova, 2013, s. 100).

Socialné-kulturni vlivy jsou rozdéleny do dvou casti; vlivy spojené s kupnim
chovanim spotiebitelli (kulturni a socidlni) a vlivy, u kterych je mozné sledovat kulturni
a socidlni faktory plsobici na jednani organizaci. Socialné-kulturni vlivy pfedstavuji mimo
jiné spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani, chovani Zen a muzi, socialni tfidy, ptijmy,

majetek nebo zivotni styl (Jakubikova, 2013, s. 100).

Hlavni dopad na poptavku maji sociadlné-kulturni faktory. Vyznamnym socialnim
faktorem je zejména starnuti populace, které se tyka vétSiny statd svéta. StarSi obyvatelé
maji odli$né potieby, zdravotni problémy ¢i omezeni, kterd piedstavuji ptilezitosti pro firmy
poskytujici zdravotni péci, firmy zabyvajici se potravinafstvim ¢i farmaceutické firmy. Mezi

dalsi vyznamné socidlni faktory patii porodnost a migrace (Karli¢ek a kol., 2018, s. 71-72).

Kulturni faktory, tedy kulturni prostfedi, normy chovani a postoje, znamenaji pro
firmy aspekty, kterym se musi pfizplisobovat, aby vyhovély riznym skupinam zékaznikd.
Tyto aspekty ptedstavuji rozdily mezi zdkazniky; ndboZenstvi, zpiisoby stravovani

a zvyklosti (Karlicek a kol., 2018, s. 72-73).

Technologické vlivy predev§im ptedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji; rychlost

technologickych zmén, informac¢ni, komunikacni, vyrobni, dopravni, socidlni a skladovaci

vvvvv

a zvySovani konkurenceschopnosti (Jakubikova, 2013, s. 101).
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Mezi technologické vlivy patii i pfirodni prostfedi, které ovliviiuje poptavku a trzby
v mnoha oborech; potravinafstvi, provoz venkovnich objektl nebo sezénni prodeje

(Karlicek a kol., 2018, s. 79).

Rozsitfenou verzi analyzy PEST je analyza PESTEL, kterd zahrnuje i ekologické
vlivy (Jakubikovd, 2013, s. 101).

Mezi ekologické trendy, které analyza PESTEL zkoumad, patii: vnimani ochrany
zivotniho prostfedi, prosazovani udrzitelného rozvoje, recyklace, dostupnost vodnich zdroju,

diiraz na obnovitelné energie a jejich vyuziti (Fotr a kol., 2012, s. 306-307).

3.2.2 Analyza mikroprostiedi — analyza Porterova modelu péti sil

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svou
¢innosti dokaze velmi vyznamné ovlivnit. Pro provedeni analyzy mikroprosttedi je nejprve
potiebné analyzovat zakladni charakteristiky odvétvi, ve kterém se firma nachazi. Mezi tyto
charakteristiky patfi velikost a riist trhu, faze zivotniho cyklu, vstupni a vystupni bariéry

(Jakubikova, 2013, s. 102).

Nastroj, ktery se vyuziva pro provedeni analyzy mikroprostiedi, se nazyva Porterv
model péti sil. Tento model konkurencénich sil obsahuje pét faktor; stdvajici konkurence
na trhu, hrozba vstupli novych konkurentii, hrozba substitutli, vyjednavaci sila odbératelt

a vyjednavaci sila dodavatelti (Karli¢ek a kol., 2018, s. 56).

Cilem analyzy mikroprostiedi je zjistit, jaké jsou zakladni hybné sily, které v odvétvi

pusobi a ovliviiuji ¢innosti firmy (Jakubikova, 2013, s. 103).

Stavajici konkurence na trhu je definovéana velikosti podilii jednotlivych firem na
trhu. Sila stavajicich konkurentli na trhu se odviji od nasledujicich faktort; pocet vyrobcii
na trhu, rozdilnost vyrobkii, zména velikosti trhu, struktura ndkladli a nartist vyrobnich

kapacit (Fotr a kol., 2020, s. 62).
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Firmy, které jiz plisobi v odvétvi a vzajemné si konkuruji, tvofi ,.konkurenéni ring.*
Analyza konkurentli zde zajiStuje vyhodu; umoziuje pfedvidat strategie, které mezi sebou
jednotlivé firmy pouzivaji. Mezi strategie patii: cenové valky, marketingové valky, taktiky

a inovacni strategie (Zuzak, 2011, s. 92).

Hrozba vstupu novych konkurentii je ovlivnéna bariérami pro vstup do odvétvi.
Nové firmy maji ztizeny vstup do odvétvi z diivodu vytvareni bariér stavajicimi firmami;
strategické a strukturalni. Strategicka bariéra predstavuje napf. umélé vytvoteni nizsich cen
nebo riznorodost vyrobkil. Strukturdlni bariéra zahrnuje piekazky spojené s investicemi pro

vstup na trh, pfistup ke zdrojim ¢i ¢innost a politiku statu (Fotr a kol., 2020, s. 62).

Vysoké vstupni 1 vystupni bariéry piinaseji vysoky zisk, pti vystupu z odvéetvi kvili
neuspéchu mohou ale pfindset zvysené naklady. Nizké bariéry predstavuji nizkou vynosnost

(Kozel a kol., 2011, s. 38).

Hrozba substitutii vznika u nahraditelnych vyrobku, které jsou pro spotiebitele
atraktivnéjsi. Substituty nahrazuji produkty jinych firem v odvétvi, a tak mohou napliiovat

stejnou, nebo podobnou potiebu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 56).

Konkurenceschopnost substitu¢nich vyrobkli lze zvysit nasledujicimi faktory;
zlepSeni poméru ceny a kvality, poskytovanim servisu, garance a poradenstvi nebo rozséhlou

dostupnosti produktu (Fotr a kol., 2020. s. 62).

Odbératelé, zikaznici, posuzuji faktory, které mohou zvysit ¢i snizit
konkurenceschopnost firmy; obchodni podminky, vielé¢ jednadni, vzdjemné vztahy

s dodavateli ¢i jejich schopnost prizpisobit se (Zuzédk, 2011, s. 92).
Vyjednavaci sila odbératelt je vysokd v pifipadé, kdy je pfitomna existence

substitu¢nich vyrobkd a zdkaznici jsou koncentrovani, organizovani a vyviji tlak na

snizovani cen (Kozel a kol., 2011, s. 38).
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Dodavatelé, v ptipadg, Ze je jejich sila rostouct, snizuji ziskovou marzi nakupujiciho.
Sila dodavatelli je ovlivnéna nasledujicimi faktory; vzdalenost dodavatele, monopol

dodavatele, produkty dodavatele jsou jedinecné (Fotr a kol., 2020, s. 61).

Vyjednavaci sila dodavatell je uplatinovana nejcastéji ve snizovani kvality vyrobkl
a v rustu cen. Porterova analyza konkurencnich sil, s vyznac¢enim, jak jednotlivé sily ptsobi,

je zobrazena na obrazku nize (Zuzdk, 2011, s. 93).

Obrazek 2: Porterova analyza péti konkurencnich sil

Hrozba nové vstupujicich firem

\

Potencialni
nové firmy

. Konkurence v odvétvi ) . .
Vliv dodavatelu Viiv odbérateld

Dodavatelé @ @ Zékaznici

Soupereni mezi
existujicimi firmami

Substituty

Hrozba substituénich produkta

Zdroj: Kozel a kol., 2011, s. 38

3.2.3 Matice EFE

Matice EFE (External Forces Evaluation) vychazi ze seznamu externi analyzy
ptilezitosti a hrozeb. Vyznamem matice EFE, matice hodnoceni faktorti externi analyzy, je
vybér takovych ptilezitosti a hrozeb, které maji podstatny vliv na strategii a strategicky plan
firmy. Faktory, které se pomoci matice identifikuji, pokladdme za rizikové faktory s kladnym

nebo zapornym vlivem na strategicky zamér (Jakubikova, 2013, s. 131).

Vliv jednotlivych faktori na strategii firmy lze urcit sestavenim matice. Tvorba

matice EFE zahrnuje 5 nasledujicich kroku:
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1. Zpracovani tabulky s vyznamnymi pfileZitostmi a hrozbami
Vybér stejného poctu piilezitosti a hrozeb
Ptitazeni vahy kazdému faktoru (vdhy mohou byt v rozmezi 0,00 az 1,00)

Ohodnoceni kazdého faktoru

A

Stanoveni celkového vaZeného ohodnoceni (soucet vazenych ohodnoceni

jednotlivych faktori)
Stupnice vlivu je Ctyfstupniovd, kdy 4 predstavuje nejvyssi vliv, 3 predstavuje
nadprimérny vliv, 2 pfedstavuje stiedni vliv a 1 predstavuje vliv nizky. Piiklad vytvofené

matice EFE je zobrazen v Tabulce 1 nize (Fotr a kol., 2020, s. 63).

Tabulka 1: Matice EFE

| Faktor | Vaha [V] | Stuped viivu [SV] | [VI*[SV]
Prilezitosti (O)
1. | Snizeni urokovych sazeb pro uvér. 0,10 3 0,30
2. | Zlep3ena nabidka profesi v regionu. 0,08 1 0,08
3. | Produkty firmy se po marketingovych akcich 0,14 B 0,56
uplatiuji na ruském trhu.
4. | Nova technologie vyroby zvysuje barieru pro vstup 0,09 2 0,18
novych konkurentt do oboru.
5. | Clenstvi v EU zlep3uje podminky pro prodej vyrobka 0,06 2 0,12
podniku ve tietich zemich.
Hrozby (T)
1. | Zhodnoceni kurzu K¢ vzhledem k USD ($). 0,07 2 0,14
2. | Nové zakony pro ekologické parametry vyroby 0,05 1 0,05
vyzaduji investice do zarizeni.
3. | Zakaznici v Evropé pozaduiji zvysit zaruky na vyrobky 0,19 3 0,57
pfi stejné cené.
4. | Zhor3eni kvality subdodavek dodavatelt. 0,20 4 0,80
Konkurence na trhu CR zaéina snizovat ceny. 0,02 2 0,04
p3 1,00 2,84

Zdroj: Fotr a kol., 2020, s. 64

3.3 Marketingové vnitini prostredi

Marketingové vnitini prostfedi firmy piedstavuje faktory, které firma mize na rozdil
od vnéjsiho prostiedi ptimo fidit nebo ovliviiovat. Vnitini prostiedi je tvofeno zdroji firmy

a schopnostmi, které umoziuji tyto zdroje vyuzivat (Jakubikova, 2013, s. 109).
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3.3.1 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix zahrnuje soubor taktickych marketingovych rozhodnuti, ktera
odpovidaji cilovému segmentu a podporuji positioning znacky tak, aby marketingova

strategie fungovala efektivné (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 152).

Tradicni marketingovy mix je tvofen ,4P“, podminkami, pomoci kterych se
spotiebitel o vyrobku dozvi; product (produkt, vyrobek), price (cena), place (misto,
distribuce) a promotion (podpora). Pocet ,,P* se odviji od odvétvi, ve kterém firma podnika

(Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 16).

Pro u¢inné vytvareni marketingovych plant se k tradi¢nimu marketingovému mixu
pfipojuji dalsi tii ,,P.* Pfedstavuji je physical evidence (materialni prostiedi), people (lid¢)

a processes (procesy) (Vastikova, 2014, s. 22).

Obrazek 3: Marketingovy mix 7P

Marketingovy
mix 7P

Materialni

prostiedi

Marketingova
komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Produkt
Pojem produkt zahrnuje vSe, co tvori nabidku na trhu; veskeré vyrobky a sluzby, ale
1 informace, organizace, zkuSenosti a myslenky. Pfedstavuje cokoliv, co se muze stat

pfedmétem smény a uspokojit pfani a potieby zakaznika (Kotler, Armstrong, 2004, s. 382).

21



Podle Kotlera a Armstronga odbornici rozliSuji u vyrobku (produktu) tfi vrstvy, které
jsou zobrazeny na obrazku nize; jadro vyrobku, skutecny vyrobek a rozsifeny vyrobek.
Jadro vyrobku predstavuje vnitini ¢ast a zakladni funkei, kvili které si zdkaznici produkt
kupuji. Skute¢ny vyrobek, stfedni vrstva, zahrnuje Groven kvality, styl, design, baleni
a znaCku. Posledni vnéjsi vrstva, rozsifeny vyrobek, obsahuje skute¢ny vyrobek a dalsi

sluzby, které jsou zédkaznikovi poskytovany (Kotler, Armstrong, 2004, s. 384-386).

Obrazek 4: Tti vrstvy produktu

R rozsifeni
/ \ produktu
- instalace > lastn(
_— ~ vlastni
/ - . - N produkt
B _— —— o
~ - baleni y___——*” \\
znacka vyhotoveni  \
dminky |/ N
Ddo dmlnky f /" jadro ) | dodateéné
jodavex | \_  uzitku sluzby
a avérovani \ . _ J
\_).\/
" /
kvalita styl )
\ N /
\ h - AN P /

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2011, s. 387

Model rozsiteného produktu slouzi k porozuméni zakaznikim, produkt rozdéluje na
pét riznych urovni, které popisuji jeho vlastnosti z riznych perspektiv:

1. zékladni uzitek; zdkladni potieba, kterou zakaznik pti koupi produktu ocekava

2. zakladni produkt; fyzické vlastnosti, které uspokoji zdkladni potieby

3. ocekavany produkt; vlastnosti a sluzby, které se povazuji za samoziejmé

4. vylepseny produkt; dodatecné faktory a sluzby, které zakaznik ziskava

5. potencidlni produkt; inovace a vylepSeni, které mohou byt k produktu

v budoucnu ptidany (Karli¢ek a kol., 2018, s. 159-160).

Produkt pfi bézném trznim prostfedni prochazi ctyimi fazemi, které¢ se dohromady
nazyvaji ,,zivotni cyklus produktu. Jednotlivé faze predstavuji ptilezitosti, které mohou
ptispét k ziskovosti firmy a hrozby, které mohou ziskovost firmy ohrozit (Jakubikova, 2013,

s. 225).
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V prvni fazi je produkt uveden na trh. Rast trzeb je pomaly, prodeje mohou byt
nulové a naklady na marketingovou komunikaci a dalsi investice do produktu jsou vysoké.
Mira konkurence byva ve vyvojové fazi nizkd. Po uvedeni produktu na trh nésleduje faze
rustu, ve které roste poptavka, spole¢né s trzbami a ziskem. Nejdelsi Gisek piedstavuje dalsi
faze, faze zralosti. V této fzi je trh nasycen, vétSina potencidlnich zdkaznikl produkt pfijala
a na trhu je pfitomna zna¢né konkurence. Posledni faze ptredstavuje upadek, v jehoz prib&hu
trzby klesaji a produkt piestava byt ziskovy. V této fazi prechazeji zdkaznici k substituénim
produktim. Jednotlivé faze jsou zobrazeny na obrazku nize (Karlicek a kol., 2018, s. 161-

162).

Obrazek 5: Zivotni cyklus produktu

Uvedeni Rast Zralost Upadek

Trzby
Triby/zisk

Zisk

Zdroj: Karlicek a kol., 2018, s. 163

Cena
Cena vyjadiuje hodnotu produktu. Pfedstavuje penézni ¢astku, ktera je sjednana pii
nakupu a prodeji vyrobkl, piipadné pti poskytovani sluzeb, jako protihodnota (Kotler,

Armstrong, 2011, s. 483).

Politika ceny dlouhodobé ovliviiuje Gspéch firmy, ma vyrazny vliv na zisk, ale i na
psychologické reakce a chovéni. Faktory, které ovliviiuji cenovad rozhodnuti ve firm¢, se

rozdéluji na vnitini a vnéjsi. Mezi vnitini faktory patii marketingové cile, naklady, cenova
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organizace a strategie. Mezi vnéjsi faktory patii konkurence, typ trhu, typ poptavky a dalsi,

napi. ekonomika, distributofi a vlada (Vastikova, 2014, s. 94-95).

vvvvvv

patii k zdsadnim rozhodovacim procestim, kde je dilezité spravné odhadnout, jak zdkaznici
budou na ceny reagovat. Cena je v marketingu povazovana za prvek, ktery dotvaii charakter

produktu (Jakubikova, 2013, s. 270).

Misto (dostupnost, distribuce)

Zpusob, jakym se produkt dostava k zdkazniklim, se nazyvéa dostupnost. Hlavni cil
dostupnosti je dostani produktu k zdkaznikovi ve spravny cas, na spradvném misté, za
spravnou cenu a zpusobem, ktery odpovidd marketingové strategii dané firmy (Karlicek a

kol., 2018, s. 216).

Distribucni politika je soubor opatfeni, kterd na sebe navazuji a navzajem se kiizi
mezi sebou. Zahrnuje veskeré operace, které jsou nezbytné pro presun zbozi od vyrobce ke
spotiebiteli, nebo od vyrobce na misto, kde si potencidlni zdkaznici mohou zbozi snadno
koupit. Jde jak o fyzické premistovani produktl; pteprava, skladovani, fizeni zésob, tak
o nehmotné procesy; informacni toky, platby, reklamu a podporu prodeje (Jakubikova, 2013,

s. 242).

Produkty se od vyrobct k zakaznikiim dostavaji pomoci distribucnich cest, které
mohou byt pfimé a nepiimé. Ptimé distribu¢ni cesty, které prevladaji prevazné ve sluzbach,
maji pfimé spojeni; vyrobce — kone¢ny zakaznik. Nepiimé distribu¢ni cesty obsahuji krom¢e
spojeni vyrobce a kone¢né¢ho zdkaznika meziclanky (prostfedniky a zprostiedkovatele).
Distribucni cesty zajistuji nc¢kolik funkei; zajisténi ptistupu k pozadovanému produktu,
nalézani potencialnich zakaznikd, budovani vztaht se zakazniky, sledovani a kontrolu
pohybu produktii, servis, vytvotreni odpovidajiciho sortimentu a mnoho dalsich (Vastikova,

2014, s. 112-115).
Marketingova komunikace

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem marketingové mixu. Zahrnuje

reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing. Firmy
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vyuzivaji komunikaéni mix s nasledujicimi cili: vybudovani a péstovani znacky,
poskytovani informaci, vytvoteni a stimulace poptavky, diferenciace znacky, kladeni dirazu
na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizaci obratu a posileni firemni image (Ptikrylova, 2019,

5. 42-45).

Zakladem uspé$né marketingové komunikace je ziskani a trvalé udrzeni zajmu
a pozornosti zdkaznik a vefejnosti. Marketing je zaloZzen na neustdlé komunikaci se
zakaznikem, pro kterou jsou potiebné zékladni podminky; vypracovand podnikova kultura,
kultura a image, co nejpresnéjsi definice zdkaznika, konkrétné stanovena strategie a z ni

vyplyvajici cile (Foret, 2006, s 217-227).

Pti tvorb¢ marketingové komunikace je dilezita volba vhodné marketingové formy,
pomoci které bude zakaznik oslovovan. Forma miZe byt osobni (ptimy prodej, interaktivni
marketing), neosobni (reklama), ¢i kombinace osobni nebo neosobni komunikace (public
relations, podpora prodeje). Mozné formy marketingové komunikace jsou zobrazeny na

obrazku nize (Jakubikova, 2013, s. 301).

Obrazek 6: Formy marketingové komunikace

PFimy prodej
~— Osobni komunikace {

Interaktivni marketing

Komunikace Neosobni komunikace Reklama

komunikace

Public relations
L_| Osobni nebo neosobni _[

Podpora prodeje

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 301

Reklama

Reklama je nejdilezitéjSim prostfedkem, ktery se vyuziva pro vytvareni a posilovani
znacek. Mezi jeji prednosti patii efektivni zvySovani povédomi o znacce a osloveni velkych
cilovych segmenti. RozliSuje se podle vyuzivaného média, a to na televizni reklamu,
rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu, reklamu v kinech, product

placement a online reklamu (Karlicek a kol., 2018, s. 197).
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Reklamni strategie zahrnuje dvé hlavni slozky; tvorbu reklamniho sdé€leni a vybér
média. Cilem reklamnich sdéleni je pfevazné ucel; zda maji informovat, ptesvédcovat nebo
pfipominat. K dosazeni ucinnosti reklamy je zapotfebi uplatiiovat princip 5M, ktery
zahrnuje:

1. mission — poslani, specifikuje cile reklamy

message — zprava ¢i sd€leni, vytvari obsah sd€leni

2

3. money — penize, tvofi rozpocet na reklamu

4. media — média, vybird vhodnd média, napt. televize nebo radio
5

measurement — méfitka, méti ucinnost reklamy (Vastikova, 2014, s. 130-132).

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje piimy kontakt prodejce a zdkaznika. Miize byt realizovan
,»Z 0¢1 do oci, pres telefon ¢i personalizovanou korespondenci. Cilem osobniho prodeje je
uspésné ukonceni, kdy probéhne prodejni transakce. Strategie osobniho prodeje je
nasledujici: byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a spravnym zpiisobem u spravného

zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 320).
Prodejci, ktefi vyuzivaji formu osobniho prodeje, mohou svou nabidku ptizptsobit
kazdému zékaznikovi zjiSténim jeho pfani a potfeb. Pomoci znalosti zdkaznika je mozné

vybudovat dlouhodoby vztah zalozeny na davéte (Karlicek a kol., 2018, s. 207).

Podpora prodeje

Soubor aktivit, metod a riznych motivacnich nastroju, které jsou vytvoieny pro
stimulovani rychlejSich nebo vétsich ndkupt, se nazyva podpora prodeje. Podpora prodeje

pusobi na zdkaznika okamzit¢ a nuti ho k rychlému rozhodovani (Jakubikova, 2013, s. 315).

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé podnéty a nastroje, které¢ zvysuji nédkup ¢i
prodej produktu. Mezi tyto podnéty a ndstroje patii cenové slevy, vystavy a veletrhy,
reklamni a darkové predméty, propagacni predméty, kupony a soutéze (Vastikova, 2014,

s. 136-137).
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Podpora prodeje je pouze kratkodoba a nezajistuje budovani dlouhodobého zajmu

zakaznikil (Kotler, Armstrong, 2011, s 638).

Public relations (PR)

Vztahy s verejnosti, public relations, pfedstavuji obousmérnou komunikaci urcitého
subjektu, ktery ma vazbu na rizné druhy vefejnosti. Cilem subjektu je poznat vefejnost,
ovliviiovat jeji postoje, porozumét ji, vybudovat dobré jméno a pozitivni pohled na

komunikujici subjekt (Ptikrylova, 2019, s. 116).

Soubor zakladnich nastrojl, které jsou vyuzivany formou PR, je shrnut pomoci
zkratky PENCILS:
e P — publications; publikace, vyro¢ni zpravy
e E —events; vefejné akce
e N —news; novinky a novinarské zpravy
e (C - community involvement activities; napliiovani potieb mistnich spolecenstvi
e [ —identity media; nosi¢e podnikové identity
e L —lobbying activity; ovliviilovani legislativnich a regulacnich opatfeni
e S — social responsibility activities; budovani dobré povésti v oblasti socidlni

odpovédnosti (Jakubikova, 2013, s. 318)

Piimy marketing

Direct marketing, pfimy marketing, je forma pfimé adresné komunikace mezi
zakaznikem a prodavajicim. Pfimy marketing je zaméfen na prodej zbozi ¢i sluzeb a zalozen
na reklamé¢, ktera se uskuteciiuje prostfednictvim posty, telefonu, novin, casopisi,

televizniho ¢i rozhlasového vysilani (Karlicek a kol., 2018, s. 199-200).

Mezi nastroje, které ptimy marketing vyuziva, patii direct mail — osloveni zakaznika
prostiednictvim posty, telemarketing — kontaktovani stavajicich ¢i potencialnich zédkaznikt
prostiednictvim telefonu, televizni a rozhlasovy marketing s piimou odezvou — napf.
teleshopping, mobilni marketing — komunikace prostiednictvim SMS ¢i MMS, katalogovy

prodej a elektronicka posta (Vastikova, 2014, s. 138).
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Lidé

Velmi vyznamnou slozku v marketingovém mixu sluzeb tvoii lidé. Technologie
pfedstavuji v oblasti fizeni vztahl se zakazniky dilezity podpirny prostiedek, nedokézou
ale kompenzovat lidské zdroje. Lid¢ ve sféte sluzeb maji tii zdkladni formy; zaméstnanci,
zakaznici a vefejnost. Zaméstnance rozdélujeme do nékolika skupin, a to na kontaktni
pracovniky, ktefi jsou ve styku se zdkazniky casto, dale na koncep¢ni pracovniky, ktefi
ptichazeji do kontaktu se zdkazniky ziidka, dale na obsluhujici pracovniky, ktefi ptichdzeji
do kontaktu se zdkazniky Casto a je podstatné, aby uméli citlivé reagovat na pozadavky
zakaznika, posledni skupinu tvoii podplrni pracovnici, ktefi nemaji pravidelny kontakt se
zakazniky. Zakazniky predstavuje skupina vSech fyzickych i1 pravnickych osob, které

vyuzivaji produkty a sluzby nabizené konkrétni firmou (Vastikova, 2014, s. 152-153).

Materialni prostiedi

V disledku nehmotnosti sluzeb je podstatné, aby firmy poskytujici sluzby
zahrnovaly do marketingovych vah i okruh systematického fizeni materidlniho prosttedi.
Pro zékaznika je prvni dojem pfi vstupu do prostoru, kde bude sluzba poskytovéana, vzhled
budovy, osvétleni, zafizeni interiéru a vytvofeni pfijemné atmosféry, jednim
z rozhodovacich faktortii o povaze ¢i kvalité sluzby. Stimuly prostfedi mohou vyvolat kladné
reakce, kdy zdkaznici odchazeji spokojeni a radi se na misto opakované vraceji, ale i zdporné

reakce, kdy se zakaznici nechtéji do prostfedi zpét vracet (Vastikova, 2014 s. 168-170).

Procesy

Procesy jsou soubor postuptll, ¢innosti, mechanisma a rutin, které pro zdkaznika
vyrabéji a dodavaji sluzbu. Jsou kli¢ovym faktorem, ktery zvySuje celkovou kvalitu sluzeb
a zarovenl jsou dualezitym faktorem marketingového mixu sluzeb. Procesy mohou byt
chépany ze dvou hledisek, a to z hlediska komplexnosti, kdy komplexnost predstavuje
slozitost jednotlivych krok a sekvenci, ze kterych je proces vytvaren a z hlediska
rozmanitosti, kterd odrazi jejich funkéni rozsah a variabilitu. Déale mlUzeme procesy
poskytovani sluzeb rozdélit na tfi systémy; masové sluzby, napt. bankovni a finanéni sluzby,
zakazkové sluzby, napf. opravy a montaze a profesiondlni sluzby, napi. pravnické sluzby

(Vastikova, 2014, s. 180-182).

28



3.3.2 Matice IFE

Matice IFE (Internal Forces Evaluation), matice hodnoceni faktorti interni analyzy,

realizuje analyzu internich faktorti v oblasti marketingu ¢i vi¢i danému strategickému

zaméru. Matice IFE hodnoti silné a slabé stranky firmy (Jakubikova, 2013, s. 132).

Pro sestaveni matice IFE existuje navod, pomoci kterého je mozné ji sestavit:

1.

2
3
4.
5

Zpracovani tabulky vyznamnych silnych a slabych stranek

Vybér stejného poctu silnych a slabych stranek

Ptifazeni vahy kazdému faktoru (vdhy mohou byt v rozsahu 0,00 az 1,00)
Ohodnoceni jednotlivych faktort

Vypocitani vazeného ohodnoceni téchto faktora

Pro ohodnoceni jednotlivych faktorii se pouziva nasledujici stupnice; 4 predstavuje

vyznamnou silnou stranku, 3 pfedstavuje méné diilezitou silnou stranku, 2 predstavuje méné

dillezitou slabou stranky a 1 predstavuje vyznamnou slabou stranku. Piiklad sestavené

matice IFE je zobrazen v nasledujici Tabulce 2 (Fotr a kol., 2020, s. 66).

Tabulka 2: Matice IFE

l Faktor [ Vaha[V] ’ Stupen vlivu [SV] | [V]x[SV]
Silné stranky S
1. | Snizeni zadluzenosti podniku pfi navyseni 0,16 3 0,48
vlastniho kapitélu.
2. | Implementace nového systému prazkumu trhu. 0,09 3 0,27
3. | Vlastni kapacity technického a technologického 0,07 3 0,21
rozvoje.
4. | Novy motivacni systém pro zaméstnance podle 0,05 A 0,20
ukazatele EVA.
5. | Stoupa produktivita prace a vyuziti kapacit firmy. 0,10 4 0,40
Slabé stranky W
1. | NiZsi likvidita podniku. 0,07 2 0,14
2. | Nespolehlivy informaéni systém pro fizeni vyroby. 0,20 1 0,20
3. | Nedostatky v oddéleni zabyvajicim se 0,09 2 0,18
outsourcingem.,
4. | Nedostatecné propojeni strategického planu se 0,13 2 0,26
sttednédobym a kratkodobym planem.
5. | Nedostatky v fizeni kvality firmy. 0,04 1 0,04
I 1,00 2,38

Zdroj: Fotr a kol., 2020, s. 67
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3.4 Strategicky marketing

Vyznam terminu ,strategicky marketing* se 1i8i v riiznych odvétvich. Strategie na
urovni marketingu fe$i problematiku rozvoje poslani firmy, divize ¢i podnikatelské
jednotky, vybér strategii a rozvoj image spolecné s cili a ukoly. Strategicky marketing
zamétuje svou pozornost na dlouhodobou perspektivu, ktera spociva ve zvoleni cilového
trhu, segmentu, vhodné kombinace nastrojli marketingového mixu a dalSich strategickych

operaci a aktivit (Jakubikova, 2013, s. 77).

Firmy, nez se rozhodnou pro vyuzivani marketingové strategie, mohou vyuzivat pro
zvySeni své konkurenceschopnosti jednu ze tifi obecnych strategii; strategii vidciho

postaveni v nakladech, strategii diferenciace a strategii koncentrace.

e Strategie vidciho postaveni v ndkladech ocekava vyssi Gspésnost firmy pii nizSich
nakladech, nez ma konkurence, firma pak ziskava klicovou konkuren¢ni vyhodu.
Snizenim nakladd firma neoslovuje jen své vérné zakazniky, ale primarné oslovuje
zakazniky cenové citlivé.

e Pfi vyuzivani strategie diferenciace se firma zamétuje na odliseni svych vyrobkil od
vyrobkll, které nabizeji konkurenti. Je potiebné, aby zakaznik dokéazal ocenit
originalitu dané¢ho vyrobku.

e Proces strategie koncentrace je zalozen na vybéru uzké skupiny zdkaznikl, ktefi
nepreferuji nizkou cenu vyrobkd, ale zamétuji se vice na kvalitu ¢i doplitkové sluzby,
jako je napftiklad servis. Pfi vyuzivani strategie koncentrace mtize firma zadkaznikim

1épe plnit jejich pfani a potieby (Karli¢ek a kol., 2018, s. 108-109).

Marketingova strategie obsahuje zdkladni popis marketingové filozofie, kterd slouzi
podnikatelskym jednotkdm pro uskute¢néni nasledujicich ¢innosti: plnéni marketingovych
cilt, stanoveni cilovych trhi, vytvareni positioningu nebo planovani marketingovych vydaji

(Kotler, Armstrong, 2011, s. 109).
Marketingova strategie je soubor ¢innosti a rozhodnuti vrcholového managementu

firmy, ktery je rozdéleny na dva sméry. Prvni smér rozhoduje o zpiisobu, jakym firma miize

konkurovat, déale rozhoduje o firemni strategii, strategickém sméru, alokaci zdroji
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a identifikaci omezeni. Druhy smér vénuje svou pozornost na marketingovou strategii
a zaroven nese odpovédnost za informovanost ostatnich oddéleni ve firmé o vnéjSich
zménach na trhu, které mohou pro firmu znamenat ptilezitosti ¢i hrozby (Jakubikova, 2013,

s. 32).

Pii tvofeni marketingové strategie je zasadni, aby marketingové oddéleni firmy

spole¢né s feditelem firmy, znali odpovédi na nésledujici otazky:

1. Kdo je nas zdkaznik?

2. Jakou hodnotu mu nabizime?

3. Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

4. Jakou mame konkurenéni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?
Bez odpovédi na tyto otdzky nemilze zadna firma dlouhodobé fungovat. Pro spréavné
fungovani firmy je nezbytné zodpovédét také taktické marketingové otazky, které se
zamé&fuji na marketingovy mix: produkt, cenu, dostupnost a marketingovou komunikaci.
Dutlezita strategicka a taktickd marketingova rozhodnuti jsou zobrazena na nasledujicim

obrazku (Karli¢ek a kol., 2018, s. 20).

Obrazek 7: Strategicka a taktickd marketingova rozhodnuti

Strategicka marketingova rozhodnuti

Kdo je nas zakaznik?

Jakou hadnotu mu nabizime?

Jak zajistujeme jeho dlouhadohou spokajenost?

Jakou mame konkurenéni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?

Takticka marketingova rozhodnuti

Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?
Jaka bude jeho cena?

Kde, kdy a jak ho hudeme propagovat?
Jak zajistime jeho dostupnost?

Zdroj: Karlicek a kol., 2018, s. 20
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3.4.1 Mise, vize a cile

Mise
Mise, né€kterymi autory pojmenovana jako poslani, vysvétluje hlavni diivod existence

firmy. Prezentuje zamé&r podnikdni, vztah k ostatnim subjektliim plisobicim na trhu, normy
chovani organizace a dlouhodobé uznavané hodnoty. Misi kazdé organizace je predevsim
uspokojovani potfeby zédkaznikli svymi vyrobky ¢i sluzbami a zarovei ze ziskanych vynost
naplnovat potieby vSech, ktefi jsou s podnikatelskou ¢innosti spojeni. Pfi formovani poslani
firma definuje ctyfi dimenze; segmenty trhu, zdkaznické potieby, trhy a produkty

(Jakubikova, 2013, s. 20-21).

Pro vytvoteni poslani firma bere v tivahu nésledujici faktory: historie firmy, aktualni
preference vlastniki a vedeni firmy, faktory vnéjsiho prostfedi, zdroje firmy, kompetence
firmy a trzni hospodafstvi. Postup, pomoci kterého firmy vytvaii poslani, je nésledujici:
kladeni otazek, ziskani informaci, vymezeni rlznych variant poslani, nasledny vybér
z téchto variant, komunikace a vymezeni zodpovédnosti. Poslani je pak urceno predevsim
pro manazery, zameéstnance, zakazniky, akcionafe a ostatni vefejnost (Blazkova, 2007,

5. 28-31).

Vize

Vize odpovida na otazku, jak bude v budoucnosti firma vypadat. Pi vytvareni vize
je podstatné, aby byla jasn¢ formulovéana, dobie komunikovatelnd a realistickd. Pfedstavuje
soubor zdsad, principl, postupld a strategii, které jsou bez ohledu na vyvoj okolnich
podminek neménné. Tti zakladni cile vize jsou nasledujici: vyjasnéni obecného sméru,

motivovani lidi k vykroceni spravnym smérem a schopnost rychle a i¢inn¢ koordinovat tsili

lidi (Jakubikovd, 2013, s. 19).

Funkci vize a poslani je pfipominat odpovéd na dilezité otazky; co firma
reprezentuje a ¢eho chce dosdhnout. Dale inspiruji, fidi, kontroluji a usmériiuji ¢innosti,
které ve firm¢ probihaji. Funkce vize a poslani je zobrazena na nésledujicim obrazku

(Blazkova, 2007, s. 28).
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Obrazek 8: Funkce vize a poslani

Sounalezitost s firmou Urceni sméru
Funkce vize a poslani Pfipominani
Kontrola
Inspirace

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 28

Cile
sve cile. Cil je stav, kterého chce firma v urc¢ité budoucnosti dosdhnout a ktery je mozné

mefit kvantitativnimi a kvalitativnimi ukazateli (Jakubikova, 2013, s. 25).

Vybeér cilt se odviji od konkurenéniho postaveni firmy, stavu vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi firmy a oboru, ve kterém firma podnikd. Cile lze rozdélit do né€kolika skupin:
marketingové, ekonomické, majetkové, rozvojové, persondlni a ostatni, které zavisi na
preferencich spole¢nosti, naptiklad ekologie, etika podnikani nebo bezpecnost prace (Fotr a

kol., 2020, s. 47).

Cile by dle Karlicka (2016, s. 15) mély byt vymezeny urcitymi specifickymi znaky
a stanoveny podle pravidla SMART:
e S — specific; konkrétni,
e M — measurable; métitelné,
e A —agreed; odsouhlasené celym tymem,
e R —realistic; realistické,

e T —timed; ¢asoveé ohraniCené.
Rozsifenou verzi pravidla SMART je pravidlo SMARTER, které¢ kromé ptedchozich

specifik zahrnuje 1 E — ethical (v souladu s etickymi pfistupy) a R — resourced (zaméfeny na

zdroje) (Jakubikova, 2013, s. 47).
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3.4.2 Proces vybéru cilového trhu — STP

Cileny marketing je rozdélovan na dva typy: individualizovany marketing, ktery
ptizptsobuje produkt individualnim potfebam jednotlivych zdkaznikl a nediferencovany
marketing, ktery piehlizi rozdily mezi potfebami zdkazniki a nabizi jediny standardizovany

produkt (Karli¢ek a kol., 2018, s. 110).

Proces cileného marketingu €leni celkovy trh na jednotlivé Casti, které se zaméiuji
na vlastnosti a potieby zakaznikd, jejich rozdéleni do jednoho nebo vice trznich segmentt
a vytvareni produktt s ohledem na pozadavky téchto segmenti. Proces cileného marketingu
zahrnuje segmentaci, zacileni (targeting) a umisténi produktu (positioning). Proces je

znazornén na nasledujicim obrazku (Jakubikova, 2013, s. 161).

Obrazek 9: Proces cileného marketingu

— — — @
Segmentace Vybér trznich Umisténi produktu
(segmentation) segmentu — zacileni (positioning)

(targeting)
identifikace a popis navrzeni produktu
trznich segmentu ohodnoceni segmentu nebo sluzby, jez
a rozhodnuti, na které spini potfeby daného
Z nich se zamérit trzniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 161

Segmentace
Segmentace predstavuje proces rozdéleni zdkaznikti do jednotlivych trznich
segmentli podle wurCitych kritérii. Tato kritéria jsou demograficka, geograficka,

psychograficka a behavioralni (Karlicek a kol., 2018, s. 113).

Demograficka kritéria €leni zédkazniky podle véku, pohlavi, ndrodnosti, piijmu,
povoldni, faze zivotniho cyklu rodiny, nabozenského vyzndni a mnoho dalSich
demografickych charakteristik. Geografickd segmentace rozd¢luje trh na svétové oblasti,

(kontinenty, staty, regiony, mésta a ¢tvrti) a predpoklada, Ze na urcitych geografickych
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jednotkach ziji 1idé s podobnymi potfebami. Psychografickd segmentace se zaméfuje na
zajmy, nazory, zivotni styl, hodnoty a osobnostni profil zakaznikd. Behaviordlni segmentace

rozdéluje zékazniky podle toho, jaky maji pfistup k produktim (Jakubikova, 2013, s. 162).

Targeting

Jakmile je provedena segmentace trhu, nésleduje proces zacileni (targeting).
Podstatou tohoto procesu je hodnoceni atraktivity jednotlivych segmentli, nasledny vybér
jednoho ¢i vice segmentll a zaméfeni své specializace na vybrany segment. Pro vybrany
segment je vhodné vytvoreni jeho profilu, ktery pomaha prodejciim a vyrobctiim pochopit

skutecné poteby urcitého segmentu (Jakubikova, 2013, s. 169).

Pti procesu targetingu se firmy mohou zaméfovat na jeden vhodny segment, kterému
ptizptisobi sviij produkt a ostatni nastroje marketingového mixu. Dal§i moznosti tohoto
procesu predstavuji specializace trzni a produktova. Trzni specializace se zaméfuje na
specificky segment, kterému jsou nabizené poptdvané produkty. Produktova specializace
nabizi vétSimu poctu segmenti jeden produkt, ktery kazdému segmentu ptizptsobi (Karlicek

a kol., 2018, s. 124).

Positioning

Positioning definuje pozici produktu, tedy jak je produkt vniman v myslich
zakazniki, jaké je postaveni produktu ve srovnani s produkty konkurenti a jak je produkt
vymezen vuc¢i ostatnim skupindm, kterymi jsou napiiklad dodavatelé, odbératelé nebo

spolupracujici firmy (Jakubikova, 2013, s. 170).

Pii procesu positioningu se firmy zamétuji na svou znacku (brand). Znacka
predstavuje urCitou hodnotu, pomoci které¢ se firmy stdvaji pro zdkazniky vérohodné
a atraktivni. ZnaCka zaroven napomahd k dosazeni kli¢ové konkuren¢ni vyhody. Mezi
zakladni prvky, na které se firmy zamétuji pi vytvarené své znacky, patii nazev, logo, barvy,

slogan ¢i znélka (Karlicek a kol., 2018, s. 131-132).
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3.4.3 Marketingovy plan

Nastroj, ktery firmy vyuzivaji pro kazdodenni fizeni a koordinaci marketingovych
aktivit, pfedstavuje marketingovy plan. Znazorfiuje jednotlivé body a kroky, které jsou
nezbytné k uspéSnému zvladnuti zvolené marketingové strategie. Dilezitym principem
marketingového planu je flexibilita, tedy schopnost postupné a operativné reagovat na urcité
situace na trhu. Hlavni funkci marketingového planu je stanoveni, kde se firma nachazi, kam

smeéfuje a co je tfeba ucinit (Foret, 2012, s. 35-37).

Marketingovy plan je sestavovan pro kazdy produkt, sluzbu, myslenku nebo misto.

Struktura pro sestaveni marketingového planu obsahuje nésledujici kroky:

e Celkové shrnuti: hlavni cile strategie

e Situacni analyza: zdkladni udaje o trhu, produktu, mikroprostfedi a makroprosttedi

e Analyza SWOT a analyza souvislosti: ur¢eni silnych a slabych stranek a ptilezitosti
a hrozeb firmy

e Marketingové cile: napft. trzni podil, oblast prodeje, zisk

e Marketingova strategie: volba strategie, ktera zajisti cile

e Produkty a sluzby

e Distribuce

e Cenova a kontraktacni politika

e Komunika¢ni mix

e Akeni programy: marketingové taktiky a aktivity, pomoci kterych firma dosahuje
podnikatelskych cili

e Rozpocet: pfedpokladané marketingové ndklady na jednotlivé aktivity (napf.
vyzkum)

e Kontrola: uvadi, jakym zplisobem a v jakych ¢asovych intervalech bude kontrola

realizovana (Jakubikova, 2013, s. 87-88).

Proces marketingového planovani, jehoz vysledkem je marketingovy plén, dle Karlicka
nebyva jednosmérny ani mechanicky, ale spiSe pfipomind sklddanku. Je potiebné se
k jednotlivym fazim a krokiim neustéale vracet tak, aby byly veskeré naplanované aktivity

a marketingové cile v souladu se zvolenou strategii (Karlicek a kol., 2018, s. 243).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast této diplomové prace je zaméfena na predstaveni spolecnosti
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., analyzu jeji sou¢asné marketingové strategie a navrhu
nové strategie. Data pro zpracovani této Casti byla ziskana z vefejné dostupnych zdroju,
vyro¢nich zprav a interni informace byly poskytnuty zaméstnanci spole¢nosti. Autorka prace
se v této &asti bude zaméfovat na prostiedi Ceskoslovenské obchodni banky, a. s., v ramci

sporicich produktl a sluzeb.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (ddle jen CSOB), je dcefinou spole¢nosti KBC
Bank NV, kterd je soucéasti mezinarodni banko-pojistovaci skupiny KBC Group, sidlici
v Bruselu v Belgii. CSOB puisobi jako univerzalni banka a poskytuje sluzby vsem
klientskym segmentiim, tedy fyzickym osobam, malym a stfednim podnikiim, korporatnim
a institucionalnim klientim. Ptisobi pod obchodni znatkou CSOB, kterou pouziva pro své
pobocky a pod obchodni znadkou CSOB Postovni spofitelna, kterou pouZiva pro své

pobocky a obchodni mista Ceské posty (CSOB, 2024).

Spole¢nost CSOB nabizi svym zakaznikim Sirokou $kalu bankovnich produkti
a sluzeb. Je tvofena bankou a dalSimi spole¢nostmi, které nabizeji financni sluzby
(napiiklad: Hypote¢ni banka, CSOB Pojistovna, CSOB Stavebni spotitelna, CSOB Penzijni
spole¢nost, CSOB Leasing, CSOB Factoring a Patria Finance). CSOB se fadi mezi tfi
nejvyznamnéjii bankovni skupiny ptisobici na tizemi Ceské republiky (CSOB, 2024).

Obrazek 10: Logo CSOB a tvaf spole¢nosti CSOB

CSoB

jdeme vam
naproti

Zdroj: CSOB, 2024
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Zakladni idaje o CSOB (k datu 31. 12. 2022)
Obchodni firma: Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
Sidlo: Radlicka 333/150, 150 57 Praha 5
Pravni forma: akciova spole¢nost
Zakladni kapital: 5 855 000 040 K¢ (splaceno 100 %)
Ptedmét podnikéani: banka
Organ dohledu: Ceska narodni banka (CNB), Na Piikopé 28, 115 03 Praha 1
Pocet zaméstnanct: 8 105
Pocet klientu: 4, 340 mil.

Pocet pobocek: 201
Cisty zisk: 14, 6 mld. K¢

4.1.1 Historie

Spole¢nost CSOB byla zaloZena v roce 1964 statem za u¢elem poskytovani sluzeb
v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volno ménovych operaci s plisobnosti na
ceskoslovenském trhu. V ¢ervnu v roce 1999 byla privatizovana a jejim hlavnim vlastnikem
se stala belgicka spole¢nost KBC Bank. V &ervnu v roce 2000 prevzala CSOB spoleénost
Investi¢ni a postovni banku a koncem roku 2007 ptisobila CSOB na &eském a slovenském
trhu. Vroce 2013 byla KBC Group vytvoiena obchodni divize Ceska republika.
V nasledujicich letech CSOB podepsala partnerskou dohodu s Ceskou postu pro exkluzivni
poskytovani finanénich a pojistovacich sluZeb a uzaviela dohodu s Ceskomoravskou
stavebni spofitelnou o koupi zbyvajicich 45 % vlastnického podilu. V roce 2020 se
Ceskomoravska stavebni spofitelna pfejmenovala na CSOB Stavebni spofitelnu (CSOBS).
V roce 2022 se Postovni spofitelna pfejmenovala na CSOB Postovni spofitelnu a ve stejném
roce CSOB nabyla 100 % podilu ve spole¢nost MallPay, ktera nasledné byla pfejmenovana
na Skip Pay (interni zdroje CSOB, 2024).

4.1.2 Mise, vize

Mise spolecnosti CSOB zni: ,, Usnaditovat klientim jejich vlastni cestu ke
spokojenému Zivotu. “ Spolenost CSOB se snazi o aktivni pfistup vii¢i svym klientiim, pfi

kterém nabizi Sirokou Skalu produktii od béznych ucta, pres plijcky az po spotfeni. S timto
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souvisi i zékladni hodnoty CSOB, mezi které patti pro-klientsky piistup, prooaktivita,
inovativnost, stabilita, divéryhodnost a spolecenskd odpoveédnost. Tyto hodnoty vice
vystihuje rozifena mise spoleénosti CSOB, kterd zni: ,, Snazime se délat vic nez jen reagovat
na potieby spolecnosti a klientii. Jsme silnym partnerem, ktery jim jde naproti. Pro kazdého
madme v pravou chvili uZitecné reSeni a casto i diiv nez si o né staci rict* (interni zdroje

CSOB, 2024).

4.1.3 Marketingové cile a strategie podniku

V soucasnosti mezi marketingové cile spole¢nosti CSOB patii vybudovani silné
znacky, rozsiteni svého produktového portfolia a digitalizace. Marketingova strategie CSOB
usiluje o vybudovani takové znacky banky, kterd je inovativni, zodpovédnd a uzitecnd — Setii
Cas a penize. Déle se snazi o vytvofeni Sirokého portfolia produktli pomoci integrace
spolecnosti s jinymi spole¢nostmi a institucemi tak, aby svym klientim mohli poskytovat
vSe na jednom mist¢. Tato strategie spolecnosti vede k vytvofeni atributiim, které jsou pro
banku dilezité a zaroven zajisti jednotnost vSech propojenych spolecnosti (interni zdroje

CSOB, 2024).

4.2 Vnéjsi prostiredi

Vnéjii prostiedi spolednosti CSOB tvoii faktory a jejich vlivy, mezi které patii
faktory ekonomické, technologické, socidlné-demografické a politické. Kromé téchto
faktort tvofi toto prostiedi také klienti, konkurenti, dodavatel¢ a distribu¢ni kanaly. Analyza

vn¢jsiho prostiedi napomaha k odhaleni ptilezitosti a hrozeb spolecnosti.

4.2.1 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostiedi byla provedena analyza PEST, kterd zkouma politické,
ekonomické, socialné-demografické a technologické faktory. Tyto faktory maji vnéjsi vliv

na chod spole¢nosti.
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Politicko-legislativni faktory

Bankovni instituce, které ptisobi na ¢eském trhu bankovnich produktii, podléhaji
regulacim stanovenym vladou Ceské republiky a Ceskou narodni bankou. Zména &i
zptisnéni regulaci miiZze zplsobit zvySeni nakladli na dodrZzovani piedpisii nebo omezit
nabidku produktti. Z tohoto divodu musi bankovni instituce veSkeré regulace a zmény

sledovat a dodrzovat.

Ceska narodni banka je orgdnem, ktery zajistuje dohled nad platebnimi institucemi
a institucemi elektronickych penéz, jejichz c¢innost podléha zidkonu &. 370/2017 Sb.,
o platebnim styku. Na zakladé tohoto zakona CNB vydava opatieni a vyhlasky, které
obsahuji podminky pro vstup do bankovniho sektoru. Stanovuje také pravidla, kterd chrani
stabilitu bankovniho sektoru, kapitalového trhu, pojistovnictvi a sektoru penzijnich fonda

(CNB, 2024)

Na bankovni instituce ptisobici na izemi Ceské republiky ma také vliv Evropska
unie. Evropské unie usnadnuje poskytovani financnich sluzeb klientiim z riznych zemich
EU, zéaroven ale bankovni instituce musi dodrZzovat regulace a ptedpisy, které jsou
Evropskou unii stanovené. Mezi piedpisy vydané EU a Evropskou narodni bankou patii
napftiklad:

e Smérnice PSD2 o platebnich sluzbach: Tato smérnice vstoupila v platnost 13. ledna
2018 a ma za cil zvySeni transparentnosti pro poskytovatele sluzeb a jejich uzivatele,
zaroven umoziuje tfetim stranam nahliZzeni do G¢th a Gdaji zakaznikl a zajistuje
silnou identifikaci a autentifikaci zdkaznika. (UniCredit Bank, 2024)

e Nafizeni CRR: Nafizeni o kapitadlovych pozadavcich ma za cil posilit obezietnostni
pozadavky na banky ptsobici na izemi EU. CRR stanovuje napiiklad minimalni vysi
vlastniho kapitalu nebo upravuje likviditu. (CNB, 2024)

e Smérnice CRD IV: Smérnice CRD IV, Smérnice o kapitalovych pozadavcich,
vstoupila v platnost 17. ¢ervence 2013 jako doplnéni natizeni CRR. Tato smérnice
stanovuje pozadavky pro banky ptsobici v Evropské unii, které se tykaji naptiklad

minimalni vy3e vlastniho kapitlu nebo pozadavki na likviditu (CNB, 2024).
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Pravni Gpravu AML (Anti-Money-Laundering, ,,proti prani Spinavych penéz®)
stanovuje zakon ¢. 253/2008 Sb. a také fada mezinarodnich smluv. Zdkon AML piedstavuje
fadu opatfeni, které brani legalizaci vynost z trestné ¢innosti. Toto opatfeni se vztahuje na
uvérové a financni instituce ale také pravnické osoby, které spravuji majetek investord,
osoby, které poskytuji sluzby s virtudlnimi aktivy a dalsi subjekty. Mezi AML povinnosti
patfi naptiklad kontrola a identifikace klienta, povinnost mlcenlivosti a informacni
povinnost, vypracovani hodnoceni rizik, oznamovani podezielych osob nebo ovétovani
mezinarodnich sankci. Plnéni téchto povinnosti kontroluje Finanéni analyticky tiad a Ceska
narodni banka. S pojmem AML také souvisi zkratka KYC (Know Your Client) odkazujici
na jednu ze zdkladnich povinnosti AML, a to identifikace klienta a ziskani informaci nutnych

k posouzeni, zda se nejedna o podeziely obchod (AML solutions, 2024).

Ekonomické faktory
Ekonomické prostfedi ma klicovou roli v bankovnim sektoru, ovlivituje jak banky
samotné, tak i chovani klientli. Mezi hlavni faktory, které maji nejvyznamnéjsi dopad, patii

hospodarsky rust, inflace, nezaméstnanost, irokové sazby a politika ménového kurzu.

Hospodatsky rist predstavuje zvySeni objemu produkce zbozi a sluzeb v daném
casovém obdobi. Ukazatel pro méfeni vysSe hospodarského rlstu, hruby doméci produkt
(HDP), ptedstavuje celkovou hodnotu vSech finalnich statkli a sluzeb vyprodukovanych
v dané zemi za urcité obdobi. Graf 1 zobrazuje miru ristu redlného HDP od roku 2018 do

roku 2023 (CSU, 2024).
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Graf 1: Mira rastu realného HDP v letech 2018-2023
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2024

V letech 2019 a 2020 bylo HDP naruseno celosvétovou pandemii COVID-19.
propad ekonomiky. Vlada v roce 2020 také schvalila n€kolik opatfeni na podporu firem
v disledku pandemie. V nasledujicim roce dochazelo k postupnému zotavovani. V roce
2022 rust HDP zpomalil kvili valce na Ukrajiné, ktera negativné ovlivnila Ceskou

a naruseni dodavatelskych fetézcli. V nasledujicich letech se ocekava, ze rast HDP se ustali

na 2,5 az 3 % (CSU, 2024).

Ukazatel, ktery predstavuje narast cenové hladiny zbozi a sluzeb v dané ekonomice,
je inflace. Vyjadiuje oslabeni redlné¢ hodnoty dané mény vucéi zbozi a sluzbam, které
spotiebitelé kupuji. V pripadé poklesu inflace se tento jev oznacuje jako dezinflace,
v ptipadé, kdy cenova hladina zbozi a sluzeb v ekonomice klesa, oznacuje se tento jev jako
deflace. Inflace ovliviiuje mnoho faktori a ma za néasledek zdrazeni energii, béZzného zbozi
a pohonnych latek. V bankovnim sektoru je mira inflace sledovdna v souvislosti
s urokovymi sazbami, které rostou v zavislosti na mife inflace, hodnoty mény, ktera se
zvySuje nebo snizuje na zédkladé vySe miry inflace a investic, kdy investofi hledaji zptsoby,
jak ochranit své uspory pied znehodnocenim. Vyvoj primérné ro¢ni inflace v procentech je

zaznamenam v nésledujicim grafu (CNB, 2024).
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Graf 2: Prumérna ro¢ni mira inflace v letech 2018-2023
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2024

Inflace v roce 2018 byla stabilni a pohybovala se v rozmezi 2-3 %. V roce 2019
mirné vzrostla ve srovnani s pfedchozim rokem, prevazné kvili zvySujicim se cendm
potravin a sluzeb. V diisledku pandemie COVID-19 v Evropské unii celkova ro¢ni inflace
v roce 2020 klesala, v Ceské republice se ale zvySovala pievazné z diivodu zdrazovani
potravin a oslabeni Ceské koruny. Nasledujici rok, 2021, dosSlo k vyraznému zdrazeni
spotiebitelskych cen zbozi a sluzeb. V roce 2022 mira inflace rostla, pfevazné z divodu
energetické krize, kterd byla zpiisobena valkou na Ukrajin€. V druhé poloviné roku 2022
byla namétena nejvyssi mira inflace od 80. let, coz zptsobilo reakci centralnich bank, které
postupné zvySovaly urokové sazby. V roce 2023 doslo k silnému rastu spotiebitelskych cen,
pfevazné u potravin, zemniho plynu, elektfiny a ndjemného, oproti piedchozimu roku doslo

ale k jejimu snizeni (CNB, 2024).

Urokové sazby jsou cenou penéz, ktera vyjadiuje procentualni podil, za ktery jsou
penize piijcovany ¢i uloZeny. Pfedstavuji klicovy nastroj ménové politiky centralnich bank
a zéroven vysoce ovliviluji rozhodnuti spotiebitelt a firem v ohledu uspor, investic a véri.
Urokové sazby maji vyznamny dopad na celkovou ekonomiku. V bankovnim sektoru

nejcastéji ovliviiuji tvérové a sporici produkty. Vyse trokovych sazeb stanovenych Ceskou
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narodni bankou a ostatnich centralnich bank maji zdsadni vliv na ¢innost a vykonnost

bankovnich instituci pfevazné z pohledu fizeni likvidity a ziskovosti (CNB, 2024).

Graf 3: Vyvoj dvoutydenni repo sazby Ceské narodni banky
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2024

Na Grafu 3 je zobrazen vyvoj dvoutydenni repo sazby, ktera je vyhlaovana CNB
bankovni instituce zvysi své urokové sazby na vSech produktech, coz vede k riistu vynost

na uveérovych produktech a k ristu nakladti na spoficich produktech.

Socialné-demografické faktory

Socidlné-demografické faktory jsou pro bankovni sektor velmi vyznamné, maji
klicovou roli v chovani klienti a ovliviiuji strategii a produkty, které bankovni instituce
nabizi. Klienty bankovnich spole¢nosti tvoii jak podniky riznych velikosti, tak fyzické
osoby a jakékoliv faktory ¢i zmény ohledné téchto faktort je nezbytné sledovat a reagovat

na n¢ pro uspesny budouci vyvoj nabizenych produktii a sluzeb.

Zmény v demografické struktufe, pfevazné¢ v€k obyvatelstva, vySe dosazeného

vzdélani a Zivotni urovei, ovlivituji poptavku po tvérovych a spoficich produktech. Podil
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zékladnich vékovych skupin v celé populaci v Ceské republice a predpovéd’, jak se bude do

budoucna vyvijet, 1ze pozorovat na Grafu 4.

Graf 4: Podil zékladnich veékovych skupin v celé populaci v procentudlnim podilu
a progno6za do roku 2050
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2024

Z tiskové zpravy Cesi a sporeni na diichod (podzim, 2023) Centra pro vyzkum
vefejného minéni vyslo, ze vice nez polovina ¢eskych obcani (58 %), kteti dosud nejsou
dachodci, v soucasnosti spoii nebo investuji, aby se zajistili na diichod. Podil lidi, kteti spoti
a téch, kteti nespofi, je dlouhodobé¢ stabilni, do roku 2016 se pohyboval v rozmezi 52 % az

56 % a od roku 2018 se mirn¢ zvysuje.

Cast&ji také spoii lidé starsi 45 let a lidé s vysokoskolskym vzdélanim. P¥i Séiténi
lidu vroce 2021 mélo z obyvatel ve v€ku 15 let a starSich alesponi stfedni vzdélani
s maturitou nebo vyssi 53,1 %. Podil obyvatel, ktefi doséhli vysokoskolského vzdélani, byl
18,7 %, celkovy podil obyvatel podle urovné¢ vzdélani je zobrazen na Grafu 5. Lidé
s vysokoskolskym vzdélanim ptedstavuji skupinu, ktera nejcastéji spoii (81 %). Tato
skupina také poptava komplexnéjsi produkty, které zahrnuji i spofeni a zaroveil maji vyssi

naroky na kvalitu sluzeb ¢i zakaznicky servis (S¢itani lidu, domu a byti, 2021).
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Graf 5: Podil osob podle urovni vzdélani v Ceské republice (2021)
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DalSim faktorem, ktery mé vliv na bankovni instituce poskytujici spofeni, je zivotni
tiroven. Ze stejného prizkumu, Cesi a sporent na diichod (podzim, 2023), bylo zjisténo, Ze
lidé se Spatnou Zivotni urovni spofi méné ¢asto nez lidé s dobrou zivotni urovni. Vysledky
Analyzy vyvoje piijmi a vydaji domacnosti CR ukazuji, Ze ¢im vys$iho vzdélani
zamé&stnanci dosahuji, tim vy$$i maji zpravidla primérmou mzdu. Zaméstnanec

s vysokoskolskym vzdélanim mé¢l ve sledovaném obdobi primérnou mzdu priblizné 1,4krat

vy$$i nez zamé&stnanec s maturitou.

Technologické faktory

Technologicky rozvoj a digitalizace v souc¢asné dobé ovliviiuje vétSinu spolec¢nosti.
Pro bankovni instituce mohou znamenat ptilezitost, jak se pfiblizit svym klientim, zajistit
rychlej$i zptisob poskytovani sluzeb, vytvofit uzivatelsky ptivétivé a personalizované

aplikace a zabezpecit lepsi spravu klientskych ucta.
Ume¢la inteligence je v soucasnosti velky trend. Zapojeni umélé inteligence do

bézného chodu firmy je ¢im dal rozsifengjsi, a to pfevazné v oblastech zédkaznické podpory,

komunikace a marketingu. Dle prizkumu spole¢nosti Gartner témét polovina vedoucich
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pracovnikll pfiznala, Ze je ChatGPT pfimél k vy$§im investicim do zajiSténi umélé
inteligence. Potencidl ChatGPT vyuzivaji spolecnosti i pro automatizaci zakaznické
komunikace pomoci chatového néstroje, tzv. ,,chatbota®. Chatbot, ktery je nabizen naptiklad
spole¢nosti Smartsupp, dokaze odbavit vice nez polovinu dotazi zdkaznikii a snizuje tim
naklady na zékaznickou péci. Spole€nosti zajistuji své vlastni chatboty na internetovych
strankach a v mobilnich aplikacich, které poméhaji uzivatelim a zodpovidaji jejich dotazy.
V bankovni oblasti chatboti pomdhaji uzivateliim naptiklad s poslanim platby nebo zménou

dennich limitl vybéra z bankomatu (MediaGuru, 2023).

FinTech je platforma zahrnujici nové technologie a inovace prosazujici se ve
finanénim sektoru. Firmy, které pouzivaji oznaceni FinTech, vyuzivaji technologie ke
zlepSeni financnich sluzeb a procest. V oblasti bankovnictvi je FinTech vyznamnou
soucasti, poskytuje snadny digitalni pfistup k bankovnim Uétim, pfevazné na mobilnich
zatizeni (naptiklad aplikace mobilniho bankovnictvi). S pojmem FinTech souvisi i pojem
,heobanky“, coz jsou banky, které neprovozuji fyzické pobocky. Svym zdkaznikiim
poskytuji bézné ucty, spofeni, ivéry a platebni sluzby prostfednictvim digitalnich kanala

pfes mobilni aplikace nebo internetové bankovnictvi (CNB, 2024).

Open Banking, oteviené bankovnictvi, pfedstavuje koncept bankovnictvi, ktery
umoziuje klientim sdilet bankovni data s diivéryhodnymi tfetimi stranami. Sdileni dat je
mozné pouze pod souhlasem a podléha piisnym bezpecnostnim protokolim. Na zaklade
sdilenych dat FinTech spole¢nosti ¢i banky mohou nabizet klientiim produkty a sluzby, které
odpovidaji jejich preferencim. Pro klienty (koncové zdkazniky) oteviené bankovnictvi
pfedstavuje moznost vétsi kontroly nad ¢ty a transakcemi, zarovenh mohou spravovat 1épe
své finance a vyuzivat Sirokou nabidku sluzeb a produktil riznych poskytovatelti (CBA,

2024).

4.2.2 Analyza mikroprostiedi

K analyze mikroprostiedi byl pouzit Porteriv model péti konkurenc¢nich sil. Porteriv

model analyzuje odvétvi a konkurenceschopnost v ném. Zkoumané sily jsou nasledujici:
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stavajici konkurence v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentli, vyjednavaci sila

dodavatelll, vyjednavaci sila odbératelti a hrozba substitut.

Stavajici konkurence v odvétvi

V Ceské republice je v soudasné dobé 46 aktivné pusobicich bank a poboéek
zahrani¢nich bank. Bilan¢ni suma bankovniho sektoru na konci ledna 2024 dosahla hodnoty
10 394 mld. K¢. Hlavni polozkou bilance na strané aktiv jsou Gvéry poskytnuté rezidentlim,
jejichz objem piedstavoval 7 078 mld. K¢. Nejvyznamnéjs$i polozku pasiv tvoii vklady
rezidentd, jejichz objem &inil 7 032 mld. K& (CNB, 2024).

Stavajici konkurenci v odvétvi by mohla byt bankovni instituce, kterd nabizi spofici
produkty s vyssi urokovou sazbou. Autorka prace pro porovnani jednotlivych bankovnich
instituci vybrala produkt spofici ucet z divodu jeho castého vyuzivani a dostupnosti.
Spolegnosti CSOB, Komeréni banka, Raiffeisen bank a Ceska spofitelna nabizi stejné
urokové sazby pfi sjednani spoficich uctd, a to az 5 % ro¢né. Moneta nabizi irokovou sazbu
az 5,1 %, mBank a FioBanka nabizi stejnou urokovou sazbu, a to 5,5 %. Nejvyssi urokovou
sazbu nabizi AirBank, a to 6 %. Nejnizsi irokovou sazbu nabizi UniCredit Bank, a to 2,5 %.
Konec¢na vyse urokové sazby ale zavisi na urokovém pasmu, které si kazdéa banka stanovuje.
Pti sjednévani spoticich uctt klienti také fesi podminky, které si kazd4 banka stanovuje jiné.
Vsechny porovnavané banky nabizi vedeni G¢tu a pfichozi a odchozi platby zdarma. Ostatni
podminky (zda banka poskytuje debetni kartu a zda vyzaduje bézny ucet pii zakladani

sporiciho uctu) a urokové sazby jsou zobrazeny v nasledujici tabulce (usetteno.cz, 2024).
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Tabulka 3: Podminky pro sjednani spoficiho uctu

BANKA UROKOVA SAZBA | VYZADOVAN BEZNY POSKYTNUTI DEBETNI
V % UCET KARTY

CSOB 5 ne ne
Komer¢ni 5 an n
banka o e
Raiffeisen 5 an an
banka o o
Ceska

" 5 ne ne
sporitelna
Moneta 5,1 ano ne
mBank 5,5 ano ne
FioBanka 5,5 ne ano
AirBank 6 ne ne
UniCredit
Bank 2,5 ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle usetieno.cz, 2024
CSOB  poskytuje sluzby fyzickym osobam, podnikim, korporatnim

a institucionalnim klientim. Stavajici konkurenci v odvétvi by mohla byt bankovni instituce,

kterd ma vice klientti nez spole¢nost CSOB. V soucasné dob& ma nejvyssi pocet klienti

Ceska spofitelna, se 4,5 miliony klientii. Na druhém misté v poétu klientti je CSOB se

4,3 miliony klientli. Na tfetim misté je Komer¢ni banka se 2,24 miliony klienti, u které je

jiz velky rozdil v poctu klientl oproti pfedchozim dvéma. Sefazeni jednotlivych bank podle

poctu klientl je zobrazen v Tabulce 4 (Times, 2023).

Tabulka 4: Banky v CR podle po&tu klientii

BANKA POCET KLIENTU V CR (V MIL.)
Ceska spofitelna 4,5
CSOB 43
Komeréni banka 2,24
Raiffeisenbank 1,8
Moneta 1,5
Fio banka 1,2
Air Bank 1,07
UniCredit Bank 0,85
mBank 0,75

Zdroj: vlastni zpracovani dle Times, 2024
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Hrozba vstupu novych konkurentu
Bankovni sektor v Ceské republice reguluje Ceskd narodni banka, ktera uréuje
podminky pro vstup do bankovniho sektoru. Vliv na vstup novych konkurentii mé také

soucasna doba plné novych technologii, inovaci a rozvoje.

Faktory, které predstavuji piekazku pro vstup do odvétvi a snizuji hrozbu, jsou
v soucasnosti vysoké kapitalové pozadavky, silné znacky jiz existujicich bank a vérnost

klientt, kteti jsou loajalni a neradi banku méni.

Naopak hrozbu vstupu novych konkurenti zvySuje rostouci poptavka po
specifickych produktech, napt. online platby, mobilni penéZenky, online pojisténi nebo
kryptomény. Tyto produkty jsou nabizeny FinTech spole¢nostmi, které se vyznacuji
inovativnim pfistupem a zaméefuji se na oblasti plateb, pljcek, pojisténi, bankovnictvi

(neobanky) a investovani.

Vyjednavaci sila dodavateli

Bankovni sektor v Ceské republice reguluje a spravuje Ceska narodni banka. CNB
poskytuje komer¢nim bankam licence a povoleni, bez kterych by nemohly vykonavat svou
¢innosti. Kromé licenci a povoleni poskytuje komerénim bankam také uvéry a stanovuje
sazbu urokové miry. CNB také zastiva funkci jediného vydavatele bankovek a minci.
Z tohoto pohledu je pro komeréni banky jedinym dodavatelem a jeji vyjednavaci sila je

vysoka.

Dodavateli v bankovnim sektoru jsou také poskytovatelé technologii, kteti poskytu;ji
software, hardware a IT infrastrukturu, naptiklad IBM, Mircosoft nebo SAP. Dal§imi
dodavateli jsou poskytovatelé platebnich sluzeb, ktefi zpracovavaji platebni transakce nebo
dodavatelé outsourcingovych sluzeb, ktefi bankdm poskytuji rizné sluzby, jako je

zakaznicky servis.

V souvislosti s provozni ¢innosti jsou dodavatelé také poskytovatelé energie, vody,

internetového pfipojeni a ostatnich sluzeb, které jsou spojené s provozem.
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Vyjednavaci sila odbératela

Spolegnost CSOB nabizi své produkty a sluzby fyzickym osobam, malym a sttednim
podnikim, ale i korporatnim a institucionalnim klientiim. Klienti bankovnich instituci maji
vysokou vyjedndvaci pozici, na trhu bankovnich produktii je vysokd konkurence
a dostupnost alternativnich bankovnich produktli a sluzeb. Klienti maji v bankovnim sektoru

klicové postaveni, jelikoz predstavuji pro banky zisk.

Ptechod k jiné bance je pomérné jednoduchy, nepfedstavuje financni narocnost
a vétsinu bankovnich produkti 1ze jednoduse sjednat online z domova. Mnoho bank také

nabizi bonusy za zaloZeni uctu ¢i prechod.

Loajélni klient, ktery je ve své bance spokojeny, pravdépodobné bude vyuzivat vice
produktii a sluzeb u jedné banky a zarovei ji doporuci ve svém okoli. Z tohoto diivodu se
banky musi zamé&fit na spokojenost klientli, poskytovani kvalitnich sluzeb a budovani silné

znacky.

Hrozba substituti

V bankovnim sektoru existuje mnoho produktti a sluzeb, které 1ze jednoduse nahradit
u konkuren¢ni banky. Substituty mohou byt produkty, naptiklad b&ézné Gcty, spofici ucty,
pujcky a hypotéky, které¢ maji stejné nebo podobné podminky a vyhody pii jejich zalozeni
nebo sjednani. V soucasné dobé vlivem technologického pokroku piedstavuji substituty
také FinTech spolecnosti a neobanky, které nabizeji stejné produkty a sluzby, jako tradi¢ni
banky. Tyto spolecnosti nabizi moznost zaloZeni ¢i sjednani jakéhokoliv produktu online,

bez nutnosti osobniho setkani.

V oblasti spofeni mohou byt substituty investicni produkty, které klienti vyuzivaji

vvvvv

dluhopisy, investi¢ni fondy, komodity, nemovitosti a krypotomény, které klientim mohou

prinést vyssi vynos nez spofici ucet v bance, ale jsou také spojené s vysokym rizikem.
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Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurenénich sil
V nasledujici tabulce jsou zaznamenany vSechny konkuren¢ni sily, které na

spole¢nost v bankovnim prostfedi pisobi, spolecné s jejich hodnocenim.

Tabulka 5: Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil

Sila Prilezitost/Hrozba Vliv na spole¢nost
Stavajici konkurence v odvétvi hrozba stiedni
Vstup novych konkurentii hrozba stiedni
Vyjednavaci sila dodavatela hrozba stiedni
Vyjednavaci sila odbératelit hrozba vysoky
Hrozba substitutt hrozba vysoky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

4.2.3 EFE Matice

Matice EFE zobrazuje nejvyznamnéjsi ptilezitosti a hrozby, které maji na spolecnost
vliv z vnéjsiho prostiedi. Jednotlivym faktoriim jsou pfifazeny vahy podle dileZitosti
v rozmezi <0-1> a zndmky podle stupné vlivu, které jsou v rozmezi <1-4>, kde 1 = nizky,
2 = stiedni, 3 = nadprimérny, 4 = nejvyssi vliv. Vysledné vazené skore je ureno jako soucin

vahy a znamky kazdého faktoru.
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Tabulka 6: EFE matice

FAKTOR VAHA | ZNAMKA | ‘AR
PRILEZITOSTI

iizosé?;r;in}l)oéet obyvatel s vysokoskolskym 0,08 ) 0.16
Zmény v regulaci 0,10 3 0,3
Zvyseny zdjem o spotici produkty 0,09 4 0,36
Rust online bankovnictvi 0,09 2 0,18
FinTech 0,07 3 0,21
Vyuziti umélé inteligence 0,05 4 0,2
HROZBY

Konkurence na trhu 0,1 3 0,3
Regulace a smérnice vyhlasené EU a CNB 0,1 4 0,4
Dlouhodobg klesajici HDP 0,08 2 0,16
Vysoka inflace 0,08 2 0,16
Neobanky 0,07 2 0,14
Preference klientt 0,09 2 0,18
Celkem 1 2,75

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Celkovy védzeny priamér matice je 2,75, coz znamenda, ze strategicky zamér

spole¢nosti CSOB vykazuje stiedni citlivost na jeho externi prostiedi (viz Tabulka 6).

Z matice plyne, Ze nejvyznamnéjsi piilezitosti je zvySeny zajem o spofici produkty,
které by pro spole¢nost znamenaly vice klientd. Dalsi vyznamnou pfilezitosti jsou zmény

v regulaci, které mohou byt zdroveil i hrozbou. V tomto pfipadé pifedstavuji zmény

vvvvvv

wrwe

a vyuziti umélé inteligence, které jsou v soucasné dobé trendem, a to z divodu casové
flexibility, snadného pouziti, dostupnosti a nizkych ndkladd. Rast online bankovnictvi
a rostouci pocet obyvatel s vysokoSkolskym vzdélanim jsou pfilezitosti, kterym by

spole¢nost mé¢la vénovat pozornost a zaméfit se na né.
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Nejvétsi hrozbu predstavuji regulace a smérnice vyhlasené Evropskou unii a Ceskou
narodni bankou, které mohou mit obrovsky dopad na fungovani celého bankovniho sektoru.
Vyznamnou hrozbu také ptedstavuje konkurence na trhu, kterd je v bankovnim odvétvi
vysoka. Na trhu je spousta bank, které¢ nabizeji podobné nebo stejné produkty a pozaduji
podobné nebo stejné podminky. S touto hrozbou také souvisi preference klientd, ktefi si
mohou vybrat z velkého mnozstvi bank a produktii. Z tohoto diivodu je potiebné sledovat
pfani a potfeby klientl a zamé&fit se na jejich pozadavky. Mezi hrozby patii také vysoka
inflace a klesajici HDP, které maji vysoky vliv na funkci bankovnich instituct, jelikoz jejich
zmény znamenaji 1 zmény v mnozstvi penéznich prosttedk, které jsou klienti ochotni vyuzit
na bankovni produkty, naptiklad spoteni ¢i investice. Neobanky znamenaji hrozbu ptevazné

z ditvodu jejich online fungovani, které nékteti klienti oceni vice nez klasické banky.

4.3 Vnitini prostiredi

Vnitini prostiedi firmy predstavuje faktory, které mize firma ovliviiovat. Tyto faktory

zahrnuji marketingovy a komunikaéni mix, které budou vyhodnoceny pomoci matice IFE.

4.3.1 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je soubor aktivit a ndstroji, které firmy vyuzivaji k dosazeni
svych marketingovych cili. Marketingovy mix obsahuje produkt, cenu, distribuci,

marketingovou komunikaci, lidé, materidlni prostfedi a procesy.

Produkt
Spolegnost CSOB nabizi Sirokou $kalu bankovnich produktii, mezi které patii bézné

ucty a karty, pijcky, pojisténi, spoteni, investice a hypotéky.
Jadro produktu

Jadro produktu ptedstavuje hlavni funkce produktu. Spofici produkty spole¢nosti

CSOB maji funkci ulozeni penéz, Gro¢eni a dostupnosti:
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e Ulozeni penéz: Spofici produkty umoznuji uklddat penize v hotovosti nebo
ptfevodem z jiného bankovniho uctu.

e Uroceni: Banka klientovi pfipisuje uréitou vysi uroku za vklady na spoficim uétu.
Vyse trokové sazby zavisi na urokovém pasmu.

e Dostupnost: Spotici produkty umoznuji ptistup k penéznim prostfedkiim v ptipadé
potieby, a to jak formou vybéru v hotovosti, pfevodem na jiny bankovni tcet ¢i

platebni kartou.

Skute¢ny vyrobek

Skutecny vyrobek zahrnuje kvalitu, styl, design, baleni a znacku. Logo spolecnosti
CSOB je vytvofeno podle motivu belgické spoleénosti KBC. Samotné logo se sklada
z prvnich pismen nazvu spole¢nosti (Ceskoslovenska obchodni banka) a symboliky, ktera
ma podobu hlavy a ramen ¢loveka. Tato symbolika vyjadiuje vstficny a osobni ptistup banky

ke svym klientim (interni zdroje CSOB, 2024).

Tvaii spolecnosti CSOB je chameleon Leon, spoleéné sjeho mottem ,,Proc¢ to
komplikovat?* Chameleon Leon spojuje vSechny finan¢ni sluzby, které spolecnost nabizi.
Leon se objevuje na vétSiné komunikacnich a propagacnich néstrojich, které spole¢nost

CSOB vyuziva (interni zdroje CSOB, 2024).

Obrazek 11: Chameleon Leon

Zdroj: CSOB, 2024

55



Spofici ucet

Spoiici Gidet se u spole¢nosti CSOB nazyva Spofeni s bonusem. Motto produktu
Spofeni s bonusem zni: ,,Sporte na své sny i necekané situace.” Sporici ucet je nabizen
s urokovou sazbou az 5 % p. a., jeho vedeni je zdarma a klient ma své penize vzdy
k dispozici. Sporici ucet lze sjednat online v internetovém bankovnictvi, telefonicky ¢i
osobné na pobocce. V ptipadé¢, Ze klient nadale nechce vyuZzivat spofici tcet, je mozné ho

zrusit pouze osobné na poboéce (CSOB, Spofeni s bonusem, 2024).

Stavebni spofeni

Stavebni spofeni zhodnocuje Gspory klienti diky uroku a statni podpote. Klienti
CSOB mohou sjednat stavebni spofeni pro sebe &i pro své déti. Spoleénost CSOB na svych
internetovych strankéch nabizi orientacni kalkulacku, kterd spocita celkovou vysi statni
podpory, naspofenych financi, a ziskanych urokii. Stavebni spofeni je mozné zalozit online
v internetovém bankovnictvi, telefonicky ¢i osobné na pobocce. Minimalni ¢astka, se kterou

klienti mohou zaéit spofit, je 500 K& mési¢né (CSOB, Stavebni spoieni, 2024).

Terminovany vklad

Produkt, ktery slouzi pro uloZeni penéz na urc¢itou dobu s garantovanym urokem, je
terminovany vklad. Urokova sazba, ktera je sjednéna, je po celé obdobi stejna a neméni se.
Terminovany vklad je mozné sjednat online v internetovém bankovnictvi, telefonicky ¢i
osobné na pobocce. Od klasického spoticiho Gctu se lisi v dobé, na kterou je sjednén, tedy
pfi zalozeni terminovaného vkladu si klienti pfedem stanovi termin (dobu), po kterou budou

mit garantovanou trokovou sazbu (CSOB, Terminovany vklad, 2024).

Spofici udet v cizi méné

Tento produkt slouzi pro klienty, ktefi si chtéji spofit, ale v cizi méné, a to eurech
nebo dolarech. Vedeni spoficiho uctu je zdarma a penize maji klienti kdykoliv k dispozici.
Penize je mozné na ucet pribézné piikladat, a to i pfes internetové a mobilni bankovnictvi

(CSOB, Spofici uéet v cizi méng, 2024).
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Stavebni spofeni pro déti

Tento produkt umozinuje rodi¢tim ¢i zakonnym zastupciim zaloZit stavebni spofeni
pro své déti Ci svétence. K zalozeni stavebniho spofeni pro déti jsou potfebné osobni udaje
ditéte, rodny list ditéte a doklad totoznosti zdkonného zastupce. Stavebni spoteni pro déti je
mozné zaloZit v internetovém bankovnictvi, telefonicky & na pobo¢ce (CSOB, Stavebni

spofeni pro déti, 2024).

CSOB Drobné

Spotici produkt CSOB Drobné pokazdé zaokrouhluje klientiim jejich platby kartou
na nejblizs§i dvacetikorunu a rozdil odlozi stranou. Napiiklad klient zaplati 168 Korun,
CSOB tuto &astku zaokrouhli na 180 Korun a zhodnocovat se tedy bude 12 Korun. V ptipadé
potieby penéz je klienti maji do 5 dnli na svém Gctu. Zaokrouhlené penize jsou odlozeny
stranou a jakmile je nastiadano 300 Korun, CSOB je zainvestuje. K vyuZzivani tohoto

produktu je potieba vést bézny tidet u spole¢nosti CSOB (CSOB, Drobné, 2024).

Rozsifeny produkt

Rozsitfeny produkt zahrnuje dodate¢né sluzby, které jsou zakaznikovi poskytovany.
Spole¢nost CSOB poskytuje svym klientiim internetové bankovnictvi a mobilni aplikaci
CSOB Smart dostupnou na App Store a Google Play, ve kterych mohou spravovat své uéty,
platit &i investovat. Jako konkuren¢ni vyhodu poskytuje spole¢nost CSOB virtudlni
asistentku Kate, kterda ma za ukol pomoci s jakymikoliv dotazy a pozadavky jak na
internetovych strankach, tak v mobilni aplikaci. Ma formu hlasového i textového poradce.
telefonicka linka, na kterou je mozné pfipojit se piimo z aplikace CSOB Smart (CSOB,
2024).

CSOB také nové poskytuje dotadni poradenstvi k programu Nova zelena tspordam
(NZU), ktera nabizi isporna opatfeni az do 50 % uznatelnych nakladi. Spolu s dotaénim
poradenstvim nabizi i dotacni kalkulacku fungujici jako konfigurator, ktery navrhne vhodné

financovani a dotaci (CSOB, 2024).
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Pro klienty spoleénosti CSOB je dostupny také vérnostni program Svét odmén.
Klienti ziskavaji body naptiklad za nakupy debetni ¢i kreditni kartou, které jsou pak pfipsany
na vérnostni ucet a zde jsou k dispozici po dobu 24 mésicli. Nasbirané body je pak mozné
vymeénit za odmeény (1 bod = 1 K¢&), které si klienti mohou vybrat v Katalogu odmén. Jedna

se o darky, slevy nebo produkty CSOB (Svét odmén, 2024).

Cena

Stanoveni vhodné ceny za bankovni produkty a sluzby ptedstavuje komplexni
a strategicky vyznamny proces pro bankovni instituce. Kvili nasycenému trhu hraje
cenotvorba klicovou roli pravé kvili rostouci konkurenci ze strany bank, spoficich
a investi¢nich spoleCnosti v dosazeni a udrzeni konkurenceschopnosti. Vyznamnou
konkuren¢ni vyhodou je nizka cena sluzeb, kterd ale nesmi vést ke kompromisiim v kvalité.
Cilem spolecnosti je nalézt optimalni cenovou hladinu, ktera je klienty vniména jako velice
atraktivni a bance muze zajistit pozadovanou ziskovou marzi. Kviili absenci regulaci cen
bankovnich sluzeb ze strany statu se banky musi fidit principem trzniho ocefiovani. Ceny
sluzeb jsou proto odvijeny od analyzy rizik a ndkladl spojenych se sluzbou a jejich cilem je

dosahnout adekvétniho zisku (interni zdroje CSOB, 2024).

Spole¢nost CSOB mé své sazebniky zvefejnéné k nahlédnuti na internetovych
strankach. Sazebniky jsou pravidelné¢ aktualizovany a obsahuji informace o vSech
produktech, tedy o uctech a platbach, tivérech, spofeni a investic, pojiSténi a ostatni,
napiiklad bezpecnostni schranky, Seky nebo doplitkové sluzby. VétSina produkti a jejich
vedeni je poskytovana zdarma, klienti plati pfevazné za zaslani vypisi, vedeni Ut v cizich

ménéch a piipadné za odchozi a piichozi platby (interni zdroje CSOB, 2024).

Sporici ucet, jeho vedeni, odchozi ihrada v internetovém bankovnictvi a zaslani
elektronického vypisu jsou zdarma. Klienti, kteti vyuzivaji spofici Gcet, plati v ptipad¢, Ze
chtéji zaslat vypis postou, a to 55 K¢&. Déle plati za odchozi tthradu zadanou papirovym
dokladem na pobockach a na pobockach Ceské posty, a to 70 az 125 K&. Déle je uétovan
poplatek za pedéasny vybér z uétu, a to 0,75 % z vybirané &astky (Sazebniky CSOB, 2024).
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Distribuce
CSOB pro distribuci svych produkti vyuZiva nékolik kanalt, mezi které patii
pobockova sit’, internetové bankovnictvi, telefonickd podpora, e-mailova komunikace

a partnerska mista.

Pro sjednani bankovnich produktti mohou klienti vyuZit jakoukoliv pobo¢ku v Ceské
republice, kterych je pies 200 a jejich piehled je dostupny na internetovych strankach CSOB.
Na pobockach pracuji proskoleni zaméstnanci, ktetfi klientim pomohou s jakymkoliv
pozadavkem. Dal3i moZnosti je internetové bankovnictvi a aplikace CSOB Smart, ve
kterych klienti mohou sjednat vétSinu produktii z pocitace ¢i telefonu. Na internetovych
strankach spole¢nosti CSOB je u kazdého produktu, ktery je mozny sjednat pies internetové
bankovnictvi ¢i aplikaci, vzdy podrobny navod na sjednani, naptiklad pro spotici tcet, ktery

je na nasledujicim obrazku (CSOB, 2024).

Obrézek 12: Navod na sjednani spoticiho uctu

Sporte vyhodné s 5 % rocné
[_T] PotFebujete mit aplikaci CSOB Smart
©@

Paradni droceni ziskate pfi sjednani sporiciho Gctu pres nase
mobilni bankovnictvi. Stahnéte si ho do telefonu.

Prihlasite se do Smartu

Pokud mate nas bézny (cet, v dolni lité v Nabidkach zvolite
[_?ga Sporeni s bonusem a spofici Gcet sjednate. V pripadé, Ze Plus

Konto nemate, nejprve si ho sjednejte online a o Sporeni

s bonusem pozadejte rovnou v Zadosti o Ucet.

V mobilnim bankovnictvi vyberte
Nabidky -> Spofeni -> Spofeni
s bonusem

Al

Zdroj: CSOB, Spofteni s bonusem, 2024

Klienti také mohou vyuzit pro sjednani produktii telefonickou podporu ¢i e-mailovou
komunikaci. Pfi této formé& jsou klientim k dispozici zdkaznické linky, kde mohou ziskat
potfebné informace a poradenstvi k feSeni jakychkoliv potfeb. E-mailovd komunikace pak

slouzi pro zaslani dulezitych informaci, dokumentii, nabidek a aktualizaci. Posledni
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moznosti jsou partnerska mista Ceské posty, kterych je v Ceské republice téméi 3 000. Na
pobockach Ceské posty je mozné naptiklad vloZit nebo vybirat penize z Gétd ¢ zadavat

platebni piikazy (CSOB, 2024).

Klientim jsou také k dispozici po celé Ceské republice bankomaty a vkladové

bankomaty, ze kterych mohou vybirat penize, ¢&i si je ukladat na Gidet (CSOB, 2024).

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je diilezity nastroj pro bankovni instituce. V soucasné
dob¢ je trh s bankami nasyceny, a proto se spolecnosti snazi o ovlivnéni chovani
a rozhodovani klientd pomoci komunikacnich nastroji. Tyto nastroje mohou zajistit
konkurenéni vyhodu a pilakat tak vice klientii. Spole¢nost CSOB vyuziva $irokou kalu

marketingovych komunikacnich nastroji, aby dosahla svych marketingovych cilti.

Reklama

V souéasnosti CSOB vyuziva nékolik druhti reklamy. Pomoci reklamnich sdéleni
vytvaii mechanismus, pomoci které¢ho urcuji, co chtéji kampani fict. Zaméfuji se na styl
textace, ale také tonalitu komunikace, tedy ton, jakym banka komunikuje, naptiklad hravost

nebo pochopeni reklamniho sdéleni (interni zdroje CSOB, 2024).

V prvni fadé je to televizni reklama. V televiznich spotech nejcastéji vystupuje tvar
spole¢nosti, kterou je modry chameleon Leon, spolecné s herci, ktefi predstavuji bankovni
produkty a jejich vyhody. V televizni reklamé je také vzdy zminény slogan spolecnosti, a to
<Jdeme Vam naproti.” Naptiklad 1ét€ v roce 2023 byla spusténa televizni kampan, ktera se
zamé&fovala na mladé lidi ve véku 18-30 let s ndzvem #DILEMA1500. Reklamni kampai

informovala o odméné 3x 500 K¢& k zaloZeni uétu a soutdZ o novy iPhone 15 (CSOB, 2024).

Spolec¢nost také vyuziva reklamu na internetu. Jedna se napiiklad o sponzorovanou
reklamu od Google a Seznam.cz nebo reklamni sdéleni na Youtube. CSOB ma také reklamu
na socialnich sitich, a to na Facebooku, Instagramu a TikToku. Mezi vyuzivané

komunikacni kanaly patii také tiskova reklama a reklama v radiu.
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Obrazek 13: Reklamni sd&leni CSOB

POJDME SI
NAPROTI

o
CSOB

Zdroj: CSOB, 2024

Osobni prodej

Osobni prodej v bankovnich institucich predstavuje pfimou komunikaci na pobocce
mezi bankéfem a klientem. Klienti CSOB si mohou piedem sjednat schiizku, nebo navstivit
pobocku kdykoliv v jeji oteviraci dob&. Zaméstnanci (bankéfi) na pobockach jsou pak
rozdéleni podle svych zaméfeni a podle téchto zaméfeni jsou jim pfifazovani klienti
s uréitymi pozadavky. Zaméstnanci pracujici na pobockach musi byt proskoleni, mit
podrobny pifehled o nabizenych produktech a sluzbich a zaroven vystupovat piijemné
a slusné. Vyhodou osobniho prodeje je moznost individualni komunikace, pti které miize
bankér okamzité reagovat na pozadavky klienta. Pii osobni komunikace je klicové zjisténi
potieb a prani, kvili kterym klient pobocku navstivil a zadroveil poskytnout co nejlepsi mozna

feseni (interni zdroje CSOB, 2024).

Spoleénost CSOB mé po celé Ceské republice pies 200 poboéek, &imz se pro klienty
stava velmi dostupnou. V piipade, ze klient nechce nebo nemiize navstivit pobocku, je
mozné vyuZzit osobni komunikaci pies telefonickou podporu nebo e-mailovou komunikaci

(CSOB, 2024).
Public relations

Marketingové oddéleni CSOB se vénuje §iroké $kale aktivit, jako je napiiklad

budovani silného brandu a pozitivniho a dobrého image spole¢nosti. Toto oddéleni se stara
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o externi komunikace a interni média. Hlavnim cilem PR je zvySovani povédomi o samotné

spole¢nosti a posilovat ditvéru klientl a partnerd.

CSOB kazdoro¢né publikuje vyrocni zpravu, ve které jsou zvefejnény informace
o spolecnosti, skupindch spolecnosti, spravé a fizeni spolecnosti, financich ¢i vztazich.
Spole¢nost méa také své informacni brozury a letdky, které stru¢né popisuji produkty

nabizené CSOB a jsou dostupné jak online, tak na pobockéach (Vyroéni zprava CSOB, 2022).

Spolegnost CSOB také potada rtizné konference a eventy, které jsou jak pro
zaméstnance, tak pro Sirokou vefejnost. Zaméstnanci CSOB napiiklad nav§tévuji Eeské
Skoly a informuji Zzédky a studenty o hospodafeni s penczi na praktickych ptikladech
z bézného Zivota. Pfi kurzu jsou vyuZzivany prezentace, videa, tablety a mobilni telefony,
&¢imz se kurz pro studenty stava zabavny a interaktivni. Program CSOB realizuje bud’ piimo
ve §kolach nebo budovach spoleénosti CSOB ¢i jinych vhodnych prostorach. Od roku 2021
také potfadd olympiddu o financni gramotnosti — Filipiiv pohar. Olympidda vychazi
z aplikace CSOB Filip, ktera je navrzena jako priivodce svétem financi pro déti. Spoleéng&
s Policii Ceské republiky v roce 2022 byly pfipraveny kurzy o online bezpe¢nosti, pii
kterych $koly navitévovali pracovnici CSOB spole¢né s pracovniky Policie Ceské
republiky. Pfi kurzech byl kladen diiraz na bezpec¢nost pii aktivitaich v online prostiedi

(Vyroéni zprava CSOB, 2022).

Spoleénost CSOB se v roce 2022 stala generalnim partnerem akce Ocenéni ceskych
podnikatelek, ktera vénuje specialni pozornost Zenam podnikatelkam. CSOB se také vénuje
nékolika projektiim, které maji za cil podpofit ur¢ité skupiny v Ceské republice. Mezi tyto
projekty patii naptiklad projekt CSOB pomdha regioniim. Tento projekt podporuje projekty
neziskovych organizaci, které se zamétuji na komunitni rozvoj a zlepSeni kvality Zivota lidi
v celé Ceské republice. Daldim projektem je Fond vzdélani, ktery vznikl v roce 1995
a podporuje talentované studenty stiednich, vyssich odbornych
a vysokych Skol, ktefi by si jinak nemohli kvilli zdravotnimu nebo socidlnimu hendikepu
dovolit studium. CSOB ale zapojuje své zaméstnance i do dobrovolnictvi, a to firemnim

programem CSOB Pomdahame spolecné, pti kterém maé kazdy zaméstnanec moznost jeden
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pracovni den v roce vénovat na dobrovolnou praci nebo odborné poradenstvi v neziskové

organizaci (Vyro¢ni zprava CSOB, 2022).

Za tyto spolecensky odpovédné aktivity spolecnost ziskala v roce 2022 né€kolik
ocenéni. Mezi tato ocenéni patii Oceneni MasterCard — Nejlepsi banka roku 2022, kde se
CSOB umistila ve dvou kategoriich na 3. mist&, a to v kategorii Bezbariérova banka roku
a Udrzitelna banka roku. CSOB také ziskala v roce 2022 ocenéni v soutdZi Byznys pro
spolecnost, a to 2. misto v kategorii TOP Odpovédna velké firma a 3. misto v kategorii TOP

Odpovédna firma v diverzité (Vyro&ni zprava CSOB, 2022).

Mimo t&chto aktivit se spoleénost CSOB také vénuje diverzité, kdy podporuje rodice
malych déti, a to jak konceptem CSOB Skolek, tak formou rozvoje v ramci Akademie pro
rodice. Déle také podporuje skupinu LGBT+ ¢i zajistuje sviyj vlastni program 55+ aneb
zkuSenosti vyhodou, ktery ma za cil vyuzit zkuSenosti zaméstnanct k mentorovani mladsich
kolegii a zvysit stabilitu tymu prostfednictvim v€kové pestrosti ¢lend tymu (Vyrocni zprava

CSOB, 2022).

Novinky a aktuality spolecnost sdili prostfednictvim svych internetovych stranek
a socidlnich siti. Na svém instagramovém a facebookovém profilu aktivné informuji
o novych produktech, aktivitach ¢i soutézich, do kterych se klienti mohou zapojit. Mimo
téchto siti spolecnost vyuziva také socialni sit’ TikTok, na kterou pravidelné ptidava zabavna
videa, pomoci kterych se snazi dostavat do vétSsiho povédomi prevazné mladsi generace.
V neposledni fadé je vyuzivana platforma X, dfive zndma jako Twitter a platforma LinkedIn,

ktera slouzi prevazné pro zaméstnance spolecnosti.

V neposledni fadé je také potieba zminit obrandované produkty spolegnosti CSOB,
které slouzi jako malé darky pro klienty, ¢i jsou rozdavany na riiznych eventech a akcich,
které spolecnost potada nebo se jich Gi€astni. Mezi tyto produkty patii napiiklad propisky,
sesity, klicenky ve tvaru chameleona Leona, svételné odrazky, sladké bonbony, lahve,

pleteni chameleoni pro déti, jednorazové plasténky a mnoho dalsich.
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Obrazek 14: Reklamni pfedméty CSOB

Zdroj: CSOB, 2024

Pfimy marketing
Piimy marketing je forma komunikace mezi zédkaznikem a prodavajicim, ktera se
uskute¢iiuje prostfednictvim posty, telefonu &i e-mailu. Spole¢nost CSOB vyuziva piimy

marketing jako soucast svého celkového komunika¢niho mixu.

Spolecnost pravidelné komunikuje se svymi klienty prostfednictvim e-mailti a SMS
zprav. Tato komunikace zahrnuje newsletters a zpravy, pomoci kterych CSOB upozoriiuje

na nov¢ nabidky, produkty, sluzby, akce a soutéze.

Lidé
Vyznamnou slozku marketingového mixu sluzeb tvofti lid¢, a to i v souasné dobé
technologického rozvoje. Spoleénost CSOB vyuziva technologie a Al jako podptirny

prostiedek, lidské zdroje ale tvoii nedilnou soucast fungovani celé banky.
Spoleénost CSOB ¢ita vice nez 8 000 zaméstnanct a 200 pobocek. Ve spoleénosti

zameéstnanci pracuji na nékolika oddéleni, napiiklad na HR, marketingovém odd¢leni, IT,

oddéleni financi, retailovém odd¢leni, vztahovém bankovnictvi, oddéleni technologii
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a inovaci a spousta dalSich. Dulezitou ¢ast tvoii také zaméstnanci pracujici na pobockach,

kteti jsou proSkoleni k pomoci klientiim s jakymkoliv pozadavkem.

Dalsi skupinu tvori klienti a zdkaznici spole¢nosti CSOB. Pro bankovni instituce je
velmi dulezitd vzajemnd dlivera mezi bankéfi a klienty, a to pfevazné z diivodu, ze klienti
Casto s bankou sdileji osobni a citlivé informace. Klienty tvofi jak fyzické osoby, tak

pravnické osoby, jako malé a stfedni podniky ¢i korporatni a institucionalni klienti.

Materialni prostiedi
Materialni prostfedi zahrnuje dalsi dilezitou ¢ast marketingového mixu spole¢nosti

poskytujicich sluzby, a to pravé z divodu nehmotnosti sluzeb.

Spoleénost CSOB ma budovy v Praze a Hradci Kralové a mimo jiné se fadi
jsou navrzeny tak, aby plsobily oteviené¢ a vzdusné, ¢ehoz je dosazeno pomoci velkych oken
a svétlym barevnym designem. Na pobockach jsou také k dispozici moderni technologie,
jako tablety a dotykové obrazovky, které klientlim umoziuji samostatnou obsluhu a vytizeni
bankovnich operaci. Dale jsou zde zény pro rtizné potieby klientl, napiiklad zony pro jiz
zminovanou samoobsluhu, zény pro konzultace s bankétem, kde jsou jednotlivi bankéfi od
sebe Casto odd¢leni, aby klienti méli vétsi pocit soukromi a zony pro ¢ekani, ve kterych jsou
pro klienty dostupné brozury a informacni letdky. Na nckterych pobockach je klientim

k dispozici i kavarna ¢ détsky koutek (interni zdroje CSOB, 2024).

Za zminku také stoji nova prazska budova z roku 2020, kterd je umisténa na severnim
Radlickém svahu. Budova je sloZzena ze sedmi pavilont, které jsou vzajemné propojeny
pomoci zelenych sttech. Uvnitt budovy jsou aktivni stropy, noc¢ni vétrani, fizené osvétleni
a spousta dalSich prvkl, které zajistuji zdravé prostiedi pro vSechny zaméstnance.
V kampusu jsou zaméstnanctim k dispozici té€locvicny, stfesni terasy, basketbalové hiiste

a také kolici stfedisko uréené pro tymové setkani a konference (CSOB, 2024).
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Procesy

Spoiici produkty jsou spoleénosti CSOB poskytovany nékolika zptisoby. Prvnim
zpusobem je osobni forma, kdy klient piijde osobn¢ do banky (¢i na pobocku banky)
a zazdda o bankovni produkt osobné¢ s bankéfem. Proces zalozeni spoficiho produktu
zahrnuje v prvni fadé identifikaci klienta. V piipadé, Ze klient nema u spole¢nosti CSOB
zalozeny bankovni cet a vedeni spoficiho produktu vyzaduje i vedeni bankovniho uctu, je
nutné ho zalozit. Dale probihd kontrola potfebnych dokumentli, pfiprava a podepsani
smlouvy. Nakonec je zaloZen vybrany spofici produkt a vSechny dokumenty se archivuji

(interni zdroje CSOB, 2024).

Spofici produkty je také mozné zalozit online, v internetovém bankovnictvi a mobilni
aplikaci. V takovém ptipad¢ klient zazada o vybrany produkt a poskytne potfebné informace
a dokumenty, pracovnik spole¢nosti CSOB nasledn& vyhodnoti, zda je mozné klientovi
produkt poskytnout. Nésledné je klient informovan o vysledku vyhodnoceni, a v ptipadé

kladného vysledku mtize zagit produkt vyuzivat (interni zdroje CSOB, 2024).

V internetovém bankovnictvi ¢&i aplikaci CSOB Smart je také mozné sledovat
a spravovat spofici produkty, v€etné ostatnich produktl, jako jsou bézné ucty, pojisténi,
platebni karty a dal3i. Kromé aplikace CSOB Smart mé spole&nost aplikace Smart klig, ktera

slouzi ke dvoufazovému ovéfovani &i potvrzovani plateb (CSOB, 2024).

Klienti se také mohou spojit s bankéti a pracovniky CSOB pomoci telefonické

podpory, kterd je nepretrzité k dispozici.

4.3.2 IFE Matice

vvvvvv

spole¢nosti CSOB. Jednotlivym faktoriim jsou pfifazeny vahy podle dileZitosti v rozmezi
<0-1> a znamky podle stupné vlivu, které jsou v rozmezi <1-4>, kdy 4 ptedstavuje
vyznamnou silnou stranku, 3 pfedstavuje méné diilezitou silnou stranku, 2 predstavuje méne
dillezitou slabou stranky a 1 predstavuje vyznamnou slabou stranku. Vysledné vazené skore

je urceno jako souc€in vahy a znamky kazdého faktoru.
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Tabulka 7: IFE matice

FAKTOR VAHA | ZNAMKA | ‘AR
SILNE STRANKY

Siroka nabidka produktt a sluzeb 0,10 4 0,40
Silna znacka 0,09 4 0,36
Rozsahla sit’ pobocek a bankomatii 0,08 3 0,24
Virtualni asistentka Kate 0,06 3 0,18
Spolecensky odpovédné aktivity 0,08 3 0,24
Vyuzivani modernich technologii 0,07 4 0,28
SLABE STRANKY

Vysoké poplatky oproti konkurenci 0,13 1 0,13
Nedostatecné cileni na mladsi generaci 0,05 2 0,10
Nizké trokové sazby 0,13 1 0,13
Nemoznost zruseni spoficich produktt online 0,06 2 0,12
I;Ii?z()isﬁéiééné nabidka spoficich produkt 0.11 1 0.11
II:IliézclliieiiCiﬁlterakce se zékazniky na socidlnich 0,04 ) 0,08
Celkem 1 2,37

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Celkové vazené skore je 2,37, coz znamena, Ze strategicky zamér spolecnosti CSOB
se opira o stiedné silnou interni pozici podniku a pti nepodcenéni nalezenych rizik existuje

ptedpoklad, Ze zdmér bude Gspésné naplnén (viz Tabulka 7).

Mezi silné stranky spole¢nosti CSOB patii iroka nabidka produktii a sluzeb, a to jak
spoficich, tak 1 ostatnich bankovnich produktli. Tato silnd strdnka zvySuje
konkurenceschopnost, spoleénost CSOB tak miiZe oslovit §iroké spektrum klientii a zdroveii
umoznuje reagovat na potfeby klient. Dalsi silnou strankou je vybudovani silné znacky.
CSOB je druhou nejvétsi bankou v Ceské republice v poétu klientd, zaroven se ale
v poslednich letech spojila s nékolika institucemi a dochazelo ke sjednocovani vsech téchto
instituci pod jednu znaku, monobrand, a to pod znaéku spolenosti CSOB. Vyznamnou

silnou strankou je také vyuzivani modernich technologii, které soucasna doba vyzaduje.
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Mezi silné stranky se také fadi rozsahla sit’ pobocek a bankomati, které zajistuji dostupnost,
virtudlni asistentka Kate, ktera prispiva ke konkurenceschopnosti spolecnosti a spolecensky

odpovédné aktivity, které napomahaji k udrzovani dobrého jména a image spolecnosti.

Naopak mezi slabé stranky spolecnosti patii vysoké poplatky oproti konkurenci, coz
1 nizké urokové sazby. Klienti, ktefi se rozhoduji mezi n€kolika bankovnimi institucemi,
radéji zvoli banku s vys$si trokovou sazbou a niz§imi poplatky. Slabou stranku spole¢nosti
CSOB piedstavuje také nedostate¢na nabidka spoticich produkti v cizi méné. Tato slaba
zakaznickych potteb. Mezi slabé stranky patii také nedostatecné cileni na mladsi generaci.
Z pruzkumil vyplyva, ze nejcastéji spoti lidé ve veku 45 let s vysokoskolskym vzdélanim,
spolecnost by se tedy méla zamétit na komunikaéni cileni spoticich produktli i na mladsi
generace C€i potencidlni klienty sniz§im vzdélanim, aby pokryla dal§i segmenty trhu.
Spolegnost CSOB by také méla zvazit moznost zruseni spoficich produktil online. Slabou
stranku predstavuje 1 nedostateCna interakce se zdkazniky na socialnich sitich, kterd by
v opaéném piipadé mohla zptisobit vétsi zajem jak o samotnou spoleénost CSOB, tak o jeji

produkty a sluzby.
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5 Vysledky a diskuse

V nasledujici kapitole jsou shrnuty a zhodnoceny vysledky a poznatky, které vychazeji
z provedenych analyz a jsou zde uvedeny vlastni navrhy autorky prace v rdmci marketingové

strategie spole¢nosti CSOB.

Z pohledu marketingu mé spole¢nost CSOB pfednosti pievazné v Siroké nabidce
produktii a ve vytvoreni silného brandu. Spoleénosti CSOB se z pohledu marketingové
komunikace dafi v oblasti reklamy, osobniho prodeje a PR. Ve svych vyro¢nich zpravach
kazdoro¢né uvadi nekolik akci a eventli, pomoci kterych si udrzuje jak dobré jméno, tak
image spolecnosti. Slogan spolecnosti, ,.Jdeme Vam naproti®, vystihuje vstficnost a

otevienost banky vic¢i svym klientim.

Mezi marketingové cile spolecnosti patii v soucasnosti vybudovani silné znacky,
roz$iteni produktového portfolia, zaméfeni se na mlad$i generaci a lepSi vyuzivani

technologii a digitalizace.

5.1 Doporuceni v oblasti marketingového mixu

V nasledujici kapitole budou autorkou prace navrzeny strategie jednotlivych néstroji

marketingového mixu, a to produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace.

5.1.1 Navrh produktové strategie

Spole¢nost CSOB poskytuje bankovni produkty veskerym klientskym segmentiim.
Nabidka téchto produktii a dodatecnych sluzeb je Sirokd, zahrnuje bézné Gcty a platebni
karty, ptjcky, pojisténi, investice, hypotéky a spofeni. V konkuren¢nim prostfedi se fadi
k bankam, které maji nejvice spoticich produktii a dokaze tak naplnit téméf vSechny potieby
svych klienttl. Nevyhodu spoleénosti CSOB v ohledu spoficich produkti ale piedstavuje
nedostate¢nd nabidku spoficich produktl v cizi méné, kdy v soucasnosti poskytuje svym

klientim pouze spofici G€et v cizi méné, a to pouze v eurech a americkych dolarech.
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Spolecnost by se méla zaméfit na moznost poskytovani klientim spofici ucet, ale i jiné

sporici produkty i v jinych ménach, naptiklad v britskych librach ¢i Svycarskych francich.

Mezi soucasné cile spolecnosti patii zameéteni se na mladsi generaci. V ramci spoficich
produktii je mladSim generacim nabizen pouze jeden produkt, a to stavebni spoteni pro déti.
V tomto ohledu by spolecnost méla svou produktovou nabidku rozsitit o dalsi produkty,
které se zamé&fuji a cili na mladsi generace, naptiklad spofici ucet ¢i terminovany vklad pro
mladé. Tyto produkty by se mély zamérovat na déti (do 15 let) a mladsi generace ¢i studenty
(15 az 26 let). Zaroven by tyto produkty mély zahrnovat riizné urokové sazby ¢i bonusy, aby
pro tuto cilovou skupinu byly atraktivni a jejich vyuZzivani by mélo byt snadné a prevazné

digitaln€ dostupné.

5.1.2 Navrh cenové strategie

Zalozeni a vedeni vétsiny bankovnich produktii u spole¢nosti CSOB je klientim

poskytovano zdarma.

V ramci spoficich produktil si spolecnost uctuje rizné poplatky, naptiklad za odchozi
uhrady, které jsou zaddny jinym zpisobem nez pomoci internetového bankovnictvi.
Z pohledu konkurence jsou tyto poplatky bud’to stejné, jako u jinych bank ¢i vyssi. Z tohoto
ditvodu je spolecnosti doporuceno snizit poplatky za rtizné tkony, aby dosdhla vétsi

konkurenéni vyhody.

5.1.3 Navrh nové distribu¢ni strategie

Spoleénost CSOB provozuje po celé Ceské republice vice nez 200 pobodek, klientim
jsou k dispozici také bankomaty a vkladové bankomaty a pobocky Ceské posty. Vétsinu
nabizenych produktii je mozné sjednat online pies internetové bankovnictvi ¢i aplikaci
CSOB Smart. Déle je klientim k dispozici telefonickd podpora a pro méné komplexni
zalezitosti mohou klienti také vyuzit virtudlni asistentku Kate. Spole¢nost tedy vyuziva
veskeré mozné distribuéni kandly, a to pobocky, online bankovnictvi, mobilni aplikaci,

telefonické bankovnictvi a partnerska prodejni mista.
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I pres fakt, Ze spolecnost vyuziva veskeré distribu¢ni kanaly, klienti nemaji moznost
vSe spravovat z jednoho mista. Naptiklad v pfipadég, Ze by si klient chtél zrusit spofici tcet,
muze to udélat pouze osobné¢ na pobocce. Spolecnosti je v tomto ohledu doporuceno
sjednotit a ptizpusobit veskeré funkce a operace tak, aby klientim byly dostupné z jednoho

distribu¢niho kanalu, a to takového, kterym jim nejvice vyhovuje.

Z divodu, 7e soucasnym cilem CSOB je zvySeni vyuZivani technologii
a digitalizace, je spolecnosti také doporuceno umistit na co nejvice pobocek samoobsluzné
tablety, na kterych by klienti mohli nékteré z operaci, ke kterym neni potieba asistence

bankéte, provadét sami.

5.1.4 Navrh nové komunikaéni strategie

CSOB se v soucasné dobé daii udrzovat dobré image a jméno, a to pievazné kvili
spoleCensky odpovédnym aktivitdm, mezi které patii ekologické budovy v Praze a Hradci
Kralové, finan¢ni a digitalni vzdélavani pro Skoly, podpora zacinajicim podnikatellim,
partnerstvi s neziskovymi organizacemi, programy na pomoc regionim, vzdélavaci fond

a mnoho dalSich.

Spolecnost také Uspésné vyuziva reklamni nastroje, a to formou televiznich
a internetovych kampani, ve kterych vystupuje tvar spoleCnosti chameleon Leon.
Marketingové oddéleni se vénuje veskerym atributim, které prispivaji k vyssi uspéSnosti
a konkurenceschopnosti pfi vytvateni praveé téchto kampani. Mezi tyto atributy patii tonalita,
barvy, prostfedi a slova, kterd se v reklamnich kampanich objevuji. Déle jsou spole¢nosti
vyuzivany socialni sit€¢ Facebook, Youtube, Instagram a TikTok, na které jsou ptidavany

posty ¢i kratka videa.

Vzhledem k souCasnym ciliim spolecnosti, kdy se snazi o zamifeni na mladsi
generaci, je autorkou prace doporuceno, aby se spolecnost zamétila na vyuzivani influencer
marketingu. Influencer marketing se provadi prostiednictvim socialnich médii, které jsou
CSOB v sou¢asnosti jiz vyuzivany (Instagram, Youtube, TikTok a jiné). Spoluprace

s influencery zajistuje, ze se vytvareny obsah dostane k cilovému a relevantnimu publiku.
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Vyhodou influencer marketingu asto byva divéryhodnost a silna vazba mezi influencerem
a jeho sledujicimi, kterd je Casto vnimana jako silna a autentickd. Obsah, ktery je vytvafeny
influencery, ma casto vy$$i miru zapojeni a interakce nez standardni reklamy, které
spole¢nosti na socialni sité pridavaji. Autorka prace spoleénosti CSOB doporuéuje, aby

vybrala takového influencera, ktery se zabyva finan¢ni gramotnosti ¢i investicemi.

V souvislosti se socidlnimi sitémi je spole¢nosti autorkou prace doporuceno, aby vice
reagovala na aktivitu, kterd je vyvijena ze strany uzivateld. Na vétSin€ prispévki, které
CSOB na své socialni sité publikuje, neni zaznamenana Zadna aktivita ¢i reakce ze strany
spolecnosti. Pomoci reakci na komentafe a dotazy by spolecnost ukézala, ze si svych
zakaznikl vazi a je ochotna s nimi komunikovat. To napomahd k budovani diveéry a loajality
mezi zédkazniky a spoleCnosti, zaroven jsou komentafe a dotazy zdrojem zpétné vazby,
pomoci kterych se rychle a jednoduse dozvi, co si zdkaznici o produktech a sluzbach mysli

a muze tyto informace vyuzit ke zlepSeni produktt a sluzeb ¢i splnéni ptani zékaznik.

Spolecnosti je také doporuceno realizovat vice osobnich akci, aby se dostala do
povédomi vefejnosti a zdroven se vice pFibliZila svym klientim. Budovy spoleénosti CSOB
v Praze a v Hradci Kralové jsou zajimavé pro své energetické vrty, Uisporny systém fizeni,
zelené stfechy ¢i zelent a zdhony okolo budov. V téchto budovach by mohly probihat dny
otevienych dvefi, které by vefejnosti pfiblizily jak samotné fungovani banky, tak i jiz
zminéné piednosti jednotlivych budov. Navstévnici by tak meéli pfilezitost k lepSimu
porozuméni Cinnosti a procesti, které uvnitt spolecnosti probihaji. Zaroven mize jit
o inspirativni a vzdélavaci zazitek. Mimo dntl otevienych dveti je spolecnosti autorkou prace
doporuceno potadani akci pro absolventy vysokych skol ¢i seniory, naptiiklad formou
finan¢nich kurz ¢i bezpecnosti pfi pouzivani bankovnich produktli v internetovém

bankovnictvi.

Dale je spolecnosti doporuc¢eno vice realizovat piimy marketing, ktery bude
personalizovany pro kazdého klienta. Jednalo by se naptiklad o e-mailovou komunikaci,
ktera bude klientim pfipominat nové, ale 1 jiz zavedené produkty, které jesté nevyuzivaji.
Spolegné s timto autorka prace doporucuje aktualizovat aplikaci CSOB Smart o funkci

prehlednéjsiho souhrnu vSech operaci, které klient provedl, naptiklad stru¢ny ptehled
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mési¢nich vydaji. Do aplikace CSOB Smart by mohly byt také pridany aktualizace
a informace, naptiklad prostfednictvim virtudlni asistentky Kate, které by klienty

informovali o finan¢nim zdravi, novinkach a produktech.

5.2 Harmonogram ¢innosti marketingové komunikace pro rok 2024

V nésledujici kapitole je sestaven harmonogram jednotlivych ¢innosti pro rok 2024,

které by mély vést k dosazeni marketingovych cilii spole¢nosti CSOB (viz Tabulka 8).

Tabulka 8: Harmonogram doporucenych aktivit pro rok 2024

Doporucené aktivity Mésic

Ptiprava spoficich produktd pro mladé

Zvysena interakce s uzivateli na
socialnich sitich

Influencer marketing

Dny otevienych dvefich v budovach
CSOB

Ptiprava jednotné distribuce

Efektivnéjsi pfimy marketing formou
e-mailové komunikace

VylepSeni aplikace

Kurzy pro absolventy a seniory

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Mezi hlavni aktivity, které by mély prispét k soudasnym cilim spoleénosti CSOB
(vybudovanti silné znacky, rozsiteni produktového portfolia, zaméefeni se na mladsi generaci
a zlepSeni vyuzivani technologii a digitalizace) patfi pfiprava spoficich produkti pro mladé,
pomoci které spolecnost rozsiti své portfolio a zaroven zacili své aktivity na mladsi generaci.
Spole¢né s cilenim na mladsi generaci souvisi 1 influencer marketing a kurzy pro absolventy

vysokych skol, pomoci kterych se dostanou do vétsiho povédomi mladych lidi.
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Vybudovani silné znacky predstavuje marketingovy cil, kterého se spole¢nosti
v soucasné dobé pomérné daii dosahovat. Piispét k budovani lepSiho jména, dobrého image
a silné znaCky by mohla zvySend interakce s uzivateli na socialnich sitich, pomoci které by
spolecnost dala najevo svilij zajem o soucasné i potencialni zakazniky. Déle by k lepSimu
dosazeni tohoto cile mohly pfispét dny otevienych dvefti ¢€i kurzy pro seniory a jiz zminéné
absolventy. Sjednoceni distribu¢nich kanalii pfedstavuje marketingovou aktivitu, kterd by

mohla vést k vétsi spokojenosti klientt.

Ke zlepSeni vyuzivani technologii a digitalizace by mohly pfispét marketingové
aktivity, které souvisi s vylepSenim a aktualizace aplikace a efektivnéjsi pfimy marketing
formou e-mailové komunikace. VylepSena a aktualizovana aplikace nabizi piivetive)si
ptidany funkce, které by poskytly lepsi piehled v oblasti produkti, které vyuzivaji a funkce,
které by uzivatele informovaly o novinkach, produktech a dalSich dilezitych informacich.
Efektivnéj§i pfimy marketing formou e-mailové komunikace umozniuje klienty
a potencialni klienty oslovit pfimo a personalizované, coz miize vést k vyssi ucinnosti

a efektivnosti komunikaénich sdéleni.

5.3 Rozpocet pro marketingovou komunikaci

Na zakladé¢ navrhl, které byly zminény v kapitole harmonogram cinnosti
marketingové komunikace pro rok 2024, byl sestaven rozpocet pro jednotlivé aktivity (viz

Tabulka 9)

Celkova castka ro¢niho rozpoctu na marketingové aktivity ¢ini 4 400 000 K¢.
Nejveétsi polozku roéniho rozpoctu tvori naklady na rozsifeni produktového portfolia, ktera
zahrnuje prevazné rozsifeni spoficich produkti pro mladsi generaci. Vytvotfeni nového
produktu je naplanovano na prvnich Sest mésici roku 2024. Spolecné stimto souvisi
sjednoceni distribuce tak, aby klienti mohli spravovat veSkeré své produkty ze vSech

distribu¢nich kanalt stejné. Ptiprava a sjednoceni distribuce je naplanovéana na cely rok.
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Dalsi vysoké polozky tvoii influencer marketing a kurzy v oblasti finan¢ni
gramotnosti. Influencer marketing je naplanovan ve dvou ¢asovych usecich, a to od tnora
do dubna a nésledn¢ pak od zafi do listopadu. Spoluprace s influencerem by zahrnovala
posty formou obrazku ¢i kratkych videich, ve kterych by influencer predstavoval produkty
spole¢nosti CSOB. Kurzy v oblasti finanéni gramotnosti jsou naplanovany vzdy jednou za

dva mésice a budou pfipravovany pro absolventy vysokych skol a seniory.

Do rozpoctu byly také zapocitany ndklady na PR akce, jako jsou napiiklad Dny
otevienych dveti na CSOB, které jsou napldnovany na mésice ¢erven a zati. Dny otevienych
dveii by byly dostupné pro vefejnost v budovach CSOB v Praze a Hradci Kralové.

Zahrnovaly by prohlidku budov, ukdzku n€kterych z pracovnich ¢innosti a dalsi aktivity.

V neposledni fadé byly do rozpoctu zahrnuty také naklady na online komunikaéni
nastroje. Tyto ndklady zahrnuji ¢ast mezd zaméstnanci, ktefi se budou vénovat klientim
spole¢nosti CSOB na socialnich sitich & tvorbu personalizovanych e-mailovych sdéleni,

kterd jsou zasilana pfimo jednotlivym klientim.

Tabulka 9: Rozpocet marketingovych aktivit

Marketingova aktivita K¢é&/rok
Rozsifeni produktového portfolia a distribuce 1 500 000
PR akce 500 000
Influencer marketing 1 000 000
Online komunikaéni nastroje 400 000
Kurzy v oblasti finan¢ni gramotnosti 1 000 000
Celkem 4 400 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout vlastni doporueni a mozné zmény
marketingové strategie spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

V prvni Casti prace, teoretickd vychodiska, ktera je rozdélena do ctyf okruhtl, jsou
vysvétleny pojmy a definice z oblasti marketingu.

Ve vlastni ¢asti prace se autorka prace veénuje piedstaveni vybrané spolecnosti,
Ceskoslovenské obchodni bance, a. s. Autorka se zde zaméfila na prostiedi spoficich
produktli a sluzeb. V Gvodu je predstavena samotnd spolecnost, jeji historie, mise, vize
a soucasna marketingova strategie spolecn¢ s marketingovymi cili.

V nasledujici ¢asti autorka pomoci analyzy PEST a Porterova modelu péti
konkurencnich sil analyzovala vnéjsi prostiedi spolecnosti. Analyza PEST je zaméfena na
odhaleni pfilezitosti a hrozeb pomoci n¢kolika faktorti, kterymi jsou politicko-legislativni,
ekonomické, socidlné-demografické a technologické faktory. Mezi nejvyznamnégjsi
ptilezitosti patiil naptiklad zvySeny zajem o spotici produkty. Mezi nejvyznamnéjsi hrozby
patiily regulace a smérnice vyhlasené Evropskou unii a Ceskou narodni bankou. Pomoci
Porterova modelu péti konkurencnich sil byly odhaleny sily, které plisobi na spole¢nost
z externiho prostfedi. Nasledné byla vytvofena matice EFE, z jejichz vysledkt vychazi, ze
spole¢nost je stfedné zavisla na externim prostredi.

Pro analyzu vnitiniho prostfedi byl pouzit rozsifeny marketingovy mix 7P, pomoci
kterého byly popsany jednotlivé nastroje, které spole¢nost vyuziva v oblasti marketingu
a marketingové komunikace. Na zéklad¢ zjisténych informaci byla vytvofena matice IFE,
kterd se zamétovala na silné a slabé stranky spolecnosti. Mezi silné stranky spolecnosti
patfila Siroka nabidka produktl a sluzeb ¢i siln€é vybudovand znacka. Mezi slabé stranky
spole¢nosti pattily vysoké poplatky oproti konkurenci ¢i nizké urokové sazby. Nasledné byla
vytvofena matice IFE, ze které vyplyva, zZe strategicky zamér spole¢nosti ma stfedné silnou
interni pozici.

Na zékladé provedenych analyz a jejich vyhodnoceni byla autorkou prace v zavére¢né
kapitole navrzena doporuceni v ramci marketingové strategie. Na zakladé té€chto doporuceni
byl vytvofen harmonogram a rozpocet. Mezi navrhovand doporuceni patiilo naptiklad
rozsiteni produktového portfolia, sjednoceni distribu¢nich kanal ¢i vyuzivéani influencer

marketingu a PR.
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7.4 Seznam pouzitych zkratek

4P — product, price, place, promotion

5M — mission, message, money, media, measurement
7P — product, price, place, promotion, people, physical evidence, proces
Al — Artificial Intelligence

AML — Anti Money Laundering

¢. - Cislo

CBA — Ceské bankovni asociace

CNB — Ceska narodni banka

CR — Ceska republika

CSOB — Ceskoslovenska obchodni banka

CSU — Cesky statisticky ufad

EFE — external factor evaluation

EU — Evropské unie

HDP — hruby doméci produkt

HR — Human Resources

IFE — internal factor evaluation

IT — Information Technology

K& — Koruna Ceska

kol. — kolektiv

KYC — know your client

mld. — miliarda

p. a. — per annum (ro¢n¢)

PEST — political, economical, social, technological
PR — public relations

Sb. — sbirky

SMART - specific, measurable, achievable, realistic, time specific
STP — segmenting, targeting, positioning

SWOT - strenghts, weaknesses, opportunities, threats

tzv. takzvany
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