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Marketingova strategie spolecnosti Komerc¢ni banka

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na tématiku marketingu a marketingové strategie.
Cilem prace je vytvoreni navrhu a doporuceni v ramci marketingové strategie spole¢nosti
Komeréni banka, a. s. za GCelem akvizice novych zakaznikti. Komercni banka je jednou
z nejvétsich bank v CR s dlouholetou tradici.

Teoretickda Cast prace definuje pojem marketing a popisuje situacni analyzy
marketingové strategie. V empirické casti se autor zamétuje na zhodnoceni souc¢asného
stavu marketingové strategie spolecnosti za pouziti konkrétnich analyz a metod. Déle jsou
na zakladé provedenych analyz navrzena mozna doporuceni na vylepseni soucasného stavu

a dosazeni stanovenych cilt prace.

Klicova slova: marketing, strategie, marketingovy mix, prostiedi firmy



Marketing strategy of the Komercéni banka Company

Abstract

The diploma thesis focuses on the topic of marketing and marketing strategy. The
aim of the thesis is to create suggestions and recommendations within the marketing strategy
of Komer¢ni banka, a. s. in order to acquire new customers. Komerc¢ni banka is one of the
largest banks in the Czech Republic with a long history.

The theoretical part of the thesis defines the concept of marketing and describes the
analyses of marketing strategy. In the empirical part, the author focuses on the evaluation of
the current state of the company's marketing strategy using specific analyses and methods.
Furthermore, on the basis of the analyses, possible recommendations are suggested to

improve the current situation and achieve the stated objectives of the thesis.

Keywords: marketing, strategy, marketing mix, environment of the company
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1 Uvod

V dnes$ni dobé dynamického a konkurencniho bankovniho prostredi se uspésnost podniku
znaéne opira o kvalitu jeho marketingové strategie. Diplomova prace se zaméfuje na podnik
Komer¢ni banka, a. s. a analyzu jeji marketingové strategie. Komer¢ni banka, jako jedna
z prednich bankovnich instituci v Ceské republice, &eli neustalému dirazu na inovaci,
diferenciaci a vylepSovani svych sluzeb za ucelem udrzeni a rozSifeni své konkurenéni
pozice na trhu. Téchto cilti byva podnikem dosahovano zejména skrze uplatiovani dil¢ich
nastroji z oblasti marketingu. Pojem marketing byva spolecnosti mylné€ spojovan pouze
s reklamou, jedna se vSak o neustaly proces hledani potfeb zakaznika a jejich nasledného
napliiovani. Na zakladé téchto skuteCnosti je zadouci, aby byla marketingova strategie

optimalizovana pro konkrétni cilovou skupinu.

Tato diplomova prace se zaméfuje na vyzkum a hodnoceni marketingové strategie Komercni
banky s dirazem na jeji efektivitu a i¢innost v prostiedi finan¢niho sektoru. Divodem volby
tohoto tématu je nejen zajem autora o problematiku marketingu a odvétvi financnich sluzeb,
ale také moznost nahlédnout do internich procesii marketingového oddéleni bankovni
spole¢nosti s vyznamnou pozici na trhu. Diplomova prace se konkrétné zamétuje na produkt

studentskych Gcta.

Cilem prace je na zakladé vypracovani diukladné analyzy nynéjsiho stavu marketingové
strategie, vnitiniho a vnéj§iho prostiedi podniku navrhnout mozna doporuceni pro akvizici

novych klienti ze segmentu stfedoskolskych a vysokoskolskych studentt.

Teoreticka Cast prace se bude zameérovat na teoretické pojeti marketingové strategie
z pohledu ceskych i zahranic¢nich autorti. Tato cast prace bude obsahovat hodnoceni vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi podniku a definice konkrétnich analyz, jez budou nasledné vyuzity
v Casti empirické. Empiricka ¢ast bude obsahovat kromé charakteristiky daného podniku
také analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi podniku. Na zéakladé zpracovani zvolenych
analyz bude nasledné predstaven navrh moznych zlepseni marketingové strategie podniku
s cilem akvizice novych klientd. Soucasti navrhu je také harmonogram a potencialn{

rozpocet pro obdobi jednoho roku.
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2 Cil price a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je formulovat vhodné ndvrhy pro dpravu marketingové strategie
podniku, které povedou ke zlepSeni soucasného stavu spole¢nosti Komer¢ni banka, a. s.
Spole¢nost je jednou z nejvétsich finangnich instituci v CR a na trhu bankovnictvi ma jiz
dlouholetou tradici. Pro dosazeni stanoveného cile je nutné provést nékolik kroku:

- detailng&ji charakterizovat spole¢nost Komerc¢ni banka, a. s.;

- zhodnotit soucasny stav spolecnosti;

- provést marketingovou situacni analyzu spolecnosti;

- vyhodnotit vysledky marketingové analyzy a souc¢asného stavu spolec¢nosti;

- navrhnout vhodné zmény marketingové strategie pro zlepSeni souc¢asného stavu.

2.2 Metodika

Diplomova prace se zamétuje na téma marketingové strategie vybraného podniku. Prace je
rozdélena do dvou hlavnich Casti, teoretické a empirické. Teoreticka Cast prace je zpracovana
na zakladé aktualnich dat a zdroju a je strukturovana formou deskripce a komparace
sekundarnich dat prostiednictvim literarni reSerSe a internetovych zdroju. V teoretické Casti

je vyuzita Ceska i zahranicni literatura.

Empiricka Cast je vypracovana pomoci primarnich a sekundarnich zdroji. Primarni zdroje
jsou poskytnuty marketingovym oddélenim spolecnosti, se kterym autor pii vypracovani
prace spolupracuje. Sekundédrni zdroje jsou v praci rovnéz vyuzity. Autor Cerpa predevsim
z informaci z webovych stranek spolecnosti, vyrocnich zprav a dalSich vefejné dostupnych
dokumentti spolecnosti. Vnéjsi prostfedi podniku je analyzovano na zakladé nékolika
analyz: PEST analyzy, Porterovy analyzy, analyzy trhu a analyzy zdkaznika. Vysledkem
analyz vnéjSiho prostfedi podniku je vyhodnoceni pomoci matici EFE, jez definuje

ptilezitosti a hrozby. Pro analyzu vnitiniho prostiedi podniku je vyuzit audit marketingového

11



mixu banky, analyza zdroji a kompetenci a finan¢ni analyza podniku. Vysledky vnitini

analyzy jsou vyhodnoceny v matici IFE, ktera urcuje slabé a silné stranky podniku.

Zaveérecna Cast prace obsahuje doporuceni autora na mozné vylepSeni stavajici marketingoveé

strategie podniku. Tato ¢ast zahrnuje také harmonogram ¢innosti a rozpocet pro rok 2024.
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3 Teoreticka vychodiska

Prvni Cast prace se zabyva teoretickymi vychodisky daného tématu. S vyuzitim odborné
literatury je detailn€ji popsana problematika marketingu, marketingového mixu,
marketingové strategie, jednotlivych analyz, které se tykaji vnitfniho a vnéjs$iho prostfedi
firmy, a proces STP — segmentace, targeting a positioning. V této kapitole je také popsin

framework STDC a AIDA ajak je lze vyuzit v praxi.

3.1 Marketing

Marketing je v soucasnosti neoddélitelnou soucasti jakéhokoli podnikdni. Pochopeni

a vyuziti principti marketingu v praxi je zakladem pro kazdou uspésné vedenou firmu.

Dle Kotlera (2013) se jedna ze zdkladnich definic marketingu zabyvé charakteristikou
a uspokojovanim potieb lidskych a spoleCenskych. Dalsi, strucnéjsi, definice fika, ze
marketing je o uspokojovani potieb ziskovych. Cilem pro uspéSny marketing je tedy
generovani zisku. Marketing by pro firmy, potazmo podnikatele mél byt nastroj pro uzavieni
obchodu, prodej vyrobkii nebo sluzeb. S jeho pfispénim ma také dochazet ke transformaci
potencidlniho zdkaznika v klienta, ktery bude nakupovat zbozi ¢i sluzby opakované.
V marketingu popisuje konverze tuto transformaci zakaznika, obecné mize konverze pro

kazdého predstavovat néco jiného (napt. prodej, volebni hlas, pozornost apod.).

Dle Kotlera (2013) se rozliSuje socialni a manazerskd definici marketingu. Podle socidln{
definice je marketing spoleCensky proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a chtéji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku a sluzeb
s ostatnimi. Manazerskd definice fika, ze marketing se Casto popisuje jako "umeéni prodavat
vyrobky". Peter Drucker vSak tvrdi, ze "cilem marketingu je ucinit prodej nadbyte¢nym.
Ukol marketingu je poznat a pochopit zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba
vyhovovaly a prodavaly se tak samy. V idealnim piipad¢ by vysledkem marketingu mél byt

zékaznik pfipraveny ke koupi.“
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Americkd marketingova asociace nabizi tuto manazerskou definici: Marketing je proces
planovani a realizace koncepce, cenotvorby, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb

s cilem vytvoftit sménu, kterd uspokoji individualni a organizacni cile (AMA, 2024).

Zvladnuti sménnych procest vyzaduje znaéné mnozstvi prace a dovednosti. Marketingovy
management lze chdpat jako uméni a védu o uplatiovani zékladnich marketingovych
koncepci pifi vybéru cilovych trhi, ziskdvani a udrzovani zakaznik prostfednictvim

vytvareni, poskytovani a sdélovani jedine¢né hodnoty zakaznikam (Kotler, 2013).

Cilem marketingu je dle Godina (2019) ziskat néco navic. Muze to byt napiiklad vétsi trzni
podil, vice zakaznikd a lepsi ekonomické vysledky. Godin ve své publikaci tvrdi, ze
marketing je ze vSeho nejvice zménou. Shoduje se ale také s vySe zminénymi autory, zZe

marketing predstavuje pfedevs§im feSeni problému konkrétniho ¢lovéka.

Karlicek (2018) tika, ze prodej a reklama jsou jen soucasti celého marketingu a predstavuji
tak zlomek celku, kterym marketing je. Marketing je vSak zadkladem kazdého podnikani.
Stredobodem marketingu je poskytovana hodnota pro zakaznika, neboli mira uspokojeni
potieb a prani klienta. Pro spravné odhaleni a definovéni téchto potfeb je nezbytné znat
detailnéji, kdo je pravé ten zakaznik, kterému chceme poskytnout danou sluzbu nebo
produkt. DalSim krokem je pochopit strachy, touhy a konkrétni prani zakaznika. Pro
efektivni nastaveni marketingovych aktivit podniku je také dilezité znat konkurencni
vyhodu daného podnikatelského subjektu. Vysledkem je pak tvorba samotného produktu
nebo sluzby, tj. jak pfesné bude produkt vypadat, jakou bude mit cenu, jakou formou bude
produkt propagovan a jakym zpusobem se zajisti jeho dostupnost. V této spojitosti se hovori

o tzv. marketingovém mixu neboli , 4P*.

3.2 Vnéjsi prostiredi podniku

Soucasti tvorby marketingové strategie je také pruzkum a analyza vnéjSiho prostiedi
podniku. Ve vn&jsim prostiedi se vyskytuji sily a vlivy, které pfimo ¢i nepifimo pusobi na

podnik. Trzni subjekt je t€mito silami ovliviiovan pii vykonavani svého podnikatelského
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zaméru. Analyza tohoto prostiedi je zakladem pro vytvoreni efektivni podnikové strategie.
Mezi nejCastéji pouzivané analyzy vnéjsiho prostredi patii analyza PEST, Porterova analyza

péti sil, analyza trhu, analyza zdkaznika, analyza konkurence a cilové skupiny.

3.2.1 PEST analyza

Pro pochopeni makroprostiedi podniku vznikla analyza PEST. Nazev je odvozen od Ctyt
kategorii vlivl, které pusobi na podnikatelské subjekty na daném trhu — politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory. Podstatné je, ze analyza nezahrnuje
vSechny vlivy makroprostiedi, nybrz jen ty nejpodstatnéjsi, které na podnik pfimo pasobi.
Divodem je nasledna prehlednost analyzy a jeji nezahlceni pfili§ nepodstatnymi
informacemi. PEST analyza pomaha definovat pfilezitosti a hrozby, které na podnik mohou

pusobit (Karlicek, 2018).

Politicko-pravni faktory definuji situaci tykajici se politické stability stitu, vlady, vlivu
politickych stran, mozné novely zdkona nebo naptiklad ¢lenstvi v organizacich (NATO, EU
apod.). Tyto faktory mohou mimo jiné popisovat také vladni systém nebo fiskalni politiku

(Kotler, 2013).

Do skupiny ekonomickych faktora se fadi vyvoj HDP, mira inflace, vySe urokovych sazeb,
ménovy kurz nebo naptiklad uroveni nezaméstnanosti. Ekonomické faktory z velké casti
ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelt. Analyza a definovani dalezitych ukazatela je pro

ur¢eni marketingové strategie klicové (Lee, 2020).

Kategorie socialné-kulturnich vlivii popisuje zpravidla demografické ddaje statu. Vystupem
je pocCet obyvatel v dané zemi, praimémé piijmy domacnosti, zivotni styl, aroven vzdélani,

jazyk jeho obyvatel, kulturni hodnoty, zvyky, ndkupni chovani apod. (Lee, 2020).

Technologické faktory jsou v dnesSni dobé stale podstatnéjsi. Skupina technologickych
faktora zahrnuje aspekty tykajici se inovaci, védeckého vyzkumu, technologického pokroku,
a predevsim vlivu téchto aspektii na dany podnik a spolecnost. Dulezita je také existence

ochrany dat a celkového zabezpeceni digitalnich zafizeni (Kotler, 2013).
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Model PEST je znamy také svou roz§ifenou verzi — PESTLE. Tato analyza zkouma §irsi
spektrum faktord, které ovliviiuji podnikatelsky subjekt. K pivodnim ¢tyfem faktorim je
zahrnuta také skupina legislativnich a environmentalnich faktord. Analyza legislativnich
faktora se zabyva vlivem konkrétnich politickych aspekti, zkoumani environmentalnich
faktori naopak puasobeni zivotniho prostiedi a pfirodnich podminek na podnikatelsky
subjekt. Do této kategorie se fadi také aspekty ekologie, udrzitelnosti nebo klimatickych

zmén (Jakubikova, 2023).

3.2.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

Cilem Porterova modelu je definice hybnych sil tzv. mikroprostiedi podniku a nasledné jak
pusobi na samotny podnikatelsky subjekt. Porter ve svém modelu vychazi ze skuteCnosti, ze
podnik neovliviiuje pouze konkurence, ale také naptiklad chovani dodavatela a odbérateld,
riziko ve formé substitu¢nich vyrobkt nebo sluzeb, pfip. hrozba nové konkurence na trhu.
Podnik hodnoti, jak velky vliv maji tyto hybné sily na subjekt a jakd je forma obrany proti
témto hrozbam (Jakubikova, 2023).

Karlicek (2018) pise o skuteCnosti, ze intenzita téchto vlivii v konkurencnim prostredi
anticipuje profitabilitu trhu. V pfipad¢, ze jsou zminéné konkurencni sily vyrazné, samotny
trh velmi pravdépodobné nebude pftili§ profitabilni a naopak. Tato skuteCnost vychazi
z ptfedpokladu, ze v pfipad€ vyrazného vlivu konkurencnich sil bude jiz velice tézké potlacit

konkurenci a byt na tomto trhu Gspésny.

Hrozba novych konkurentl v trznim prostiedi je urCovana predevsim na zakladé mnozstvi
aurovni bariér pfi vstupu na trh. Nektera odvétvi maji velice nizké vstupni bariéry na dany
trh a stavajici podnikatelské subjekty tak Celi téméef permanentné potencionalni hrozbé

novych konkurenti (Vochozka, 2012).

Substitucni produkty na daném trhu predstavuji velice podobnou nebo stejnou hodnotu pro

naplnéni potieb zakaznika. Nicméné i substituty téchto produkti se néjakym zptisobem lisi.
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Substituty jsou vSak pro podniky velkou hrozbou a pii vytvareni strategie je dulezité mit na

veédomi jejich existenci (Karlicek, 2018).

Rivalita mezi stavajicimi podniky je v kazdém odvétvi a existuje velmi malo pfipada
monopold. Do problematiky v ramci rivality mezi podniky na trhu se fadi naptiklad mira

koncentrace konkurentli nebo také rychlost rustu trhu (Vochozka, 2012).

Posledni dvé sily, které ovliviuji chovani podnikt na trhu, jsou vyjednavaci sily dodavatelt
a odbérateld. Chovani kupujicich se méni napfiklad u drazsich vyrobku, kdy se zakaznici
rozhoduji o koupi mezi vyrobkem a jeho lacing€jsi variantou. V pfipad€ odbérateld se také
analyzuje koncentrace kupujicich na daném trhu. V ramci vybéru dodavateli podniky
pracuji nejen na zakladé vzajemnych vztahti s dodavatelem, ale predevSim s poCtem
dodavatelskych subjekti na trhu. ZvySeni dodavatelskych cen byva hlavni hrozbou pro
podnikatelsky subjekt. Dodavatelé vyznamné zvySuji své ceny zpravidla tehdy, kdyz jsou
firmy v odvétvi zavislé na dodavkach pouze od jednoho dodavatele. Naopak v piipade
odbératell je rizikem pro firmu sila zakaznik cenu vyrobku ¢i sluzby snizovat (Karlicek,

2018).

Obrazek 1 Porteruv model péti sil
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Zdroj: Jakubikova, 2023
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3.2.3 Analyza trhu

Wlovo |, trh“ ma riizné vyznamy. Na jedné strané jde o misto smény, v némz firmy uzaviraji
se spotiebiteli obchody a za své zbozi a sluzby od nich prijimaji penize. Na druhé strané

muize byt vaiman jako seskupent spotiebiteli. “ (Jakubikova, 2013, s.46)

Pro podniky je naprosto klicové, aby byla provedena dikladna analyza celého trhu pred
samotnou tvorbou firemn{ strategie. Analyza trhu probiha v nékolika krocich, kdy se sleduje

pomérne znacné mnozstvi aspekti.

Na trhu se stietava nabidka s poptdvkou, a tak je analyza faktort ovliviiujicich poptavku
i nabidku soucasti analyzy celého trhu. Kazdy typ odvétvi ovliviyji jiné faktory, coz plati
také u analyzy poptivky a nabidky (Zamazalovd, 2010). Trh aerolinek je kazdorocné
ovliviiovan sezonnosti (dovolena), ale poptavku na tomto trhu muze ovlivnit i zcela
neocekavana situace souvisejici s pandemii Covid-19 nebo nahlé restrikce pfi vstupu na
uzemi konkrétniho stitu. Napftiklad trh rychlého obcerstveni, jako je Bageterie Boulevard
nebo McDonalds, ovliviiuje nejvice z hlediska poptavky kvalita a Cerstvost surovin,
soucasny trend zdravého stravovani nebo také vySe dichodi spotiebitelt. Provedeni analyzy

vyvoje poptavky je téz dulezité z hlediska predikce a stanoveni budouci strategie firmy.

Lze rozeznat dva hlavni typy poptdvky — elastickou a neelastickou. Pruzna (elasticka)
poptavka se znaci svou rychlou reakci na trzni zmény. NejCastéji se tento typ poptavky
vyskytuje v odvétvi se zbytnym nebo lehce nahraditelnym zbozim. Opakem je neelasticka
poptavka, jez na zmény reaguje pomaleji. Zvla§tnim piipadem je jednotkové elasticka
poptavka. VySe poptavaného mnozstvi zbozi se méni o presné stejny procentni podil na

zakladé poklesu nebo rastu ceny daného zbozi nebo sluzby (Kasik, 2015).
Jakubikova (2023) dale zmiruje, ze nabidku lze rozdélit také podle opakovatelnosti (plynula,

periodicka apod.), Casu (stala, sezonni), uspokojeni poptavky (dostatecna, nedostate¢na)

a prubéhu smény (obchodni firmy, vyrobce).
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Kromé analyzy poptavky a nabidky lze trh analyzovat podle jeho typu. Zikladnim
rozdélenim typu trhu je na trh spotfebitelsky a trh organizaci (podnikii). V praxi se Casto Ize
setkat s nazvy trhit B2C a B2B trhy (tedy business-to-customer a business-to-business). Pti
analyze trhu manazefi zjiStuji informace o jeho velikosti a struktufe, coz uzce souvisi
s poptavkou a typem daného trhu. Posouzeni velikosti trhu se vénuje predev§im poctu

subjektll na trhu, trznimu potencialu a kapacité (Karlicek, 2018).

Mezi dalsi aspekty, které jsou zapotiebi zanalyzovat, patii naptiklad atraktivita trhu, bariéry
pii vstupu i vystupu z trhu, urCeni segmentd, jez se na trhu objevuji, trzni vyklenky, vliv

znacky, analyza hlavniho konkurenta nebo integracni moznosti.

3.2.4 Analyza konkurence

Firmy musi identifikovat své konkurenty, jejich silné a slabé stranky, a také si urcit konkrétni
cile k tomu, aby se dokazaly odlisit a ziskat tim potencialni konkurenéni vyhodu. Casto
firmy chybuji ve stanoveni pfilis uzkého okruhu konkurence. Napiiklad v odvétvi kolovych
napoju neni pro napoj Kofola jejim konkurentem pouze Coca-Cola nebo Pepsi, nybrz
vSechny ostatni sycené, ale i nesycené napoje. Konkurentem v tomto pfipadé je tedy také

klasickd balend voda (Karlicek, 2018).

Jakubikova (2013) uvadi, ze by se podniky mély zaméfit na detailnéjsi analyzu vSech
hlavnich konkurentii a porovnani svych slabych a silnych stranek s danymi firmami. Na
zakladé ziskanych vystupi mohou manazefi provést vyhodnoceni prednosti a slabin vici

vSem posuzovanym konkurentim.
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Kotler (2013) rozliSuje v ramci analyzy konkurence typy konkurenti:

konkurent nasledovatel — dikladn€ pozoruje konkurenci a je odhodlany vyuzit
svych schopnosti ke konkuren¢nimu boji;

laxni konkurent — jeho reakce na jednotlivé aktivity svych konkurentti neni rychla
ani vyrazn;

vybiravy konkurent — reaguje jen na vybrané aktivity konkurenta;

konkurent tygr — rychle a rozhodné reaguje na v§echny typy ohrozeni.

Soucasti analyzy konkurence muze byt také vyhotoveni tzv. strategické mapy. Strategicka

mapa piehledn€ umistuje v§echny hlavni konkurenty v modelu dvoudimenziondlni soustavy

dle vybranych charakteristik. Velikost kazdého obrazce, ktery ptedstavuje konkrétniho

konkurenta v daném odvétvi, muze zalezet naptiklad na celkovém obratu spolecnosti

v predeslém roce (strateg.cz, nedatovano).

Obrazek 2 Strategicka mapa
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Zdroj: strateg.cz, nedatovano
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3.2.5 Analyza zakaznika

V ramci analyzy zdkaznika je dle Lee (2020) dilezité nejprve pochopit samotnou potiebu
a problém, ktery produkt bude fesSit. Dal§im krokem je vybér cilové skupiny, jiz bude
produkt nabizen. Vybér vhodné cilové skupiny je naprosto klic¢ové pfi tvorbé marketingoveé
strategie a muze podniku usetfit pomémé znacné financni prostiedky souvisejici s naklady

na marketingové aktivity.

Analyza zakaznika muze byt provedena vyzkumem ve formé hloubkovych rozhovori nebo
napfiklad dotaznikovym Setfenim. Vystupem by mély byt alespon dvé tzv. persony
— vymysSleny typicky zastupce cilové skupiny (v€k, zvyky, problémy, strachy apod.) (Tahal,
2022).

Analyza zakaznika by nemé¢la postradat ani nazor klientd na kvalitu daného produktu ¢i
sluzby a porovnani s konkurenci. Tyto informace by mély byt doplnény také o jejich

doporuceni na zlepSeni (E-learningovy portal strategického fizeni, nedatovano).

Pro blizsi pochopeni zakaznika, zejména jeho nakupniho chovani, je dilezita také prace
s emocemi. Emocni slozka hraje v marketingu velice dilezitou roli a cileni na zadouci
emocni reakci zékaznika je ukolem kazdé marketingové aktivity. Odbornici pracuji
s ndzvem emocni marketing, ktery je definovan prave praci s emocemi zdkaznika a jak diky

nému uspét v konkurencnim boji (Vysekalova, 2014).

Pro analyzu vnéjSich i vnitinich faktora ovliviyjicich podnik se vyuziva také mnoho dalSich
nastroju. Mezi tyto nastroje lze zaradit naptiklad analyzu strategickych skupin, analyzu

kli¢ovych slov, GAP analyzu, GE matice, benchmarking apod. (Kotler, 2013).

3.2.6 Matice EFE

Pti vyuziti EFE matice je cilem analyzovat externi faktory ve firemnim prostfedi s acelem

identifikace hrozeb a prilezitosti, které maji nejvétsi vliv na danou spolecnost. Dulezité je,
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aby tyto hrozby a prilezitosti korespondovaly s Casovym horizontem strategického planu.

Postup vypracovani EFE matice zahrnuje nékolik kroku.

V prvnim kroku jsou externi faktory zpracovany a nasledné rozdéleny do kategorii hrozeb
a prilezitosti. Kazdému faktoru je nasledné pfifazena vaha, ktera vyjadiuje jeho dilezitost
v rozmezi od 0,00 do 1,00. Soucet vah prtilezitosti a hrozeb musi byt roven jedné. Poté je
kazdy faktor ohodnocen podle miry vlivu na dany podnikatelsky subjekt a jeho strategii
v rozsahu od 1 do 4 bodu, pfi¢emz 1 bod predstavuje vyrazné ohrozeni a 4 body vyraznou
prilezitost. Dalsim krokem je nasobeni vah faktori odpovidajicimi body a vysledek této
operace predstavuje vazeny pomér. SeCtenim vSech vazenych poméra ziskame celkovy
vazeny pomér matice, ktery ukazuje citlivost firmy na externi vlivy. Celkovy vazeny pomér
se pohybuje v rozmezi od 1 do 4, kde nizsi hodnoty signalizuji nizsi citlivost firmy na externi

vlivy a vy$si hodnoty naopak jeji vyssi citlivost (Fotr, 2012).

3.3 Vnitini prostiredi podniku

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi podniku se jednd o skutecnosti, které¢ souvisi pfimo
s podnikem a jsou jeho soucasti. Mohou to byt napfiklad silné stranky firmy, analyza
produktu, ktery podnik proddvd na trhu, marketingovy mix nebo informace tykajici se

financni situace firmy, jako je naptiklad ziskovost, obrat apod.

3.3.1 Marketingovy mix

Rozbor marketingového mixu je klicovym prvkem pfi tvorbé marketingové strategie. Audit
marketingového mixu umoziuje ziskat podrobné&j$i nahled na vSechny prvky marketingové
strategie — produkt, cenu, distribuci a komunikaci (zndmé jako "4P" marketingového mixu).
Tato analyza poméaha porozumét sou¢asnému stavu, identifikovat sily a slabiny a soucasné

urcit oblasti, které je zadouci v marketingové strategii zlepsit.
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Audit marketingového mixu obsahuje naptiklad otazky, zda je tento mix spravné pochopen
aimplementovan, zda je provadéna kontrola marketingového mixu nebo zda se snazi podnik

analyzovat marketingovy mix konkurenti (Jakubikova, 2023).

Marketingovy mix neboli , 4P marketingu jsou vysledkem taktickych marketingovych
rozhodnuti, které se tykaji nabizeného produktu (product), ceny (price), propagace
(promotion) a distrubuce (place). Uvedené Ctyfi prvky predstavuji jiz zmifované

,,4P* marketingu (Karlicek, 2018).

Koncept ,,4P“ na danou problematiku pohlizi z perspektivy podniku. Na podobném principu
funguje také koncept nazyvany ,4C“, ktery zohlediiuje pohled zékaznika. Kazdé
P nahrazuje dané ,,C*, které znazoriuje v tomto piipadé hodnotu pro zdkaznika (customer
value), ndklady pro zdkaznika (costs), komunikace hodnoty (communication) a dostupnost

(convenience) (Karlicek, 2018).

Obrazek 3 Marketingovy mix

Communi-

Promotion Convenience Sation

Zdroj: Karlicek, 2018

Dle Jakubikové (2013) je marketingovy mix souhrn kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, které slouzi k co nejuzsimu pfiblizeni vyrobniho procesu firmy potfebam
a pfanim zékaznika. Musi byt sestaven s ohledem na danou industrii a prostfedi podniku.
Analyza prostiedi a samotného marketingového mixu je povazovana za nekoncici proces.
Tento proces musi byt pribézné kontrolovan, zda se nelisi s nastavenymi plany a cili. Jednim

ze zpusobu kontroly je tzv. audit marketingového mixu. Néktefi odbornici pouzivaji odlisné
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komponenty pro skladbu marketingového mixu a v praxi se 1ze setkat také se zkratkami
v podobé 4S, 4A, SIVA apod. Marketingovy mix vytvafi spolu se spravaym zvolenim

trzniho segmentu marketingovou strategii podniku.

V oblasti sluzeb jsou dle Vastikové (2014) 4P pro efektivni tvorbu marketingovych plant
nedostatecné a navrhuje feseni formou piidani dalSich 3P. K pivodnimu mixu jsou jako dalsi
proménné piidany materialni prostiedi (physical evidence), lidé (people) a procesy

(processes). Vznika tak rozsifeny marketingovy mix 7P.

Produkt

Produkt je jednim ze 4 zakladnich prvka v klasickém modelu marketingového mixu (4P)
zbozi, nybrz také sluzba, informace nebo naptiklad know-how a mohou byt pfedmétem

smény (Karlicek, 2018).

Jakubikova (2013) chape produkt jako predmét, ktery mize klient sehnat prostifednictvim
smény na penize nebo jiny produkt a uspokoji potieby a prani konkrétniho zdkaznika svymi

hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi.

V ramci bézného produktu je potfeba uvazovat také nad velkou fadou charakteristik, diky
kterym se lze odlisit od konkurence. Rozdily v baleni, designu produktu, kvalité, velikosti,
podobé zaruky nebo napiiklad znacce daného produktu muzou pro podnik znamenat

konkurencni vyhodu, diky které se jej produkt bude na trhu vice prodavat (Karli¢ek, 2018).

V souvislosti s témito charakteristikami, diky kterym lze ziskat konkurencni vyhodu, se
Jakubikova ve své publikaci (2013) zmitiuje o tfech urovnich produktu:

1) jadro produktu;

2) vlastni (redlny, skute¢ny) produkt;

3) rozsiteny (Sirsi) produkt.

24



Obrazek 4 Tri urovné produktu
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Zdroj: Jakubikova, 2013

Jak uvadi Jakubikova (2013), jadro produktu predstavuje zakladni uzitek pro zakaznika
neboli duvod, pro¢ si produkt cloveék kupuje. Mélo by splnit prani a ocekavani klienta a také
nalézt feSeni jeho probléma a uspokojeni potieb. Jadro produktu predstavuje hlavni divod,
pro¢ si zakaznik kupuje dany produkt nebo sluzbu. Piikladem mize byt pobyt v hotelu,
¢lovek si zde kupuje odpocinek a spanek. Do kategorie vlastniho produktu se fadi cela fada
charakteristik a vlastnosti, které zakaznik od produktu o¢ekava. Jedna se také o vlastnosti
produktu, diky kterym muze ziskat konkuren¢ni vyhodu. Mezi tyto vlastnosti fadime

napfiklad obal vyrobku, kvalitu, znacku, design.

Treti kategorii je rozSireny produkt. Do této kategorie patii vSechny dodatecné sluzby ci
vyhody daného produktu, diky kterym zékaznik dosahne dodate¢ného uzitku. Zpravidla se
do této Casti produktu zahrnuji servisni sluzby, zaruka, poradenstvi, moznost platby na

splatky apod. (Jakubikova, 2013).

Kotler se ve své publikaci z roku 2013 zminuje dokonce o péti urovnich vyrobku. Zakladni
uroven zustava stejna jako v predeslém schématu, tj. jadro vyrobku predstavujici hlavni
divod koupé daného produktu. Zakaznik si napfiklad kupuje vyvrtané diry do zdi namisto

samotné vrtacky. Do druhé tirovné, ktera se v tomto schématu nazyva zakladni vyrobek, se
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fadi v tomto piipad¢ jiz zminéna vrtacka. V ramci ptikladu s hotelovym pokojem lze do této
kategorie zaradit produkt v podobé postele, rucnika apod. Oc¢ekavanym vyrobkem se
rozumi soubor vlastnosti a benefitd, které jsou pii koupi predem obvykle ocekavané.
V hotelu host bude ocekavat jistou urovei ticha, Cistou koupelnu atd. Na dal§i arovni se
pfipravuje tzv. rozsireny vyrobek, ktery predstavuje stejné jako v tfiaroviiovém schématu
dodateCné sluzby k samotnému produktu (servis, zdruka apod.). Posledni drovni je
potenciialni vyrobek. Podle Kotlera (2013) tato kategorie zahrnuje vSechna rozsifeni

a formy, kterymi produkt mize v budoucnu projit.

V této oblasti se firmy snazi o nejvyraznéjsi odliSeni od konkurence a hledaji nové,

inovativni, cesty k uspokojeni potieb a prani zakazniku.

Obrazek S Pét urovni vyrobku
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Zdroj: Kotler, 2013

Kazdy produkt se nachéazi v urcité fazi svého zivotniho cyklu. Jak piSe Karlicek (2018),
zivotni cyklus produktu predstavuje jistym zpisobem zivot Clovéka. Model vychazi
z predpokladu, ze kazdy produkt absolvuje dfive ¢i pozdgji Ctyti faze svého zivotniho cyklu.
Témito fazemi jsou uvedeni produktu na trh, rust, zralost a ipadek. Obrazek ¢. 4 prehledné
uvadi, jaka je kiivka trzeb a zisku v konkrétni fazi zivotniho cyklu produktu. S uvedenim
produktu na trh jsou trzby zpravidla nejnizsi. Zisk se z davodu vysokych naklada s uvedenim
produktu na trh pohybuje v zapornych ¢islech. Tyto néklady jsou vétSinou alokovany do

marketingovych aktivit, aby byl produkt pfi vstupu na trh dostatecné propagovan. V piipade
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uspésného uvedeni na trh prechazi produkt do faze rastu. V tento moment vyznamné roste
poptavka a s ni také trzby a zisk. Kvili konkurenci, jez kopiruje strategii inovatora, je firma
nucena k dal§imu zdokonalovani svého produktu a investici do marketingovych aktivit. Na
zaklad€ této skuteCnosti zacne kiivka ziskovosti stagnovat. Nasleduje zpravidla nejdéle
trvajici faze zivotniho cyklu, kterou je faze zralosti. Trh dosahuje stavu nasycenosti a je
ptitomna velka mira konkurence. Trzni podil je v tomto stddiu na nejvyssi urovni, trzby tak
rostou pomaleji a zisk zacinad klesat. Béhem této faze konkurenti zacinaji uvadét nové
produkty, které se postupem Casu stavaji substituty pro stavajici produkt. Na zakladé této
skutecnosti za¢ne produkt pomalu ztracet trzni podil a celkové trzby stagnuji. Nasledné
produkt prechazi do faze upadku. Toto stadium se vyznacuje vyraznym poklesem trzeb
a také zisku z divodu znacného snizeni prodeje. Zakaznici zacnou preferovat substitut oproti
stavajicimu produktu, a tak ndsleduje postupné stazeni produktu z nabidky. V praxi mohou
byt produkty ve fazi upadku inovovany a vraceny tak do faze ristu. Je vSak potieba uvést,
ze kazdy produkt ma odliSnou délku zivotniho cyklu. Nékteré produkty se udrzi na trhu

nekolik let, naopak existuje zbozi, které je poptavano po celé dekady.

Obrazek 6 Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: Karlicek, 2018
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Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmée generuje piijmy, zatimco ostatni
prvky tohoto mixu predstavuji naklady. Spravné nastaveni ceny je jednim z kli¢ovych
a zasadnich faktord v obchodnim prostfedi. Muze byt jednou z nejvyznamnéjsich prekazek

v podnikani (Kotler, 2013).

Nejvice flexibilnim prvkem marketingového mixu je dle Karlicka (2018) pravé cena.
V piipadé, ze bude chtit manazer zménit néktery z nastrojit mixu, u vSech ostatnich prvka
(produkt, komunikace nebo distribu¢ni kanaly) zména trva delsi dobu. Cenu lze naopak
zménit témef okamzité jak v kamenném obchodé, tak na e-shopu. Vyrazné vyuzivanou

obchodni praktikou cenové politiky je vyuzivani slev na konkrétni zbozi.

Cenotvorba je slozity proces, ale predstavuje zaklad pro uspésnou a ziskovou firmu. Pokud
se totiz nastavi cena prili§ vysoko, zbozi se bude prodavat v malém mnozstvi. Naopak pfi
nizké cené bude po produktu poptavka vyssi. Nalezeni optimalni vySe ceny tak, aby podnik

maximalizoval svij zisk, je vSak slozity a nepfetrzity proces (Karlicek, 2018).

Jakubikova ve své publikaci (2013) také tvrdi, ze spravné nastaveni ceny je pro
marketingovou strategii kliCovy rozhodovaci proces. Pii cenotvorbé je potieba zohlednit
nékolik proménnych, kterymi jsou napiiklad vyrobni a dopravni ndklady, ndklady na
marketingovou komunikaci, ceny konkurentti apod. V soucasné dobé v tomto tématu hraje
také dilezitou roli internet. Ceny on-line jsou mnohdy niz§i nez v kamennych prodejnéach.
Velka cast spotiebitell v soucasné dobé vyuziva kamenné obchody pro vyzkouseni
a prohlédnuti zbozi. Samotny nakup poté zdkaznici mnohdy provadi pfes internet za vyuziti

on-line porovnavacu cen.

Stanoveni ceny je soucasti tzv. positioningu firmy. V ptipadé prémiové znacky lze o¢ekavat
spiSe vyssi cenu a skutec¢nost, ze lidé budou produkty od této firmy nadale kupovat. Firmy
nabizejici tento typ produkti zpravidla garantuji pfedevsim jejich patfi¢nou kvalitu. Nizka
cena produktu naopak mize v zakaznikovi vzbudit dojem, ze firma nabizi nepfili§ kvalitni

vyrobky, o jejichz pofizeni nemaji potencialni kupujici zjem (Godin, 2019).
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V ramci marketingového mixu nepredstavuje cena pouze stanoveni vySe prodejni ceny
daného produktu. Do této kategorie fadime napiiklad také rizné formy slev (mnoZstevni

slevy apod.), platebni podminky ¢i dobu splatnosti (Lee, 2020).

Jakubikova ve své publikaci (2013) piSe o tom, Ze cena je v rdmci marketingu brana jako
nastroj marketingového mixu, jenz formuje charakter produktu. Dale také tvrdi, Ze cena
vyjadiuje hodnotu samotného produktu a reflektuje zajmy v olich spotiebitele
a prodavajiciho. Kontrola cen je provadéna v roviné trzni (cena se méni na zakladé trzni
konkurence), firemn{ (firma kontroluje ceny v ptipade jedinecnosti produktu od konkurence)
a statni (stat reguluje ceny energii apod.). Cena plni v marketingovém ohledu nékolik

roli — nastroj konkurenceschopnosti, zdroj pfijmu podniku a signal pro kupujiciho.

Benefitem cenové politiky je také skuteCnost, Ze oproti ostatnim nastrojim marketingového
mixu je méné zavisla na vn&j§im prostredi, Ize ji snadnéji kontrolovat a vyuzivat jako
strategicky a operativni nastroj pii realizaci marketingové strategie podniku (Machkova,

2015).

Existuji tfi zpusoby tvorby ceny — nakladové orientovana cenova tvorba, hodnotoveé
orientovand tvorba cen a stanoveni ceny dle konkurence. Nakladové orientovana tvorba
vyuziva stanoveni ceny pomoci cenové prirazky nebo analyzy bodu zvratu. V piipad¢, ze
firma pouzije hodnotové orientovanou tvorbu ceny, stanovi cenu na zakladé hodnoty
vnimané zdkaznikem. Stanoveni ceny dle konkurence vychdzi z kopirovani ceny podobnych

vyrobki konkurentti (Kotler, 2013).

Machkova (2015) tika, ze tzv. pricing ovliviiuje piedev§im nakladova slozka, poptavka
a konkurence. Uvadi, stejné jako Kotler, ze na zaklade této skuteCnosti existuji tfi
ceny — nakladové orientovana, poptavkové orientovana a konkurencné orientovana cena.
Kromé jiz zminénych forem stanoveni cen se Machkova zmiriuje také o stanoveni ceny jako
ptidané hodnoté pro zakaznika, coz spociva ve skuteCnosti, ze i niz§i cena muze znamenat
poskytnuti vysoké hodnoty. Ddle popisuje urceni ceny s vyuzitim cenovych nabidek. Firma

v tomto pripadé nebere ohled na své vlastni naklady, nybrz se zaméfuje na cenové nabidky
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konkurence, a voli tak nejniz§i cenu, aby ziskala pozadovanou zakazku. Pro spravné

nastaveni by firma nemeéla pfijimat ceny niz$i nez dumpingové.

Ceny se mohou stanovit jesté na zaklade dalSich specifik. Jakubikova (2013) uvadi naptiklad
diferencovanou tvorbu cen, adaptivni tvorbu cen, tvorbu cen sdilenim pfinosu a rizik, tvorbu

cen aukci nebo také obalkovou metodou.

Distribuce

Treti ,,P“ v marketingovém mixu je spojovano s pojmem distribuce, jez piedstavuje zpusob,
jak dostat produkt k zakaznikovi. Cilem je maximalné zefektivnit cestu produktu
k zakaznikovi, zejména v ohledu rychlosti a vynalozeni nakladd v souvislosti
s marketingovou strategii firmy. Distribuce je oproti ostatnim ¢lankim marketingového
mixu neméné dulezita, nebot’ v pfipadé nedostatecné dostupnosti produktu mohou byt

veSkera dal§i marketingova snazeni zbytecna (Karlic¢ek, 2018).

Ukolem distribuce je zajistit dodani spravného vyrobku vhodné cilové skupiné v okamziku,
kdy ho potiebuje. Pokud je vyrobek skladovan delsi dobu, zptisobuje zbyte¢nou vazbu
financnich prostiedkd, které byly vynalozeny na jeho vyrobu. Cena produktu zahrnuje nejen
suroviny, ale i naklady spojené s praci, rezii a vyrobou. Na zakladé této skutecnosti je
nezbytné vést distribuci vyrobki efektivné, aby tyto naklady mohly byt pokryty zdkaznikem

v nejbliz§i mozné dobé (Kotler, 2013).

Karlicek (2018) se zminuje o skuteCnosti, ze kliCovym faktorem je v rdmci distribuce
spravné zvolena lokalita. Pfi splnéni této skuteCnosti muze firma ziskat znacnou konkuren¢ni
vyhodu. Vétsina velkych fetézcl, napiiklad Starbucks nebo McDonald’s, otevira své

provozovny v atraktivnich a dobfe dostupnych lokalitach pro svou cilovou skupinu.

Soucasti distribuce jsou také marketingové distribucni kanaly. Timto pojmem se rozumi
rizni prostiednici, ktefi se prodejni cesty ucastni, a to od vyrobce az po konecného
zédkaznika. Do prodejni cesty mohou zasahnout naptiklad maloobchody, velkoobchody nebo

tzv. agenti (naptiklad obchodni zastupci) (Kotler, 2013).

30



Distribu¢ni cesty se déli na pfimé a nepifimé. Do skupiny pfimych distribucnich cest patii
prodeje, které zahrnuji pouze vyrobce a konecného zakaznika. Firma prodava svtj produkt
¢i sluzbu svému klientovi prostfednictvim vlastnich prodejen nebo e-shopt. Vyhodou této
formy distribuce je, Ze podnik neztraci kontrolu nad svymi produkty v zadné fazi prodeje,
jako je tomu napftiklad u vyuziti dalSich distribuc¢nich mezic¢lankii — maloobchodu apod.
Piimy prodej byva ¢asto vyuzivan v prodejich B2B z divodu vysokych cen. Diky pfimym
distribu¢nim cestam podnik docili také vyrazného snizeni naklada. V pfipad€ produktd na
B2C trzich se vyuziva spiSe nepfimych distribu¢nich cest. Ojedinélymi priklady mohou byt
napfiklad pojisStovny nebo finan¢ni poradenstvi, které své produkty ¢i sluzby prodavaji

predevsim na zakladé osobniho kontaktu a poradenstvi (Karlicek, 2018).

Skupinu nepfimych distribucnich cest tvoii tzv. distribuéni mezi€lanky, kterymi jsou
maloobchod, velkoobchod ¢i prostfednik v podobé obchodniho zastupce, prekupnika aj.
V piipadé vyuziti nepiimé distribucni cesty podnik pfenechava cast prodeje danému
meziclanku. RozliSuji se tfi typy nepiimych distribucnich cest. Jednoturoviiova cesta vyuziva
jednoho zprostiedkovatele obchodu, kterym je vétSinou maloobchod. V piipadé
dvoutrovriové cesty se jedna o vyuziti dvou meziclanka. Zpravidla se jedna o trh se
spotiebnim zbozim, kde se do distribucni cesty zapojuje maloobchod 1 velkoobchod.
Zapojeni tietiho meziclanku v podobé prostiednika je soucasti titurovitové distribucni cesty.
Velkoobchod v tomto ptipadé proda zbozi prostiednikovi, ktery produkt dale pieprodava
maloobchodu ¢i naopak. Vyuzivani distribu¢nich mezi¢lankt maze pro firmu znamenat
snizeni nakladt, které by vynalozily pii tvorbé své vlastni distribucni sité. Pii volbé strategie
distribucnich cest je klicové, aby podnik porovnaval potencidlni trzby, ale také ndklady

spojené s danou distribu¢ni cestou (Karlicek, 2018).
Komunikace
Poslednim ¢&lankem tradiéniho marketingového mixu je propagace*. Ukolem

tzv. promotion neni jen oslovit, zaujmout a informovat zdkaznika o produktu, ale také

budovat image znacky a firmy.
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Jakubikova ve své publikaci Strategicky marketing (2013) uvadi, Ze slovo promotion bylo
do Cestiny pfelozeno v oblasti marketingu jako ,,marketingova komunikace™. V minulosti
byl pouzivan také termin , propagace” nebo , podpora prodeje”. Je potfeba upozornit na
skuteCnost, ze mnoho lidi chybné spojuje marketingovou komunikaci s marketingem
komplexné. Marketingova komunikace je vSak pouze soucasti celého marketingu
a predstavuje firemni komunikaci s cilem prodeje produktu nebo sluzby v soucinnosti se

stanovenymi cili firmy.

Marketingova komunikace se dle Kotlera (2013) snazi upozoriiovat, zaujimat a presvédcovat
zadkazniky o produktech nebo znacce. Na zékladé marketingové komunikace 1ze navazat
a budovat s klienty vztah, coz muze vést k posileni vérnosti zakazniki. Pokud se firmé
podafti, aby zde zakaznik op€tovné poftidil produkt ¢i sluzbu, zvySuje tim hodnotu zdkaznika
i jeho nakupu. Firma timto zpisobem ziska benefit v podobé ziskovosti pfi porovnani
nakladi na akvizici klienta a trzeb zjeho nakuptd. DalS§im pfinosem marketingové
komunikace je jeji schopnost spojit znacku s riznymi misty ¢i udalostmi a tim prispét

ke zvySovani jeji hodnoty.

Propagace se stejné jako predchozi ¢lanky marketingového mixu musi shodovat se
stanovenymi cili firmy, pfedevsim s cili komunika¢nimi. Podnik mtze usilovat o zvyseni
poveédomi o zna¢ce nebo produktu, posileni vérnosti a loajality klient nebo o nartst prodeju.
Formu komunikace v podobé spravné volby slov, mista, kreativ reklamy ¢i samotného média
voli podnik na zakladé pochopeni cilové skupiny. VSechny tyto komponenty tvoti
tzv. marketingové sdéleni. Neopomenutelnou skuteCnosti je, ze primarnim cilem
marketingové komunikace (stejné jako celého marketingu) je prodavat, nikoliv pouze
zaujmout nebo sbirat interakce na socialnich sitich. PoCty reakci v internetovych ptispévcich
sice buduji povédomi o znacce nebo firmé, ale zakladnim principem, proc tyto aktivity firma

vyuziva, je generovat zisk firmy (Karlicek, 2018).

Marketingova komunikace se opira o nekolik zakladnich nastroja, kterymi jsou reklama,
podpora prodeje, PR (public relations), pfimy marketing a osobni prodej. Marketingovi
manazefi mohou pii tvorbé kampani pracovat také s tzv. Buzz marketingem, do kterého se

fadi Guerillovy marketing, WOM nebo viralni marketing. Hlavni roli v Buzz marketingu
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hraje vytvoreni vhodné kontroverze, vyuziti nevSednosti nebo viralniho Siteni (Ptikrylova,

2019).

Marketingovy komunikaé¢ni mix

Soubor vSech marketingovych komunikacnich nastroji je nazyvan , komunika¢ni mix®.
Tento soubor se tvoii na zakladé komunikacnich cild. Vyuzit reklamy nebo PR je Casto
spojovano se snahou o posileni image znacky. Podporu prodeje ¢i ptfimy marketing marketéti
vyuzivaji pro dosazeni vysSich trzeb. Nastaveni uspéSného komunikaniho mixu je
komplexni proces. Pfi jeho tvorbé zalezi na velkém mnozstvi proménnych a pfi tvorbé
kampané je potieba zohlednit vSechny tyto faktory. Piikladem muze byt odlisny typ cilové
skupiny. V piipadé prodeje mladistvym je zapotfebi pocitat stim, ze ne vSechny
komunikacni kanaly jsou v jejich pfipadé vyuzivany. Za predpokladu, ze banka bude cilit
napfiklad na studentské ucty, je zadouci, aby kampan byla vedena na socialnich sitich, kde
prave studenti travi znaéné mnozstvi svého volného Casu. Rozhodna je naptiklad volba
spravného typu socialni sit€, nebot socialni sit’ Facebook je jiz mladistvymi vyuzivana méné
a mnohem efektivnéjsi tak mize byt vyuziti Instagramu nebo TikToku. Dal§imi faktory,
které musi byt zvazovany, jsou naptiklad typ trhu, na kterém se produkt prodava, nebo

velikost rozpoctu (Karlicek, 2018).
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Obrazek 7 Komunikaéni mix
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Zdroj: Karlicek, 2018

Prikrylova (2019) potvrzuje myslenku, ze neexistuji zadna hodnotici kritéria pro dané
nastroje. Pro sestaveni efektivniho komunika¢niho mixu je tedy zapotfebi vyhodnotit
nékolik faktord, které ovliviuji volbu jednotlivych nastroja. Té€mito faktory jsou napiiklad
charakter trhu (pocet kupujicich, druh zakaznika), produktu ¢i sluzby (druh zbozi, servisni
naro€nost), stadium zivotniho cyklu produktu, jeho cena a disponibilni finanéni zdroje

(velikost rozpoctu).

V oblasti komunika¢niho mixu podniku existuji dvé hlavni strategie - "push" a "pull". Tyto
strategie se li§i zpusobem, jakym podnik komunikuje se zakazniky a jak se snazi ovlivnit
jejich nakupni chovéni. Push strategie se zaméfuje na aktivni §ifeni informaci o produktu ze
strany podniku k zakaznikiim, napfiklad prostfednictvim reklamnich prostfedki, jako jsou
televizni reklamy, tiskoviny, pfimy prodej a propagacni aktivity. Cilem této strategie je
dosahnout vyssiho povédomi zakaznikii o samotném vyrobku a jeho dostupnosti. Tato
strategie Casto vyuziva distribu¢nich kanalti k umisténi vyrobku tak, aby byl pro zdkaznika
okamzité dostupny v pfipadé rozhodnuti o ndkupu. Naopak pull strategie se snazi vytvorit
poptavku ze strany zakaznikd prostfednictvim marketingovych aktivit, které motivuji
zakazniky k vyhledavani daného vyrobku nebo sluzby. Tato strategic muze zahrnovat

reklamu, public relations, socidlni média a tvorbu obsahu. Cilem je vytvofeni prvotniho
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zajmu a poptavky u zakaznikl, které vedou k jejich aktivnimu z&jmu a naslednému
vyhledavani daného produktu. Rozdil mezi obéma strategiemi spociva v pfistupu
k zakazniklim. Push strategie se snazi aktivné priblizit produkt k zakaznikovi, zatimco pull
strategie se zaméfuje na vytvoreni zdjmu a poptavky vedoucim ke spontdnnimu zajmu
zakaznikt. Volba mezi témito strategiemi zavisi na povaze produktu, cilové skupiné
zakaznikl a trznimu prostiedi. Podnik muze vést strategii k efektivni kombinaci push a pull

strategii v komunika¢nim mixu (Pfikrylova, 2019).

Obrazek 8 Strategie pull
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Zdroj: Prikrylové, 2019

Obrazek 9 Strategie push
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Zdroj: Prikrylové, 2019

V ramci marketingové strategie se pracuje s principem AIDA. Tento model zndzorfiuje
ukoly marketingové komunikace podniku, které jsou dle jednotlivych pismen sefazeny
v ndzvu modelu - attention, interest, desire a action. Zakaznik prochéazi v§emi témito fazemi.
Nejprve je potieba potencialniho klienta oslovit a ziskat si jeho pozornost, nasledné je
dulezité vzbudit zajem, vyvolat touhu po produktu a naslednou akci zakaznika v podobé

koupé produktu (Jakubikova, 2013).
Na podobném principu funguje tzv. framework, ktery je v soucasnosti uzivan castéji. Tento

model se nazyva STDC a za jeho vznikem stoji pfedni pracovnik marketingu ve

spole¢nosti Google, Avinash Kaushik. Jednotlivd pismena v modelu pfedstavuji podobné
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jako u predeslého modelu faze, kterymi klient prochazi (see, think, do, care). Framework
STDC je zaloZeny na velice podobném principu jako model AIDA. Nejvétsi rozdil mezi
témito modely je ve skutecnosti, Ze Kaushiktiv model zahrnuje také posledni Cast care, ktera
zajistuje poprodejni péci o zakaznika s cilem jeho opakovaného ndkupu. Oba tyto modely
poméhaji podniku odhalit slabd mista marketingové strategie a také oblasti, kde podnik
prichazi o nejvice zakaznika (Shoptet Blog, 2021).

Obrazek 10 Framework STDC
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Zdroj: PPC-Systémy, 2014

3.3.2 Analyza produktu

Pro hodnoceni a analyzu produktu firmy lze vyuzit n€kolik t€innych metod. Podnik pomoci
analyzy svého produktu muze ziskat informace napfiklad o konkuren¢ni vyhodé€ konkrétniho
produktu nebo naopak jakychkoli nedokonalostech. Kromé& zakladni analyzy produktu, jez
je soucasti auditu marketingového mixu, kde se zjist'uje jadro produktu, zakladni a rozsireny

produkt, je také potieba diukladné zanalyzovat celé portfolio produktové fady (Kotler, 2013).
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BCG matice

Kotler (2013) uvadi, ze jednou z metod, kterd hodnoti produktové portfolio podniku, je
matice BCG. Matice je pojmenovana po americké spolecnosti Boston Consulting Group, jez
tento princip vytvorila. Analyza spociva v principu rozdéleni produkti do Ctyf skupin
(hvézdy, dojné kravy, bidni psi a problémové déti/otazniky). Produkty se fadi do téchto Ctyt
kvadranti na zakladé dvou proménnych — relativniho trzniho podilu a miry ristu odveétvi.

Jednotlivé produkty postupné meéni svou pozici v portfoliu dle jejich zivotni faze.

Obrazek 11 Matice BCG
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Vochozka (2012) uvadi, ze matice BCG obsahuje Ctyfi typy produktd, kterymi jsou tzv.
otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psi. Otazniky (problémové déti) jsou produkty
nachazejici se ve fazi zavadéni na trh. Do budoucna pro podnik ptredstavuji nadéji rastu,
avSak v onu chvili vyzaduji pomérn€ vysokou finan¢ni dotaci pro podporu prodeje. Dalsi
skupinou jsou hvézdy. Tyto produkty vykazuji nejlepsi vysledky ze vSech Ctyt kategorii.
Nevyhodou jsou vysoké naklady na udrzeni téchto vysledkt. Na druhou stranu zisk z téchto
produkti je velmi vysoky. Dojné kravy predstavuji pro podnik hlavni pfijem a jsou tzv.

vlajkovou lodi firmy. Vyhodou je nizka finan¢ni naro¢nost s vysokou ziskovosti. Bidn{ psi
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spadaji do skupiny produkt, které se nachazi ve fazi apadku. O rozhodnuti udrzeni produktu

na trhu ¢i trvalého stazeni rozhoduje podnik sam dle svého zvazeni a dalSich okolnosti.

3.3.3 Analyza zdroju a kompetenci

Soucasti analyzy zdroji a kompetenci je rozdéleni podnikovych zdroju na Ctyfi
skupiny — hmotné, nehmotné, lidské a finan¢ni zdroje. Na zaklad¢ téchto zdroju se nasledné
posuzuje efektivita jejich vyuziti, flexibilita a vyvazenost. Hmotnymi zdroji jsou napfiklad
podnikové stroje, pozemky apod. Ze vSech skupin lze tento typ zdroji nejjednoduseji
identifikovat na zakladé znalosti jejich stavu a struktury. Opakem jsou nehmotné zdroje, jez
jsou naro¢néjsi k identifikaci. Do této skupiny patii naptiklad know-how, patenty, kontakty
a dalsi. Lidské zdroje predstavuji poCet zameéstnanct, jejich dovednosti, schopnosti apod.
Finan¢ni zdroje €ini veskery kapital podniku, hotovost a zalezitosti tykajici se managementu

pohledavek a zavazkl firmy (Vochozka, 2012).

Jakubikova (2023) ve své literatuie piSe o skutecnosti, ze vysledkem kompletni analyzy
zdroji a kompetenci je specifikace prednosti daného podniku, které jsou pro firmu na trhu
konkurenéni vyhodou. Soubor vSech dovednosti, schopnosti a technologii, kterymi firma
disponuje a jez predstavuji pro zakaznika nadprimérnou hodnotu, patii do skupiny

kli¢ovych kompetenci.

3.3.4 Financni analyza

Velice dulezitou analyzou vramci vytvafeni marketingové strategie podniku je dle
Jakubikové (2013) finan¢ni analyza podniku. Vysledky dosavadniho podnikéni se zpravidla
hodnoti dle nékolika ukazatelti a vychazi z vyrocnich zprav nebo vnitinich dat, které nemusi
byt vefejné dostupné. Financni stav firmy se hodnoti napiiklad na zakladé ukazatele
likvidity, rentability, zadluzenosti a aktivity. Pro dosazeni validnich vystupt je Zadouci

vyuzit data z poslednich alespon Ctyf let.
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3.3.5 Matice IFE

Matice IFE slouzi k hodnoceni internich faktorti ovliviiujicich firemni strategii. Postup
tvorby IFE matice zahrnuje nékolik krokt, vCetné€ zpracovani internich faktort a jejich
rozdéleni na silné a slabé stranky podniku. Kazdému faktoru je pfifazena vaha podle jeho
dilezitosti, a soucet vah silnych a slabych stranek musi byt roven jedné. Poté jsou faktory
ohodnoceny z hlediska sily vlivu na doty¢nou firmu v rozmezi od 1 do 4 bodi, kde
1 znamena vyraznou slabost a 4 vyraznou silu. Nasleduje nasobeni vah faktort a bodd, coz
vytvaii vazeny pomeér kazdého faktoru. Sectenim vSech vazenych pomért ziskame celkovy
vazeny pomér tabulky, ktery predstavuje schopnost podniku realizovat zvolenou strategii
pomoci svych internich daju. Celkovy vazeny pomér se pohybuje v rozmezi od 1 do 4, kde

niz§i hodnoty oznacuji nejhorsi vysledek a vy§si hodnoty nejlepsi vysledek (Fotr, 2012).

3.4 Strategicky marketing

Definice strategického marketingu se 1isi na zakladé nazoru kazdého jejiho autora. Holman
rika, ze pokud se hovoii o strategickém marketingu, musi se vymezit potencialni klient a cilit
na jeho potteby. Kotler naopak tvrdi, Ze se tento pojem vyznacuje predevsim planovanim,
které zvyrazni silné stranky podniku a propoji firmu s klienty, s nimiz bude feSit konkrétni
problémy a napliiovat tak jejich potieby. Tento proces oznacuje za dlouhodobou zalezitost,

ktera zajisti podniku rist, rozvoj a celkové ovlivni jeho budoucnost (Jakubikova, 2013).

Vsichni autofi se shoduji ve skutecnosti, ze si strategicky marketing vytycuje dlouhodobé
cile. Principem je volba cilové skupiny a vhodnych segment, na které podnik muze
potencialné v budoucnu cilit v zdjmu plnéni svych cili. Stanoveni cild je dal§im krokem,
ktery je v ramci strategického marketingu stézejni. Soucasti strategického marketingu je také

volba kombinace nastrojii marketingového mixu apod. (Jakubikova, 2013).
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34.1 Vize a poslani

Soucasti podnikové strategie je také definovat podnikové vize a posldni. Tyto dva pojmy
byvaji ¢asto chybné zaméniovany nebo se nerozlisuji jejich rozdily. Zjednodusené Ize tvrdit,
7e vize se zaméfuje na budoucnost podniku a plnéni svych stanovenych cili. Poslani

popisyje aktualni stav podnikovych aktivit, ¢im se lisi od konkurence apod. (Lee, 2020).

Cile nejsou vytyCovany pouze na podnikovych urovnich, ale je zapotfebi stanovit takeé
klicové marketingové cile. Zakladem pro stanoveni téchto cilt je detailné vypracovana
komplexni analyza. Marketingova strategie nasledné popisuje jednotlivé cesty, kterymi se
podnik ubira k dosazeni jednotlivych marketingovych cild. Tyto cesty jsou zpravidla
néstroje marketingového mixu — vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunikaéni strategie.
Forem strategii je v§ak mnoho. Podniky mohou napftiklad volit strategii dle cyklu zZivotnosti
trhu, tedy strategie pro vstup na nové trhy, pro rostouci trhy, pro zralé a nasycené trhy nebo
klesajici trhy. Dalsi strategie v ramci marketingu jsou napfiklad ristové strategie, strategie
zamétené na konkurenci, strategie dle velikosti trzniho podilu a miry inovace ¢i strategie

podle chovani na trhu (Karlicek, 2018).

Strategie podle Ansoffa se fadi do skupiny rastovych strategii a je zaloZena na vztahu mezi
vyrobkem a trznim prostoru. Z Ansoffovy matice jsou vystupem Ctyfi strategie. Strategie
penetrace trhu vychazi z principu snahy o zvyseni prodeju stejnymi zakazniky nebo o ziskani
vice zakaznika na stavajicim trhu (u konkurence) pomoci napiiklad efektivnéjsi propagace,
ziskani konkuren¢ni vyhody apod. V pfipad¢ silného postaveni firmy na daném trhu se
zpravidla vyuziva strategie vyvoje vyrobku. Podnik pfichazi na trh s inovaci, zkvalitnénim
produktu nebo vyvojem nového produktu. Vysledkem této strategie muize byt také akvizice
jiné firmy. Strategie rozsifovani trhu spociva ve vstupu podniku na nové trhy se sou¢asnym
produktem. Mlze se jednat napfiklad o expanzi na trh v zahranici ¢i v ramci regiont.
Posledni strategii je diverzifikacni strategie. Tato strategie je zalozena na vytvoreni zcela
nového produktu a vstupu na novy trh. Volba této strategie je velice riskantni z divodu

nedostatku informaci ohledné trhu a reakce zakaznikt na novy produkt (Kotler, 2013).
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Je potieba zminit, ze v ramci vyuziti Ansoffovy matice se pracuje pouze se dvéma faktory
(vyrobek a trh) a neobsahuje dalsi velice dulezité proménné, které je pii vytvareni strategie

potieba vnimat.

Obrazek 12 Ansoffova matice
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x Y Strategie penetrace trhu | Strategie rozsifovani trhu
2 4
°
-
>
> 2 s m o g o
2 Strategie vyvoje vyrobku Strategie diverzifikace
Soucasny Novy
Trh

Zdroj: Kotler, 2013

Strategie dle Portera se zaméfuje na konkurencni vyhodu dané firmy a uplatnéni vyhovujici
strategie (zaméfeni na diferenciaci, na naklady, diferenciace a vedouci pozice v ndkladech).
Tyto strategie tzv. generické strategie pracuji se stupném diferenciace vyrobku a rozsahem

podnikovych aktivit (Kotler, 2013).

Kotler své strategie zamétuje hlavné na velikost trzniho podilu. Na zakladé této skutecnosti
Kotler predstavil Ctyfi strategie — strategie trzniho viudce (nejvétsi trzni podil a snaha
o udrzeni tohoto stavu), trzniho vyzyvatele (vétSinou zastava druhého podniku na trhu, snazi
se o rust na ukor vidce na trhu a dalSich malych podniki), trzniho nasledovatele (neusiluji
o vedouci pozici na trhu, snaha o odliSeni na trhu) a strategie vyhledavajici mezery (firma se

zamétuje na jednu cast trhu) (Kotler, 2013).

3.4.2 Cile

Stanoveni cilt firmy je v ramci strategického fizeni kazdé spolecnosti zakladnim krokem
pro jeji uspésné vedeni. Pti urovani cilt by se vzdy mélo vychazet z metody SMART. Cil

by dle tohoto modelu mél byt specificky, mélo by byt tedy jednoznacné, jaky vysledek je
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pozadovan a ¢eho konkrétné chce firma dosahnout. Cil by mél byt dale méritelny, coz
umoziuje napiiklad kvantifikace vystupu (pocet objednavek apod.). Cile by mély také
splilovat princip desazitelnosti. Tento princip upozortiuje, aby cile firmy nebyly pifehnané
optimistické, tj. s prili§ vysokymi naroky, jez jsou ve vysledku pro podnik témer
nesplnitelné. Stanoveni cile musi splfiovat také princip realnosti. Pfi plnéni tohoto principu
si musi firma ovéfit, zda ma dostatek zdroji na splnéni svého cile (stroje, finance, pocet
zaméstnancu atd.). Metoda SMART vychazi také z principu ¢asového ohraniceni. Kazdy
cil musi mit z tohoto pohledu stanoveny urcity termin, kdy by mél byt splnén (International

Marketing Associate, nedatovano).

3.4.3 Segmentace, targeting a positioning

Ukolem segmentace je rozdéleni zakaznikd do skupin dle riznych charakteristik (vék,
zajmy, bydlisté, pohlavi apod.) za ucelem cileni pomoci vybranych marketingovych
nastroji. Segmentace, targeting, tj. cileni na spravny trh a positioning (vhodné umisténi
v myslich zakaznik() patii k nejdulezitéjsSim strategickym rozhodnutim v rdmci
marketingové strategie. Rizeni strategického marketingu pracuje v soudinnosti
s podnikovym strategickym fizenim. Princip vychazi ze stanoveni strategickych cilu
a nasledného nastaveni marketingovych procesu, fizeni a kontroly tak, aby téchto cila bylo

dosazeno (Kotler, 2013).

Strategicky marketing je zavisly na velikosti a zamé&feni firmy a také charakteristice trhu, na
kterém subjekt piisobi. Ukolem je v idealnim piipadé predvidat vyvoj na trhu, rozumét svym
zdkaznikiim a rychle reagovat na ptipadné zmény na trhu. Takto 1ze definovat strategické
marketingové fizeni. Proces marketingového fizeni vychazi také z modelu AOSTC
(analysis, objectives, strategies, tactics, control). Podnik si nejprve zanalyzuje trh a v§echny
potfebné informace, nasledné si stanovi cile a ur¢i dlouhodobou strategii (vyuziti modelu
STP). Dalsim krokem je stanoveni kratkodobé taktiky (vyuziti marketingového mixu 4P)

a nakonec dochazi ke kontrolni fazi fizeni (Jakubikova, 2013).
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4 Empiricka cast

Empiricka Cast prace obsahuje autorovu analyzu a vypracovani potfebnych tikolt k dosazeni
jiz vytyCenych cilt prace. V této Casti se autor zamétuje na charakteristiku podniku, kterého
se tato prace tyka. Dale je soucasti empirické Casti také kompletni vnéj$i a vnitini analyza
podniku vcetn€ vyslednych matic EFE a IFE. V této Casti autor také definuje strategicky
marketing konkrétné pro kazdy faktor (cena, produkt, propagace a distribuce) a vlastni

doporuceni autora.

4.1 Charakteristika podniku

V nésledujici kapitole je charakterizovan podnik Komeréni banka. V prvni ¢asti je kratce

popsana historie podniku a nasledn€ definovany zakladni udaje o spoleCnosti.

4.1.1 Historie

Komeréni banka je akciova spoleCnost pusobici na trhu bankovnictvi, financnictvi
a poskytovani finan¢nich sluzeb. Samotna Komerc¢ni banka vznikla v roce 1990 vyc¢lenénim
z byvalé Statni banky Ceskoslovenské. V roce 1992 se KB néasledné transformovala na

akciovou spolecnost (interni informace spolecnosti, 2024).

Od roku 2001 vlastni vétSinovy podil jeji materskd spoleCnost Société Générale.
Francouzska spolecnost se ujala manazerské kontroly v KB a stanovila nové predstavenstvo.
Komerc¢ni banka v roce 2006 ziskala 100% akciovy podil stavebni spofitelny Modra
pyramida a tim nové rozsitila své portfolio sluzeb také o stavebni spofeni (interni informace

spoleCnosti, 2024).
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4.1.2 Zakladni idaje o podniku

Komer¢ni banka ma za cil poskytovat komplexni finan¢ni sluzby zakaznikim v Ceské

republice. Jejim hlavnim zdjmem je dlouhodoby ekonomicky ristu a dosazeni udrzitelné

prosperity. Komercni banka se zaméfuje na zajisténi maximalni spokojenosti svych klientt

prostiednictvim inovativnich produktt a sluzeb, modernich technologii a efektivniho fizeni

rizik. Prioritou banky je také podpora podnikéni a rozvoj podnikatelského prostiedi v Ceské

republice prostiednictvim poskytovani financnich prostfedkd, poradenstvi a podpory pro

malé, stfedni 1 velké podniky. Komerc¢ni banka rovnéz klade diraz na spolecenskou

odpovédnost a udrzitelnost, a proto se aktivné angazuje v oblasti environmentalni ochrany,

podpory vzdé€lani a socialnich projekti. Snazi se pfispivat k celkovému rozvoji spolecnosti

a k pozitivni transformaci ekonomického prostredi v Ceské republice (vyro¢ni zprava KB,

2023).

Tabulka 1 Zakladni idaje KB

Zakladni udaje

Nazev

Komercni banka, a.s.

Pravni forma

Akciova spolecnost

Datum zaloZeni

1990, 1992 transformace na a.s.

Sidlo

Na Piikopé 969/33, Praha, CR

Piredmét podnikani

Bankovnictvi, finan¢nictvi, financni sluzby

a finan¢ni sektor

Poéet zaméstnancu

7 503 (dle vyrocni zpravy 2022)

Materska spolecnost

Société Générale

Dceriné spolecnosti

Modré pyramida stavebni spofitelna
KB penzijni spolecnost

Essox

KB Real Estate

VN 42

1ICO

45317054

Zdroj: vlastni zpracovani, kurzy.cz, 2024
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4.2 Analyza vnéjSiho prostredi spolecnosti KB

Analyza vnéjsiho prostfedi podniku je jednim z nejdulezitéjSich ukonu, které jsou potieba
provést pii jakémkoliv strategickém rozhodovani. Podnik se musi pfizpisobit danému trhu
a snazit se vyuzit pfilezitosti ve prospéch firmy. Pro nalezeni téchto pfilezitosti nebo naopak
hrozeb slouzi dikladna analyza vnéjSiho prostiedi. V této podkapitole autor vyuziva

predevsim analyzu PEST, Porterovu analyzu péti sil a analyzu zakaznika.

4.2.1 PEST analyza

V nésledujici podkapitole jsou na zékladé PEST analyzy detailné analyzovany faktory

ovliviiujici podnik.

Politické a legislativni faktory

V ramci zaméreni prace na studentské ucty je potreba analyzovat predevs§im produkty, které
banky nabizi pravé studentim nebo mladym lidem do 26 let. Do skupiny téchto produktd
1ze kromé zminénych studentskych G¢th zaradit také napiiklad nékteré typy pajcek jako je
hypotéka apod. Poskytnuti hypotéky mladym lidem je v dnesni dobé vSak wvelice
problematické z divodu vysokych urokovych sazeb stanovenych CNB a také vysokym
cenam nemovitosti. Co se tyce politickych a legislativnich faktort ovliviiyjicich podnik je
podstatné zminit vliv Ceské narodni banky, ktera se snazi o stabilitu inflace a udrZeni
v idealnim piipadé rustu narodni ekonomiky. Vyse trokovych sazeb KB jsou ovlivnény
sazbami stanovenymi CNB. Tato regulace se promita piedeviim na Grocich na spoficich

uctech, terminovanych vkladech, hypoték a dalSich pijcek.

0d 9. tinora 2024 plati dle CNB nové hodnoty urokovych sazeb. Dvoutydenni repo sazba
byla snizena na 6,25 %, diskontni sazba na 5,25 % a lombardni sazba na 7,25 %. Dle
dosavadniho vyvoje ekonomiky lze ocekavat dalsi postupné snizovani sazeb v prubéhu roku.

Hlavni ekonom Ceské bankovni asociace Jakub Seidler se v &lanku pro portal Penize.cz
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(2024) zmitiuje o skutecnosti, ze ocekava snizeni zakladni sazby ke konci roku az na 4 %.

Ekonom spolecnosti Deloitte Vaclav Fran¢e prognézuje dokonce hodnotu sazby az 3,5 %.

Do skupiny politickych a legislativnich faktort se kromé trokovych sazeb a rozhodnuti CNB
fadi také jakékoliv zmeény zékona a legislativni upravy. Novely, které ovliviiuyji KB
avSechny dalsi komercni banky se tykaji pfedevsim zakona ¢. 215/1998 Sb. Zakona
o bankach. Posledni vyrazngjsi novela zakona prob&hla v roce 2021, ptiCemz nejdulezite]si
zmény se tykaly uprav kapitalovych rezerv, pravidel pro vypocet kapitalového pozadavku

apod. (mfcr.cz, 2021).

Uméla inteligence je trend, ktery mize zménit fungovani jakéhokoliv odvétvi a ovlivnit tim
velké mnozstvi firem. Regulace vyuzivani umélé inteligence zatim neni, na trovni EU se
vsak tato problematika intenzivné fesi. Z tohoto diivodu lze povazovat pfipadné novely
v zakoné za potencialni hrozbu ¢i prilezitost. Do priprav téchto regulaci se zapojuje také

Ministerstvo financi CR (irozhlas.cz, 2024).
Ekonomické faktory

Podnikatelsky subjekt ovliviiuje z hlediska ekonomickych faktorti nékolik ukazateld. Vyse
inflace je jednim z faktord, které ovliviiuji chovani firem a také zakaznikd. Cim vysi je
inflace, tim drazsi produkty a sluzby si budou moct zakaznici potidit. Z tohoto diivodu Ize
oCekavat ze strany domacnosti mensi ochotu utracet. V poslednich letech se inflace
pohybovala na historicky nejvy§Sich hodnotach. V roce 2022 dosahovala inflace hodnoty
18 %. Hodnota inflace vSak postupné s uklidnénim celé ekonomiky klesa. Primérna mira

inflace byla v roce 2023 dle portalu kurzy.cz 10,7 % (kurzy.cz, 2024).

Lze oCekavat, ze se inflace bude v prub&hu roku 2024 snizovat. Hodnoty meziro¢niho ristu

inflace v pribéhu roku by se vSak stale nemély dostat pod 3 % (mfcr.cz, 2023).
Nezaméstnanost je dal§im ukazatelem spadajici do kategorie ekonomickych faktort

ovliviyjici podnik. V Ceské republice je druha nejnizs§i nezaméstnanost v porovnani se staty

EU. Na konci ledna letosniho roku cCinila nezaméstnanost 4 %. Oproti minulym rokim
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nezameéstnanost mirné roste. Podobné vysledky 1ze vSak o¢ekavat i v nasledujicich mésicich
¢i letech. Mira nezaméstnanosti totiz v lednu minulého roku dosahovala podobnych hodnot,

konkrétn& 3,9 % (Utad prace, 2024).

Nezaméstnanost v CR je v tuto chvili na velmi pfijatelné urovni. Maximalni hodnota byla
dosazena v roce 2004, kdy mira nezaméstnanosti v CR dosahovala az 10,9 %. Momentalngé
vSak nezamé&stnanost roste a je za posledni tfi roky na nejvyssich hodnotach. Portal kurzy.cz
zminuje dokonce skutecnost, ze pii vynechani obdobi pandemie Covid-19 je nezaméstnanost

nejvyssi za poslednich sedm let (kurzy.cz, 2024).

Dalsim ekonomickym faktorem je hruby domaci produkt. HDP ocisténé o sezonnost bylo
ve tietim Ctvrtleti v roce 2023 o 0,6 % niz§i nez v roce predeslém. Tento pokles je
zapfi¢inény predevsim niz§imi vydaji na konec¢nou spotiebu domacnosti a nizsi tvorbou
hrubého kapitalu. Zahraniéni poptavka méla na HDP naopak pozitivni vliv (Cesky statisticky
ufad, 2023).

V leto$nim roce 2024 se ocekava mirny rust HDP diky zahrani¢nimu obchodu a ristu
spotieby domacnosti, které by mél podpofit pokles inflace. Dle Delloite by hruby domaci
produkt mél v roce 2024 zaznamenat rast okolo 1,1 % (Delloite, 2024).

Primérna mzda v CR mimng linearnd roste. Ve tietim &tvrtleti v roce 2023 inila praiméma
hrubd mzda 42 658 K¢, zatimco v roce 2022 ve stejném obdobi byla 39 848 K¢. Tato
prumérna nominalni mzda vzrostla tedy o zhruba 7 %, nicméné realna mzda se snizila

0 0,8 % kvuli vysoké inflaci (el5.cz, 2023).
Podle makroekonomické predikce ministerstva financi CR Ize predpokladat v leto§nim roce

pokles tempa rustu primérné nominalni mzdy na 6,4 %. Realna mési¢ni hruba mzda by méla

rast o0 3,2 % (mfcr.cz, 2024).
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Socialné kulturni faktory

Do kategorie socialné kulturnich faktort se zpravidla fadi demografické udaje
o obyvatelstvu (zmeény ve vékové struktufe, pocet student apod.), kulturni hodnoty, mddni

trendy, zivotni styl, vzdélani, nabozenstvi, zaméstnani nebo zivotni Grover obcanu.

Celkovy pocet studenti vysokych §kol na izemi CR je pro potieby vn&jsi analyzy jeden
z nejdtlezit&jsich tdajd. Dle dostupnych statistik bylo v roce 2022 v CR zhruba 300 tisic
osob studujicich vysokou Skolu. Kraj hlavni mésto Praha ma tfetinové zastoupeni
z celkového poctu vysokoskolskych student (nejvyssi ze vSech kraji). V tomto kraji tedy
studuje vysokou $kolu tém&F 100 tisic osob (Cesky statisticky uiad, 2023).

Na zéklad€ dosazeného vzdélani 1ze odhadnout také zivotni uroven, pracovni pozice €i
prostiedi, ve kterém se dany &lovék pohybuje. Dle séitani lidu v roce 2021 je v CR
1,5 milionu lidi s dosazenym vysokoskolskym vzdé€lani z celkovych 8,8 milionu osob ve
véku 15 a vice let. Osob se stfednim vzd&lanim s maturitou bylo v tomto roce v CR

2,7 milionu (scitani.gov.cz, 2021).

Vzhledem k vysoké inflaci a nepfili§ ptiznivému vyvoji dalSich ukazatelt jako naptiklad
vysokych urokovych sazeb apod. je v soucasnosti popularni téma investic. Lidé se vice
zajimaji o své finance a trend investic potazmo ochranéni svych penéznich prostredka pred
inflaci je trendem soucasnosti. Zajem o investovani je z téchto davodi rostouci predevsim
u jiz zminénych studentd nebo mladsich lidi okolo 30 az 35 let. Tomas Kapoun (odbornik
na investice Moneta Money Bank) v rozhovoru pro Cesky rozhlas zmifiuje, ze primémy vk
investori se v ¢ase zmensuje diky lepsi financni gramotnosti a zajmu o zajiSténi své
budoucnosti. Soucasti trendu investovani jsou tzv. investini aplikace (naptiklad Trading
212 nebo XTB), které umozni pohodiné a rychlé investovani vétSinou bez vétsich poplatkd.
Zajem mladych lidi o investovani muze pro banky predstavovat pfilezitost v potencidlniho
zisku novych klientt, ktefi budou mit zajem o vyuzivani sluzby jako je spofici ucet apod.

(Cesky rozhlas, 2021).
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Technologické faktory

Kazdy podnik ovliviyji také technologické faktory, které se tykaji napfiklad inovacnich
aktivit spolecnosti. Do této skupiny faktor se fadi zpravidla trendy v technologickém
pokroku. V soucasnosti se banky, stejné jako 1 dalsi firmy v jinych odvétvich, snazi

predevs§im vyuzit nové digitalni technologie, umélou inteligenci apod.

Komer¢ni banka se soustfedila v poslednich letech na vylepSeni internetového bankovnictvi
avyvoj nové aplikace, diky které mohou zakaznici nahlédnout do svého ti¢tu a internetového
bankovnictvi jednoduseji. Komercni banka tento krok pojmenovala jako tzv. ,,novou éru
bankovnictvi“. Soucéasti tohoto projektu je jiz zminéna aplikace KB+. Vyhodou je
jednodussi ovladani uctu, digitalni vyfizovani dokumentt a smluv nebo lepsi prehled o svych

pfijmech a vydajich.

Dalsim technologickym faktorem ovliviiujicim banky je 1 efektivnéjsi vyuziti funkce Apple
Pay, kterou vyuziva stale vice majiteld &t v CR. Pomoci Apple Pay banka nabizi svym
klientim rychleji a bezpecnéji provést pozadovanou platbu. Do inovativnich Cinnosti 1ze
také zaradit platbu pomoci QR kodu, kdy banka umozni vygenerovat jedine¢ny QR kod pro
danou platbu. Nasledné provedeni samotné platby je rychlejsi diky automatickému vyplnéni
Cisla protiuctu, Castky, data splatnosti, ptipadné variabilniho symbolu (interni informace

spolecCnosti, 2024).

Komercni banka ve srovnani s konkurenci do této chvile neméla moznost tzv. , platby na
kontakt”. Tento zpusob platby spociva ve propojeni Cisla uctu s telefonnim Cislem klienta.
Klient si diky tomu nemusi pamatovat celé Cislo protiuctu a staci mu mit ulozeny kontakt ve
svém telefonu prostfednictvim telefonniho Cisla. Tato funkce u Komeréni banky stale
nefunguje stoprocentné€, nebot’ propojeni Cisla tictu a telefonniho ¢isla musi kazdy zakaznik
provést sam. V tuto chvili, kdy KB prechdzi na ,novou éru bankovnictvi®, stale nemaji
vsichni zékaznici funkci platby na kontakt potvrzenou, coz by se vSak v blizké budoucnosti

mélo zménit (interni informace spoleCnosti, 2024).
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Autorizace plateb se diky novym technologiim a inovacim stale vylepSuje. Banky
vynalezly technologii, kterd umoziiuje bezpecné provedeni platby na zakladé autorizace
klienta a potvrzeni spravnosti jeho tdaji. Pomoci tohoto potvrzeni banka predchazi velkému
procentu moznych podvodu a chrani tim své klienty. Zakaznici Komer¢ni banky vyuZzivaji
tzv. KB kli¢, diky kterému mohou potvrdit naptiklad své online platby. U konkurence se

jedna napriklad o technologii George aj.

Banku ovliviiuje také trend ochrany zivotniho prostfedi. Ekologie je velmi probiranym
tématem v ramci celé nasi spole¢nosti, a tak mnoho zakaznikli reaguje na tuto skutecnost
pozitivné. KB se v této oblasti vénuje zejména udrzitelnosti. Banka naptiklad sdili své
bankomaty s jinymi bankami z divodu uSetfeni energie a tim i pro snizeni své uhlikové
stopy. Mezi dalsi aktivity spojené s udrzitelnosti je naptiklad vydavani recyklovatelnych
karet nebo energetické dspory v ramci firemnich budov apod. (interni informace spole¢nosti,

2024).

Umeéla inteligence je trendem, ktery piedstavuje pro cely svét do budoucna mnoho
ptilezitosti. Dle dostupnych vyzkumu a predpovédi by uméla inteligence mohla zastavat
pozici finan¢nich poradcii. Uméla inteligence bude vsak vyuzitelna také pro administrativni
zalezitosti. Pti zpracovani velkého mnozstvi dat miize dokonce zcela nahradit lidsky faktor

(irozhlas.cz, 2024).

4.2.2 Porterova analyza

Mikroprostiedi podniku je v tomto ptipadé zkoumano predev§im pomoci Porterovy analyzy.
Do mikroprostiedi se fadi sily plsobici na podnik v ramci daného trhu, které spolecnost
muze svymi aktivitami ovlivnit. Cilem je odhalit prave tyto sily, protoze podnik vyznamneé

ovliviiuji. Porterova analyza hodnoti miru vlivu péti konkuren¢nich faktora.
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Konkurence v odvétvi

Na Ceském trhu plisobi v bankovnim sektoru pomérné velké mnozstvi spolecnosti. Mezi
banky, které se zabyvaji poskytovanim stejnych nebo podobnych sluzeb jako Komercni

banka, jsou napftiklad CSOB, Fio banka, Ceska sporitelna, Raiffeisenbank a dalsi.

Dle portalu Penize.cz a jeho kazdoroéniho Zebiiku nejvétsich bank v CR se podle podtu
klienti na prvnich mistech umistila Ceska spofitelna, CSOB a Komeréni banka. Soucasné
nejnovéjsi vyhodnoceni, tj. v prvnim ctvrtleti roku 2023, poskytuje piehled pozic

jednotlivych bankovnich subjektl v roce 2022. Podle tohoto zebticku o nejsilng€jsi pozici na

e, e
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Obrazek 13 Poradi bank podle poctu klienta

banka pocet klientii (ke konci roku 2022, neni-li uvedeno jinak)
Ceska 4,548 milionu za celou skupinu. Poget osobnich G&ta €ini pfes 3,1 milionu,
spofitelna takzvanych primarnich klientt (pro které je CS hlavni bankou a pouZivaji

platebni kartu) je pfes 2,2 milionu.

SOB 4,34 milionu za celou skupinu, podrobnosti neuvadi. Orientacni predstavu o
spodni hranici poctu retailovych klient samotné banky dava Gdaj z roku
2021, kdy oznamila dokonéeni migrace do CSOB Identity s celkovym poctem
1,6 mil. retailovych klientd.

Komeréni 2,24 milionu za celou skupinu. Samotna banka ma 1,652 milionu klientd, z

banka toho 1,408 milionu tvofi nepodnikajici fyzické osoby.

Raiffeisenbank 1,8 milionu spolecné za banku a stavebni spofitelnu. Samotna banka ma 1,4
milionu.

Moneta 1,5 milionu spolecné za banku a stavebni spofitelnu

Fio banka 1,265 milionu

Air Bank 1,071 milionu véetné poskytovatele pljcek Zonky a investicni sluzby Rentiér

UniCredit 850 tisic klientli souhrnné za Cesko a Slovensko ke konci roku 2021, nov&jsi

Cisla zatim nezverejnila

mBank priblizné 750 tisic

Hello bank priblizné 343 tisic

Creditas 176 tisic

Trinity Bank pfes 100 tisic

Max banka 29 tisic (navazuje na Expobank CZ, ktera kondila s 16 tisici)
Oberbank 17 tisic

Zdroj: penize.cz, 2023

Ceska narodni banka ¢leni banky dle velikosti bilanéni sumy do kategorii velkych, stiednich
amalych bank. Velké banky jsou banky s bilan¢ni sumou vétsi nez 10 % z celkového objemu
bilan¢ni sumy v odvétvi bankovnictvi. Mezi velké banky se dle té€chto charakteristik radi tfi

banky (CSOB, Ceska spofitelna a Komeréni banka). Skupina stiednich bank je definovana
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podilem 2-10 % z celkového objemu bilan¢ni sumy. Kategorie malych bank zahrnuje banky

s bilan¢ni sumou mensi nez 2 %. Na rozdil od minulych let zaznamenaly vysoky rast banky

Moneta a Raiffeisenbank (o 14 % a 18 % mezirocné). Rist az o 31 % zaznamenala také

Banka Creditas, jez v ramci bilan¢ni sumy dosahla hodnoty 84 mld. K¢ (penize.cz, 2023).

Obrazek 14 Poradi bank podle bilan¢ni sumy

banka

CSOB

Ceska
sporitelna

Komeréni
banka

UniCredit Bank

Raiffeisenbank

Moneta

Fio banka

Air Bank

Creditas

Trinity Bank

Oberbank

Max banka

Hello bank

mBank

bilanéni suma (ke konci roku 2022, neni-li uvedeno jinak)
1805,6 mld. K¢

1640 mld. K¢

1304 mld. K¢

dosud nezverejnila, ke konci roku 2021 to bylo 693,5 mld. K¢, ke konci
fijna 2022 to bylo 1025,9 mld. K¢

601 mld. K¢

387,5 mld. K&

229,7 mld. K¢

dosud nezverejnila, ke konci roku 2021 to bylo 147,8 mld. K&

témér 100 mld. K¢

64 mld. K¢

dosud nezverejnila, ke konci roku 2021 to bylo 52,8 mld. K&

dosud nezverejnila, ke konci fijna 2022 to bylo 14,5 mld. KE. Navazuje na
Expobank CZ, ktera naposledy uvadéla 12 mld. K¢.

dosud nezverejnila, ke konci roku 2021 to bylo kolem 10,5 mld. K&

samostatné Cislo za Cesko nezverejiiuje, pusobi jako zahranicni pobocka

Zdroj: penize.cz, 2023
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Banky v roce 2022 dosahovaly dosud rekordnich Cistych ziskt. Tti nejvetsi banky vykazaly
potvrdila zisk 20,2 mld. K& Druhy nejvétsi zisk vykazala Komeréni banka — 17,6 mld. K¢.
Cisty zisk 14,6 mld. K& zaznamenala CSOB. Téchto rekordnich ziskd banky dosihly
pravdépodobné piedevsim diky vysokym urokovym sazbam, které CNB stanovila na

zakladé extrémné vysoké inflace (penize.cz, 2023).

Pii srovnani bank na hypote¢nim trhu dominuji predevsim tii nejvétsi banky — CSOB, Ceska
sporitelna a Komerc¢ni banka. Tyto tfi bankovni tstavy se podili na dvou tfetinach objemu
vSech poskytnutych hypoték. V roce 2022 podil téchto tii bank na celkovém objemu hypoték
Ginil az 67,2 %. Nejvice (27,1 %) hypoték realizovala Ceska spofitelna, na druhém misté
skongila CSOB (25,9 %) a na tietim mist& byla v roce 2022 Komeréni banka (14,2 %). Ceska
sporitelna dosahuje nejvyssiho podilu na celkovém poctu hypoték jiz tii roky za sebou (RX

finance, 2023).

Nejvétsimi konkurenty Komer&ni banky jsou dle vyse uvedenych udaja predevim CSOB
a Ceska spofitelna. Tyto banky se snazi ziskat vétsi pocet klientt zejména pomoci propagace
a nabidky kvalitngjSich a levngjsich sluZeb. Sirsi nabidka t&chto bankovnich subjektd je

podstatnou soucasti konkurencniho boje o siln€jsi postaveni na trhu.

Do kategorie zminénych bank nebyly zarazeny napiiklad banky J&T Bank nebo PPF banka
z divodu cileni na odli$nou cilovou skupinu. Komer¢ni banka se snazi predevsim poskytovat

bézné produkty obcaniim, nikoliv firmam ¢i privatnim klientim.

Vyjednavaci sila zakaznika

Sila vlivu zakazniki v ramci vyjednavani je pomémeé vysoka. Klienti se snazi cenu sluzeb
co nejvice snizovat a banky kvili pomérné vysoké konkurenci na tuto skute¢nost musi
reagovat. Do popredi se tlaci mensi banky, které svou vyhodnéj$i nabidkou ziskavaji vice
zakaznik. Kli¢em k udrzeni svych klientd je tak neustaly vyvoj a inovace bankovnich
produktu a sluzeb. Komer¢ni banka naptiklad prechazi na ,,novou éru bankovnictvi“, coz by

meélo pro zakaznika znamenat prehlednéjsi a pfijemnéjsi spravu svého uctu. Podobné aktivity
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jsou pro udrzeni zakaznikd nezbytné. DalSim nutnym krokem pro udrzeni nebo ziskani
novych zakaznik je snaha o osobni pfistup a feSeni pifipadnych problémut s klienty

individudlnim zptisobem (interni informace spoleCnosti, 2024).
Vyjednavaci sila dodavatelu

Vzhledem k velikosti, stabilit¢ a tradici Komer¢ni banky lze tvrdit, ze vyjednéavaci sila
dodavatelt neni pfilis vysoka. Banka si zpravidla diktuje podminky a své dodavatele peclivé
vybird. Outsourcing v ramci Komer¢ni banky muze byt naptiklad na zpracovani hotovosti,
bezpecnostni zalezitosti nebo nakup vétsSiho mnozstvi kancelafského vybaveni (interni

informace spolecnosti, 2024).

Komercni banka vypisuje vybéroveé fizeni nebo tendry. Na kazdy tendr ¢i vybérové fizeni je
ustanovena piislu§na komise. Tato komise urci konkrétni parametry, na jejichz zakladé jsou
potencialni dodavatelé hodnoceni. Nasledné je dle multikriteridlni analyzy (stanoveni vah,
hodnot a konecného souctu) vybran vitéz vyberového fizeni nebo tendru. Poslednim krokem
je obeznameni vSech ucastnikd tendru o vysledku a vyjednavani finalnich podminek

s vybranym dodavatelem (interni informace spolec¢nosti, 2024).
Substituty

Hrozba vzniku substitutu neni v odvétvi bankovnictvi vysoka. Divodem je skuteCnost, ze
jakakoliv spole¢nost poskytujici bankovni sluzby musi obdrzet potiebnou certifikaci od
CNB jakozto regulatora bankovniho sektoru. Vsechny spolednosti s certifikaci jsou
povazovany za bankovni instituce a nelze je tedy povazovat za substituty, nybrz za

konkurenty (interni informace spole¢nosti, 2024).

Jako substitut 1ze v§ak oznacit napfiiklad firmu poskytujici sluzby tykajici se investovani na
financnich trzich. Banky svym klientim poskytuji moznost investovat své financni
prostiedky na finan¢ni trzich (napf. investice do indexovych fondt apod.). Néktefi brokefi

jako XTB, Interactive Brokers a dals§i podobné spole¢nosti mohou v tomto pfipad¢ zastavat
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pozici substitutu. Tyto spolecnosti v§ak musi vlastnit licenci obchodnika s cennymi papiry

pro poskytovani nabidky samotnych akcii ¢i dluhopist (interni informace spolecnosti, 2024).

Vstup novych konkurentu na trh

Vstup nového subjektu na trh je vzhledem k povinnosti vlastnictvi licence od CNB
komplikovany. Riziko vstupu novych konkurenti na trh je predev§im z tohoto divodu
pomérné nizké. Konkrétné Komercni banka se nemusi obavat novych konkurentd také

z divodu jejiho vysokého podilu na trhu a tradici, coz novy subjekt na trhu zna¢né€ omezuje.

Piikladem nového konkurenta v sektoru bankovnictvi je od roku 2023 banka financni
skupiny Partners. Banka od prvniho ¢tvrtleti roku 2024 planuje nabidnout zakaznikiim bézné
a sporici ucty. Od podzimu je v planu poskytovani uvéra a od roku 2025 expandovat na

Slovensko (penize.cz, 2023).

4.2.3 Analyza trhu

Analyza trhu je jednim ze zakladnich prvkd, které podnikova i marketingova strategie musi
obsahovat. Firmy v ramci analyzy trhu zjistuji informace tykajici se po¢tu konkurenti na

trhu, bariér vstupu na trh, a dale urcuji segmenty a trzni vyklenky.
Pocet konkurentu

Mezi hlavni konkurenty Komerc¢ni banky patii dvé dalsi velké banky, které spolecné s KB
na Geském trhu zastavaji vyznamnou &ast celkového trhu. Témito bankami jsou CSOB
a Ceska spofitelna. V bankovnim sektoru se viak v CR jiz uchytil pomé&rné& velky podet
dalsich bank. Mezi nejznaméjsi se fadi Air Bank, UniCredit Bank, Raiffeisenbank, Fio banka

nebo Moneta Money Bank.

Na Ceském bankovnim trhu pasobi k zaCatku roku 2024 celkové 48 bankovnich instituci

(banky.cz, 2024).
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Bariéry vstupu na trh

V CR je pomérné slozité pro nové nebo potencialni bankovni subjekty piekonat podminky,
za jakych mohou v tomto odvétvi zacit svou podnikatelskou Cinnost. Hlavnim regulatorem
bankovniho sektoru je CNB, ktera schvaluje nové banky vstupujici na trh. Aby banka ziskala
licenci od Ceské narodni banky musi spliiovat fadu pozadavk( a standardd. Pozadavky
zahrnuji adekvatni kapitdlovou zakladnu, transparentni fizeni a kontrolni mechanismy, které
zajisti stabilitu a diveéryhodnost financnich operaci. Banka musi také dodrzovat pravidla
a regulace tykajici se ochrany spotfebitelti, prevence prani Spinavych penéz a financovani

terorismu a dal$i pravni pozadavky stanovené CNB (cnb.cz, 2024).

Kromé pozadavkd na ziskani licence od regulatora, mize byt vstup na trh bankovnictvi
omezovan také dalSimi faktory. Mezi tyto bariéry vstupu na trh patfi vysoké pocatecni
naklady spojené s vytvofenim infrastruktury, budovanim povésti a ziskavanim klient(.
Konkurence na bankovnim trhu je Casto vysoka, coz muze byt pro nové hrace obtiznou
prekazkou. Dalsi prekazkou mize byt pro nové subjekty také nedostatek zdroju financovani

a riziko spojené s ekonomickou nestabilitou ¢i zménami ve finan¢nim prostredi.
Urceni segmentu

Dle internich informaci spolecnosti (2024), v bankovnim sektoru ¢leni finan¢ni instituce
zdakazniky v Sir§im pojeti do vice kategorii:
- retailové bankovnictvi (spotiebitelé — bézné Ucty, spofici ucty apod.);
- podnikatelské bankovnictvi (malé a stfedni podniky — firemni avéry, Uvéry,
faktoring apod.);
- private banking (bohati jednotlivci a rodiny — investicni poradenstvi, sprava
majetku);

- investi¢ni bankovnictvi (sluzby spojené s akvizicemi a fizemi, spravou aktiv

apod.);
- digitdlni bankovnictvi (technologické prvky — mobilni a internetové
bankovnictvi);

- specializace na konkrétni skupiny (studenti, seniofi, cestovatelé apod.).
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Trzni vyklenky

Soucasnym trendem je vyvoj umélé inteligence a digitalizace v ramci jakéhokoliv odvétvi.
I pfes vyrazny vyvoj technologii v poslednich letech 1ze povazovat toto zameéreni za trzni
vyklenek. Technologicky pokrok v ramci digitalizace a s tim spojené vylepSeni sluzeb pro
zdakazniky je v soucCasnosti jednou ze zakladnich oblasti, na které se banky zamétuji (interni

informace spolecnosti, 2024).

V budoucnosti se oCekava progresivni vyvoj vyuziti umelé inteligence. Uméla inteligence
mlze napiiklad klientim spravné poradit s investicemi nebo usnadnit bance né&které

z administrativnich ¢innosti a nahradit tak lidsky faktor.

4.2.4 Analyza konkurence

V bankovnim sektoru se na akvizici studentl soustfedi jiz vice bank nez pouze Komercni
banka. Z tohoto diivodu bylo provedeno detailni srovnani nabidky vétSiny studentskych aéti
u konkurentt, jaké benefity ostatni banky nabizeji novym klientim a jaké podminky vybéra

a vklada zakazniktim poskytuji.
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Tabulka 2 Nabidka studentskych tuctu

Bankovni ucet pro Vedeni | Vybér z Vybér z DalSi vyhody
studenty uctu bankomatu v CR | bankomatu v
zahranici
G2, Komer¢ni zdarma | zdarma z jednou me&si¢n¢ | Bonus az 350 K¢, druhy ucet
banka bankomati KB zdarma v EU nebo USD zdarma,
sdilené ekologicka karta s vlastnim
bankomatové¢ sité designem
Plus konto, CSOB zdarma | zdarma z Odmény za platby kartou,
bankomatia CSOB odména az 1 500 K¢ za
zaloZeni uctu, o 40 haléit
levnéjsi benzin a nafta u
EuroQilu, investice, spofeni
Bézny ucet, Equa zdarma | zdarma ze vSech bankomati druhy tcet v EU nebo USD
bank zdarma, pievody v eurozoné
bez poplatkil, spofici ucet
mKonto zdarma | 3 vybéry m&sitné bonus az 1 000 K¢ k novému
#navlastnitriko, zdarma uctu, domaci i zahranicni
mBank platby SEPA v eurech zdarma
AKTIVNI et pro | zdarma | zdarma ze viech bankomatii penize na uctu v az 19 ménach
studenty,
Raiffeisenbank
Utet pro mladé zdarma | zdarma z Poplatek 35 K& | spofici ucet, spoluprace s O2
zdarma, Air Bank bankomati Air v EU, 100 K¢ — spole¢né vyuZiti -> odména
Bank mimo EU az 300 K¢
PoStovni ucet, zdarma | zdarma u CSOB 40K¢,5K¢u kontokorent

Postovni sporitelna

slovenské

CSOB

Zdroj: vlastni zpracovani, porovnej24.cz, 2024
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Z tabulky je patrné, ze vedeni uctu zdarma je standard, ktery poskytuji klientim vSechny
banky. Z hlediska podminek pro vybéry z bankomatt se jiz banky odliSuji. Neomezeny
vybér zdarma poskytuji jen nékteré banky. Naptiklad mBank nabizi pouze tfi vybéry
mésicné bez poplatkd. Nejvetsi rozdil mezi konkurenty vznika v nabidce dodatecnych sluzeb
nebo vyhod. Pravd&podobné nejvyhodngjsi studentsky Gdet mtze zakaznik ziskat od CSOB.
Plus konto od CSOB nabizi studentim odménu az 1 500 K& za platby, levn&jsi pohonné

hmoty do automobilu nebo moznost zalozeni spoficiho uctu.

4.2.5 Analyza ziakaznika

Pro potieby prace autor v rdmci analyzy zdkaznika pracuje s informacemi ziskané piedevs§im
z marketingového oddéleni Komercni banky a nasledné konzultace se zaméstnanci tohoto
oddéleni. Kompletni dokument s pfesnymi daty nebyl marketingovym oddé€lenim jako
ptiloha diplomové prace poskytnut, nicméné bylo autorovi umoznéno vyuzit data pro

potieby zpracovani préce.

Cilovou skupinou pro marketingovou strategii studentskych uétd jsou vsichni studenti v CR,
kteti dosahli 18 let. Konkrétné do této skupiny spadaji lidé ve vékové kategorii 18-26 let
studujici stfedni nebo vysokou skolu. Cilem strategie je akvizice novych klienti pomoci

studentskych Gcta.

Zakladem analyzy zékaznika je zpravidla definovani potieb zdkaznika. V tomto piipadé se
jedna predevsim o potiebu vlastnit bézny ti€et a mit pristup ke sprave svych financi. Studenti
vétsinou jiz disponuji s objemem penéz, ktery odpovida vysi jejich piijmu. Oproti lidem
pracujicim na HPP maji studenti ve v&t3ing piipadi niz$i mési¢ni piijem. Casto jsou studenti
stale zavisli na finan¢ni podpofre svych rodicd, zejména co se tyCe obtizi se ziskanim svého
vlastniho bydleni ¢i finan¢ni pomoci s béznymi vydaji formou mési¢niho kapesného. Dle
ziskanych informaci se meési¢ni piijem cilové skupiny (studenti) pohybuje od 8 000—
25 000 K¢. Skupina studentd, kterym se vySe pfijmu pohybuje na vyssi hranici této skaly,
dochazi vétsinou pii svém studiu jesté do zaméstnani, pracuji na ¢astecny uvazek ¢i ziskavaji

finanéni prostiedky praci na DPP nebo DPC. Pro klienty s vy$§im pi{jmem je také dileZitou
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¢innosti investovani z divodu zajisténi své budoucnosti, a tak vyuzivaji dalsi sluzby banky,

jako jsou naprtiklad spofici ¢ty nebo moznost investovat na kapitalovych trzich apod.

Pro mladé lidi je vyuzivani modernich technologii pfirozené. Piehledné;si aplikace pro
mobilni bankovnictvi je tedy idealnim prostiedim, kde studenti mohou spravovat své
finance. Pomoci této aplikace je také jednodussi pfimét zakaznika investovat do fond nebo

obchodovat na kapitalovych trzich.

Nejvétsi obavy maji studenti z vysokych poplatkii spojenych s vedenim uctu nebo
investicemi. Dalsi jejich obavou je také dlouhodoby zdvazek u jedné konkrétni banky.
Studenti maji rad€ji moznost vypovedét smlouvu okamzité a nechtéji delsi zavazek, pokud

to je mozné.

Na zakladé€ informacich o cilové skupin€ byly vytvoreny dvé persony.

Persona ¢. 1: Tomas, 20 let

Tomas je 20lety student vysoké Skoly zaméfené na oblast informatiky. Bydli v Praze
s rodi¢i. Jeho hlavnim pifijmem je kapesné od rodi¢t a obCasné brigady. Primérny mésicni
piijem Tomase se pohybuje mezi 8 000-12 000 K¢&. Je velice technologicky zdatny a svij
volny ¢as travi na telefonu nebo notebooku on-line. Ma zdjem také o moderni technologie.
Kwvili ¢astému cestovani a presuntm, které studium vyzaduje, hleda Tomas moznost spravy
svych financi a svého bézného uctu pomoci snadného pristupu skrze mobilni bankovnictvi
(aplikace). Tomas svij ucet vyuziva predevsim na platby v obchodech nebo on-line platby.

Doplitkové sluzby zatim nevyuziva. Oceni jakékoliv slevy pro studenty.

Persona ¢. 2: Lenka, 25 let

Lenka je 25letd studentka ekonomické fakulty na vysoké skole. Zije v Praze v bytd se
spolubydlici. Lenka je zaméfena na studium, které by mela béhem dvou let dokoncit, a na

svou praci na castecny uvazek jako asistentka. Z jejiho pfijmu, pohybujici se kolem

25 000 K¢ mesicné, hradi polovinu z pronajmu bytu, stravovani a dalsi vydaje. Snazi se zit
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finan¢né nezavisle bez pomoci svych rodi¢u a spravovat své finance efektivné. Hleda ucet,
ktery ji pomuze téchto cili dosahnout a bude piehlednym vystupem jejich pfijmu a vydaja.
Lenka oceni funkci neomezeného mnozstvi bankovnich pfevodu a trvalych piikazi. Dalsi
sluzbu, jez se Lenka rozhodla vyuzivat, je spofici ucet, na ktery si chce kazdy mésic ukladat
cast své vyplaty pro zajiSténi své budoucnosti 1 pro ptipad nahlého vyssiho vydaje. Lenka
hled4 banku nabizejici studentské slevy, vyhodné podminky pro studenty a funkce, které

naplni jeji ocekavani a potieby.

4.2.6 Matice EFE

Matice EFE je rozdé€lena do dvou skupin. Jednu skupinu tvofi nejvyznamnéjsi piilezitosti,
které byly vybrany z analyzy vné&jSiho prostiedi podniku. Vyuziti umélé inteligence
v budoucnosti je povazovano za velmi vyznamnou pfilezitost. Mezi dalsi pfilezitosti byl
zvolen rast praimémé mzdy v CR. Lidé budou mit diky vy$8i mzdé vétsi ochotu utracet nebo
mit prostor na spofeni. Vysoky pocet studenti piedstavuje pro KB prilezitost k osloveni
velkého mnozstvi lidi a tim vznika vyssi Sance na akvizici novych zakaznikd. Zajem
mladych lidi o investovdni a s tim i spojena digitalizace pomoci vyvoje mobilnich aplikaci

jsou dalsimi piilezitostmi.

Druhou skupinou matice jsou hrozby pusobici na podnik. Nejsilnéjsi hrozbou je sila
a velikost konkurence na trhu. Nejsiln€jsimi konkurenty jsou pro Komercni banku na trhu
bankovnictvi CSOB a Ceska spofitelna. Zarovei je dal§im faktorem vysoky pocet bank
pusobici na trhu. Dalsi hrozbou je pokles vySe urokovych sazeb. Tento faktor mize byt také
ptilezitosti z divodu pristupnéjsich hypoték pro zakazniky. Vzhledem k cileni banky na
studenty je vSak pokles urokovych sazeb povazovan spise za hrozbu, nebot’ se budou zaroveri
snizovat také uroky na spoficich uctech. Mladi lidé tedy nebudou ukladat své penize na
spofici ucty. Vysoka mira inflace je v poslednich letech zavaznym problémem, ktery
ovliviiuje celou ekonomiku. Mensi ochota utracet a investovat z divodu vysoké inflace
predstavuje pro podnik hrozbu. Pomérné velka vyjednavaci sila zakaznikd z hlediska tlaku
na snizovani cen je také potencialni hrozbou. Hrozbu v nizs§i mife predstavuji regulace

tykajici se vyuzivani umél¢ inteligence.
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Tabulka 3 Matice EFE

Popis Vaha |Body | Celkem
Umeéla inteligence 0,2 4 0,8
Rust primérné mzdy v CR 0,12 2 0,24
Prilezitosti Vysoky pocet studentt 0,1 4 0,4
Trend investovani 0,08 3 0,24
Digitalizace 0,07 2 0,14
Pokles trokové sazby 0,1 2 0,2
Vysokd mira inflace 0,07 2 0,14
Hrozby Regulace Al 0,06 1 0,06
Sila konkurence 0,14 4 0,56
Vyjednavaci sila zakaznikt 0,06 2 0,12
Celkové
hodnoceni : 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé bodové ohodnoceni a nastaveni vdhy uvedenych pfilezitosti a hrozeb bylo
stanoveno na zakladé spole¢né konzultace autora se zaméstnanci marketingového oddeleni

podniku KB.

Vysledkem matice EFE je hodnoceni 2,9, coz vykazuje, ze podnik je v pozici silngjsi
konkurenceschopnosti a pomérné dobré pozici na trhu. Spolecnost by vSak méla stale
pracovat na vyvoji a zlepSovani svych produkti, sledovat trendy a pfizptisobovat jim své
¢innosti. Firma by se méla i z divodu vysokého skore zaméfit na dané prilezitosti, které

pomohou podniku v jeho rastu a k dosazeni vytyCenych cilu.
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4.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku KB

Soucasti marketingové strategie Komercni banky je také analyza wvnitfniho prostiedi
podniku. Autor v této kapitole detailné analyzuje problematiku marketingového mixu,
definuje konkuren¢ni vyhodu podniku, provadi analyzu zdrojii a kompetenci a financni

analyzu podniku.

4.3.1 Audit marketingového mixu

V nésledujici podkapitole je detailn€ analyzovan podnik Komercni banka z pohledu

marketingového mixu.

Produkt

Komeréni banka nabizi svym zakaznikim velké mnozstvi produkti. Podobné jako jiné
banky je nejvice vyuzivanym produktem (sluzbou) vedeni bézného uctu. Komercni banka
nabizi Ctyfi druhy bézného uctu. Soucasti balicku ,,Start” je jedna debetni karta a vybéry
a vklady zdarma v ramci sité bankomati KB. Podminkou sjednani tohoto typu uctu je
dosazeni minimdlniho véku 15 let. Vyhodou uctu ,,Standard“ je jeden multiménovy ucet,
dvé debetni karty, dva vybéry zdarma z kazdé karty z cizich bankomati v CR i zahraniéi
aneomezené vklady a vybéry v ramci bankomatii KB. Dale je moznost vyuzit bézny ucet
,Komfort® a Exclusive”. Varianta , Komfort“ nabizi klientim az 3 multiménové ucty,
6 debetnich karet a zdarma vybéry ze viech bankomatd v CR i zahrani¢i a vklady do
bankomati KB. V ramci Gc¢tu Exclusive si klient mtze zalozit az 10 multiménovych ucta,
100 debetnich karet a md k dispozici zdarma vybéry ze vech bankomatt v CR a zahraniéi

a vklady do bankomatti KB (kb.cz, 2024).

Komer¢ni banka poskytuje svym klientim také dalsi typy produktl. Zakaznici si mohou
u KB zfidit pajcky (hypotéky, osobni pijcky) nebo urcité typy sporeni. Klienti mohou své
uspory zhodnotit pomoci spoficich GCtd, terminovanych uctd, penzijniho spofeni nebo

stavebniho spofeni. Riskantnéjsi variantou pfi zhodnocovani svych penéznich prostredki je
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investice napiiklad do investi¢niho zlata, fondi apod. Komer¢ni banka k témto produktim
nabizi také formu pojisténi. Zakaznici si mohou ziidit cestovni poji§téni, zivotni pojisténi
nebo pojisténi majetku. VSechny tyto produkty lze jednoduSe zfidit skrze aplikaci
KB+ (kb.cz, 2024).

Cena

Forma bézného uctu ,,Start” je bez poplatkt a zakaznik mize mit v ramci této sluzby jeden
bézny ucet vedeny v Ceskych korunach. Dalsi tfi typy béznych ucti jsou zpoplatnény
meésicnim poplatkem, jehoz vyse je zavisla na daném typu uctu. Poplatky pro studenty jsou
u téchto uctd zvyhodnény oproti klasickému ceniku a pro ucely prace budou vyuZzivany tyto
ceny. Uget ,,Standard* je pro studenty do 26 let vedeny zdarma bez poplatke, pro ostatni je
tento ucet zpoplatnén 39 K¢ mési¢né. Za variantu Komfort klienti zaplati 44,50 K¢ mési¢né

a Exclusive ucet stoji 169 K& mesi¢né.

Jednim z benefita, ktery KB poskytuje svym klientim, je tzv. sdilena bankomatova sit’.
Vyhodou této sit€ jsou bezplatné vybéry z bankomati u MONETA Money Bank, Air Bank
a UniCredit Bank.

Zakaznik si muze ve svém internetovém bankovnictvi zménit své limity na karté, libovolné
zamykat a odemykat kartu nebo povolovat a zakazovat internetové platby. VSechny tyto
funkce jsou bez poplatkii. Pro studenty a déti nabizi Komercni banka moznost vybéru

designu debetni karty s obrazkem dle svého vlastniho vybéru zdarma.

Komer¢ni banka nabizi v ramci spotiebitelskych uvéra pajcku az do 2,5 milionu K¢ na
cokoliv. Uvér Ize ziidit online a sjednani je zdarma. Poplatek 490 K& si KB uétuje za
vyhodnoceni zadosti o uvér. Spotiebitelsky tivér je nabizen s irokem od 5,9 % p. a. Vice nez
dvé tretiny klientd vSak dosahne na pajcku s trokem do 7,9 % roéné. Urok vyssi nez

10 % ro¢né dosahlo v roce 2023 az 8 % klienth. PredCasné splaceni, sprava uvéru

a elektronicky vypis z uvérového uctu je zdarma (interni informace spolecnosti, 2024).
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Komer¢ni banka nabizi svym klientim také moznost zfizeni spoticiho G¢tu. Od Gnora roku
2024 byly nové zménény podminky tohoto produktu. Zakaznikovi se finance na spoficim
uctu uroci zakladni sazbou 2 % ro¢né a bonusovou sazbou 3 % ro¢né. Zakladni a bonusové
uroceni je platné do 200 000 K¢ a pomérny urok se pfipisuje klientovi mési¢né (interni

informace spolecnosti, 2024).

Komer¢ni banka navézala spolupraci s ISIC Association, coz je firma vydavajici jediny
celosvétove uznavany studentsky doklad prokazujici studium na stfedni nebo vysoké Skole.
Na zakladé této spoluprace KB poskytuje pro majitele studentského uctu G2 bonus ve vysi
350 K¢ pii predlozeni platného prikazu ISIC (kb.cz, 2024).

Distribuce

Sidlo Komer¢ni banky se nachazi na Praze 1 vulici Na Pfikop€. Hlavni centrala
a administrativni budova KB je na adrese Praha — Stodulky, nam. Junkovych. Dle vyro¢ni
zpravy z roku 2023 se na celém uzemi CR nachazi celkové 212 pobotek Komeréni banky
(48 pobocek v Praze). Oproti roku 2022 je to o 6 pobocek méné. Pocet bankomatl se ve
srovnani s rokem 2022 také snizil, konkrétné o 54 bankomatii. V loniském roce bylo na izem{
CR celkové 796 bankomati KB. Komeréni banka ma oproti konkurentim nejsirsi

bankomatovou sit' v CR (kb.cz, 2024).

Propagace

Komeréni banka je jednou z nejvétSich bank puasobici na Ceském trhu a aktivity spojené
s komunikaci jsou jednim z faktori, které pomahaji KB v boji s konkurenci. Komercni
banka vyuziva velké mnozstvi forem propagace (offline i online) (interni informace

spolecCnosti, 2024).
Po uzemi celé CR se vyskytuje mnoho billboard &i reklamnich plakatd v prostiedcich

MHD, na jeho zastdvkiach, v Praze v metru apod. Komer¢ni banka zaroven vyuziva

reklamnich spoti v TV (interni informace spolecnosti, 2024).
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Komercni banka uzavrela spoluprici s ¢eskou extraligou ledniho hokeje a od roku 2021 je
jejim hlavnim partnerem, stejné jako ndrodniho hokejového tymu. Partnerstvi je jednou
z forem propagace, kterou KB vyuziva nejen ve sportu, ale 1 v jinych odvétvich. Komer¢ni
banka byla v roce 2023 jiz posedmé v rade generalnim partnerem hudebniho festivalu Rock
for People. V ramci tohoto festivalu KB poskytla sviij prostor KB FutureFest, kde
prezentovala ucastnikim projekt o udrzitelnosti a budoucnosti festivali a outdoorovych

udalosti (kb.cz, 2024).

Marketingové oddéleni KB také vénuje pozornost propagaci firmy prostfednictvim online
marketingu. Komer¢ni banka spravuje své profily na socialnich sitich jako je Facebook nebo
Instagram, kde sdili ptispévky predevsim ohledné aktivit, na které se firma zaméfuje. Mnoho
piispévku je vénovano udrzitelnosti, partnerstvim napftiklad s hokejovymi tymy a vyhoddm
produktl, které KB nabizi. I v praci se socialnimi sit€émi a online reklamou shledava banka
prostor pro zlepSeni, protoze z hlediska celkového poctu sledujicich na socidlni siti
Instagram je KB az na 4. misté v porovndni s konkurenci se zhruba 8 tisici sledujicimi.
Nejvice sledujicich maji na Instagramu banky Ceska spofitelna, AirBank a MONETA

Money Bank (interni informace spole¢nosti, 2024).

V 1éte€ roku 2023 spustila KB kampan pro mladé lidi ohledné€ vnimani dichodu. Kampari
s nazvem ,I love dichod“ by meéla v mladych lidech vzbudit zdjem o svou budoucnost
a zajisténi na dachod. V ramci komunika¢ni kampané je vyuZzivan jazyk teenagert
a zajimavé grafické provedeni jednotlivych reklamnich spoti ¢i plakati. Ambasadorem
kampané je digitdlné vytvorena influencerka Just.ina, jez se pfedstavuje jako ,,virtualni

podoba budouciho stafi* (kb.cz, 2023).
Komeréni banka vyuziva také razné propagaCni materialy — propisky, kalendare, diafe,

kli¢enky apod. VSechny tyto materialy obsahuji firemni logo a nézev (interni informace

spolecCnosti, 2024).
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Lidé

Komeréni banka v roce 2023 zaméstnavala dle vyroéni zpravy 7 551 pracovnikd. Oproti
minulému roku se celkovy pocet zaméstnancti zvysil 0 0,7 %. V poslednich nékolika letech
se pocet zaméstnanci znacné zredukoval, nebot napfiiklad v roce 2017 KB zaméstnavala
celkove 8 492 zaméstnancu. Generalni feditel spoleCnosti a predseda predstavenstva KB je
od roku 2017 pan Ing. Jan Juchelka. Celé predstavenstvo Komercni banky je slozeno
z dalSich péti ¢lent. Soucasti vedeni spolecnosti je také dozorci rada, ktera je tvofena 9 Cleny

(kb.cz, 2024).

Procesy

Zakladnim principem je interaktivni kontakt s klienty na pobockach a individualni pfistup.
Je zddouci, aby zaméstnanci, ktefi komunikuji s lidmi a poskytuji jim jednotlivé sluzby, byli
dostate¢ne vzdelani a proSkoleni v dané problematice. Individudlni pfistup ke klientovi,
zejména pii feSeni jakychkoliv problému, je jednou ze zakladnich hodnot firmy (interni

informace spolecnosti, 2024).

Fyzické prostredi

Banka nabizi nehmotné produkty, proto jejich fyzicka prezentace nelze uskutecnit. Jedinou
formou fyzické prezentace KB jsou jiz zminéné propagacni materialy v podobé propisek,
diarth apod. Komercni banka je znama svym tradi¢nim logem, ktery je hlavnim symbolem
firmy jiz od roku 2002. Logo se vyznacuje jednoduchym stylem v kombinaci ¢erné a Cervené
barvy. Vnitini prostiedi pobocek KB, kde probiha jednani s klienty, je zpravidla moderné
ajednoduse vybavené, aby navodilo pfijemny pocit zakaznik( (interni informace

spolecCnosti, 2024).
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4.3.2 Analyza zdroju a kompetenci

Jednou ze zakladnich analyz vnitiniho prostfedi podniku je analyza zdrojii a kompetenci.
Zdroje se v této analyze déli na hmotné a nehmotné. Hmotné zdroje jsou vSechny prostedky,
které jsou viditelné a lze je kvantifikovat. Do skupiny nehmotnych zdrojia fadime aspekty
hluboce zakotenéné v historii podniku. Nehmotné zdroje mohou byt naptiklad know-how

a dalsi.

Hmotné zdroje

Sidlo Komer¢ni banky je na Praze 1 v ulici Na Prikopé. V minulosti KB méla celkové ti
centraly, které byly umistény v hlavnim mésté Praha — Na Ptikopé, Vaclavské namésti,
Stodulky. Nyni je hlavni centrala a administrativni budova umisténa ve Stodulkach, namésti

Junkovych 2772/1.

Komeréni banka provozovala v roce 2023 na tzemi celé Ceské republiky 212 pobodek.
Nejvice pobocek se nachazi v Praze, konkrétné je to celkoveé 48 pobocek. Nicméné napiiklad
v Ostrave (4 pobocky) a Brné (8 pobocek) je pocet pobocek oproti Praze velmi nizky. V roce
2024 doslo ke snizeni celkového poctu pobocek oproti roku 2022 o Sest pobocCek. Zaroveri
doslo ke snizeni poétu bankomati o 54. V minulém roce bylo na uzemi Ceské republiky
celkem 796 bankomati KB. Komer¢ni banka disponuje nejrozsahlejsi bankomatovou siti

v Ceské republice ve srovnani s konkurenci (interni informace spolecnosti, 2024).

Z celkového poctu bankomati v ramci distribucni sit€¢ KB je 510 téch, které piijimaji vklady
a 688 bezkontaktnich. V ramci sdilené distribuéni sité s ostatnimi bankami se na uzemi CR

nachazi 1 974 pobocek (kb.cz, 2024).

Komeréni banka v roce 2023 zaméstnavala celkové 7 551 zaméstnanci. Generalnim
feditelem banky a pfedsedou predstavenstva je pan Ing. Jan Juchelka. Soucasti vrcholného
managementu jsou dal$i ¢lenové predstavenstva a dozor¢i rada, kterou tvoti celkove 9 Clent

(kb.cz, 2024).
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Nehmotné zdroje

Znacka Komerc¢ni banky je klicovym nehmotnym zdrojem, ktery piindsi vyznamnou
hodnotu do jejtho podnikdni. Banka si za dobu své existence vybudovala silnou znacku,
ktera je spojovana s profesionalitou, spolehlivosti a inovativnimi sluzbami. Dlouhodoba
snaha banky o budovani pozitivniho obrazu a divéry klientl vytvorila pevnou zakladnu pro

rast a udrzitelnost (interni informace spole¢nosti, 2024).

Komer¢éni banka klade diraz na podporu udrzitelnych praktik ve svém podnikani. Tato snaha
o udrzitelnost se projevuje v ruznych oblastech, jako je environmentalni odpovédnost,
socialni angazovanost a etické fizeni. Timto zpisobem banka buduje svou image jako
spoleCensky odpovédny subjekt a ziskava si prizen zakazniku, ktefi preferuji podnikani
s ohledem na zivotni prostedi a spolecnost. Ambici Komer¢ni banky je byt v nasledujicich
letech lidrem v oblasti udrZitelnosti na finanénim trhu v CR a chce byt vnimana jako

tzv. ,,zelend banka“ (interni informace spolecnosti, 2024).

Komer¢ni banka muze Cerpat ze své bohaté historie a tradic, které ji poskytuji stabiln{ zaklad
pro budouci uspéch. Dlouhodoba pfitomnost na trhu a know-how z minulosti umoziuji
bance efektivné reagovat na zmény v prostiedi a poskytovat klientim kvalitni sluzby
s vysokou mirou odbornosti. Banka je navic vnimana jako spolehlivy a solidni partner pro
své klienty, coz ji pfinasi konkurencni vyhodu. Diky pozitivni reputaci ma banka moznost
snadnéji ziskat nové klienty a udrzovat si dlouhodobé vztahy se stavajicimi zdkazniky

(interni informace spoleCnosti, 2024).

Komer¢ni banka navazala fadu spolupraci s riznymi subjekty a organizacemi, které ji
pomadhaji posilovat hodnotu své znacky, rozSifovat nabidku sluzeb a zvySovat svoji
viditelnost na trhu. Mezi hlavni partnery KB patii napfiklad sportovni kluby (hokej, volejbal,
fotbal, basketbal). Spoluprace se sportovnimi kluby zahrnuje podporu sportovnich akci,
sponzoring nebo propagaci. Komer¢ni banka dale spolupracuje s kulturnimi akcemi jako
jsou rizné hudebni festivaly nebo koncerty. Dale se KB stala napfiklad dlouholetym
partnerem vysokych §kol, charitativnich instituci nebo riznych podnikatelskych asociacich,

diky nimz podporuje organizaci seminaiu a prednasek pro podnikatele. Dillezitou spolupraci
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KB navézala také v oblasti bankovnictvi, kdyz oslovila dalsi banky (AirBank, UniCredit
Bank a MONETA Money Bank) a vytvorila tzv. sdilenou bankomatovou sit’.

Komer¢ni banka investuje do moderni technologické infrastruktury a inovaci, coz ji
umoziuje poskytovat pokrocilé bankovni sluzby a zlepSovat uzivatelsky zazitek svych
klientd. Tato technologicka vybavenost a schopnost inovovat patii mezi kli¢ové nehmotné
zdroje, které pomahaji bance udrzet krok s rychle se ménicim prostfedim v bankovnictvi
a konkuren¢nimi vyzvami. Pfikladem technologické vybavenosti je snaha o digitalizaci
a pfevod do tzv. ,nové éry bankovnictvi“, kterou KB predstavila na zacatku roku 2024.
Soucasti této nové éry je také aplikace KB+, ktera usnadiuje klientim praci se svymi

financemi a vytvarii pfijemné a piehledné prostiedi pii spraveé svého uctu.

4.3.3 Financ¢ni analyza

V této kapitole je na zakladeé finanCnich ukazateli a vykaza zisku a ztraty analyzovén
financni stav firmy za obdobi v letech 2020-2023. Pro ucely analyzy jsou vyuzivany vyrocni

zpravy firmy.

Tabulka 4 Vybrané ukazatele finan¢ni analyzy
2020 2021 2022 2023
Cisté provozni 29 664 mil K¢. | 31 346 mil K¢. | 38 632 mil K&. | 36 199 mil K¢.

vynosy

Zisk po zdanéni | 8 299 mil K& | 12992 mil K& | 17 773 mil K¢&. | 15 819 mil K¢.

Zdroj: vlastni zpracovani, vyrocni zpravy KB, 2021-2023

Z vyse uvedenych vystupt zvyroCnich zprav KB je patrné, ze nejvétsi zisk firma
zaznamenala v roce 2022. V poslednim roce zisk po zdanéni poklesl o zhruba 11 %, coz se
zda byt vysoky rozdil. Firma 1 pfesto stale vykazuje velmi vysoky zisk. Nejmensi zisk
spole¢nost zaznamenala v roce 2020. Divodem takového poklesu v porovnani s ostatnimi
roky mize byt skuteCnost, ze celé odvétvi bylo ovlivnéno pandemii Covid-19. Dle vyrocni
zpravy z roku 2021 je vSak stav oproti roku 2020 vyrazn€ pozitivnéjsi. Zisk po zdanéni

vzrostl o 56 % oproti roku 2020.
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Tabulka 5 Ukazatelé rentability

2020 2021 2022 2023
ROA 0,7 % 1,04 % 1,37 % 1,04 %
ROE 7,09 % 10,2 % 14,3 % 12,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani, vyro¢ni zpravy KB, 2021-2023

Ukazatel rentability aktiv (ROA) se vypocita jako pomér Cistého zisku s celkovymi aktivy
avyuziva se pro analyzu hospodafeni firmy s aktivy. Pozitivni je skutecnost, Ze hodnoty
ROA se pohybuji v kladnych cislech 1 pfesto, ze jeho optimalni hodnota je zpravidla vyssi
(kolem 10 %). V poméru s Cistym ziskem z predeslych let je ziejmé, ze tyto dvé hodnoty

spolu ¢aste¢né koreluji. Hodnota ROA byla nejvyssi v roce 2022 stejné jako Cisty zisk.

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) oznacuje, kolik ¢istého zisku pripada na jednu korunu
investovaného kapitalu. Vypocet pro ROE je pomér cistého zisku/ztraty s vlastnim
kapitdlem. Vysledky této hodnoty jsou v pfipadé KB velice pfiznivé. Nejlepsi hodnoty firma
dosahla opét v roce 2022, kdy ROE byla 14,3 %.

Ukazatelé zadluzenosti
Celkova zadluzenost podniku se vypocita jako pomér ciziho kapitalu s celkovymi aktivy.
Tento ukazatel vyjadiuje, do jaké miry je spolecnost zavisla na cizich zdrojich v porovnani

se zdroji vlastnimi.

Tabulka 6 Ukazatelé zadluzenosti

2020 2021 2022 2023
Celkova 89,9 % 89,8 % 90,4 % 91,5 %
zadluzenost
Koeficient 10,1 % 10,2 % 9,6 % 8,5 %
samofinancovani

Zdroj: vlastni zpracovani, vyro¢ni zpravy KB, 2021-2023

72




Vysledky celkové zadluzenosti vykazuji vysoké hodnoty, coz znaci vyrazné vyssi podil
cizich zdroja oproti zdrojim vlastnim. Hodnoty se v pribéhu let pohybuji v podobném

trendu, nevykazuji tedy zndmky vyrazného kolisani.

Obecné lze tvrdit, ze finan¢ni stav firmy je na dobré urovni. Komer¢ni banka patfi na ¢eském
bankovnim trhu k jedné z nejvétsich firem s dlouholetou tradici, coz je predpokladem pro
stabilni firmu z hlediska finan¢niho stavu. Komer¢ni banka vykazuje jeden z nejvyssich
ziski ve srovnani se svymi konkurenty. Slabou strankou je naopak vysokd celkova

zadluzenost a zavislost na cizich zdrojich.

4.3.4 Matice IFE

Matice IFE je nastroj pro hodnoceni vnitinich faktorti pisobici na podnik. Matice je
rozdélena na dvé kategorie — silné a slabé stranky. Cilem je vybrat a ohodnotit dle zavaznosti
nejdulezit€jsi faktory vychazejici z interni analyzy. Kazdy faktor ma vahu své dulezitosti,
pficemz soucet vah vSech faktort je 1. Konkrétni faktor je hodnocen na skale od 1 (nejnizsi
stupeni vyraznosti) do 4 (nejvyssi vyraznost). Vysledné skore je ziskano pomoci nasobeni
vahy s hodnocenim kazdého faktoru. Soucet vSech skore poskytuje skore celkové. Bodovani
vSech faktoru a stanoveni jejich vahy bylo nastaveno spolecné s marketingovym oddélenim

KB.
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Tabulka 7 Matice IFE

Popis Vaha |Body | Celkem
Sdilena bankomatova sit, celkovy
. 0,1 4 0,4
pocet bankomati v CR
Partnerstvi a spoluprice 0,14 4 0,56
Silnd image — tradice, profesionalita 0,11 4 0,44
Silné stranky Zaméfeni na udrZitelnost — ,,zelena
0,07 3 0,21
banka“
Finan¢ni stav firmy 0,05 3 0,15
Technologicky vyvoj — nova éra
‘g y Yol 0,09 3 0,27
bankovnictvi
Vyhody studentskych ucta 0,15 1 0,15
Socialni sité 0,08 2 0,16
lari § 12 1
Slabé stranky Nepopularita u student(i 0, 0,12
Zavislost na cizich zdrojich 0,03 2 0,06
Nizky pocet pobocek a bankomatti
‘ 0,06 2 0,12
mimo Prahu
Celkové
1 2,64
hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledné matice IFE je patrné, ze Komercni banka ma vice silnych stranek nez té€ch

slabych. Celkové hodnoceni matice je 2,64, coz znaéi stiedné silnou interni pozici. Divodem

je pomérné velky vliv slabych stranek na podnik. V ptipadé jejich odstranéni nebo zmirnéni

1ze zlepsit postaveni firmy na trhu z hlediska jeji interni pozice.

Nejvyznamnéjsi silnou strankou jsou rizna partnerstvi a spoluprace. Komeréni banka se

snazi o podporu své image a zvySeni povédomi pomoci partnerstvi v ramci sportu. Komeréni

banka navéazala nékolik spolupraci napfiklad s hokejovymi kluby, ndrodnim hokejovym

tymem nebo s kluby z volejbalového prostiedi. Partnerstvi banka navazuje také v oblasti
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kultury, vysokych skol ¢i dal§ich bank. V ndvaznosti na spolupraci KB s ostatnimi bankami
souvisi jeji dalsi silna stranka, kterou je tzv. sdilend bankomatové sit’. Komercni banka ma
také diky této skutetnosti nejvice bankomatll na uzemi celé CR. Sdilena bankomatova sit’
pfinasi zakaznikiim vyhodu v podobé vybértu bez poplatka ve vét§im poctu bankomatd, nez
bylo doposud. Dalsi silnou strankou je silna image firmy. Komercni banka je vnimana jako
velice solidni a profesiondlni finan¢ni instituce, coz ji pfinasi velké mnozstvi zakaznika
v ptipad€¢ rozhodovani o koupi jakéhokoliv bankovniho produktu. Duvéryhodnost

a profesionalita jsou také dulezitymi faktory pro udrzeni klienta v dlouhodobém horizontu.

Vliv slabych stranek na podnik je dle vysledného skore velice podobné. Nejvyznamneé;si
slabou strankou je prace banky se socialnimi sitémi. Divodem je nizky pocet sledujicich na
plattormé& Instagram. Komer¢ni banka je v této metrice az na ctvrtém misté oproti
konkurenci. S touto skuteCnosti tizce souvisi dalsi slaba stranka, kterou je mald popularita
KB u zkoumané skupiny studentd. Lidé€, ktefi nejvice pouZzivaji socialni sité, jsou z velké
vétSiny studenti a mozna i to je divodem, ze KB v poCtu sledujicich zaostava. Vyssi pocet
sledujicich zajisti vetsi povédomi o znacce a také siln€jsi pozici na trhu. Slabou strankou je
také nizky pocet nabizenych vyhod u studentskych ucti. Oproti konkurenci je tento fakt
slabinou, na kterou by se mél podnik zaméfit, pokud zvazuje zaméreni na akvizici vice

zakazniku z tad studentt.
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S Navrhy a doporuceni

Po provedeni marketingovych analyz ve spoluprici s marketingovym oddélenim spolecnosti
byly identifikovany silné stranky, slabiny, potencidlni hrozby a pfilezitosti pusobici na
podnik. Navrhy a doporuceni se vztahuji predevsim na zalezitosti zminéné v maticich EFE

a IFE.

Soucéasti navrhu pro uUpravu marketingové strategie podniku je doporuceni v oblasti
marketingového mixu, harmonogramu a ramcového rozpoctu. Navrh marketingové strategie

je zaméfen na akvizici novych zakaznika v segmentu studentt.

5.1 Doporuceni k marketingovému mixu

V této kapitole jsou pfedstavena autorova doporuceni k potencidlnimu uplatnéni v rdmci

rozsiteného marketingovému mixu.

5.1.1 Produkt

Komeréni banka spravuje §iroké portfolio produkti od poskytovani uvért, sjednavani
béznych uctd aZ po moznost investic nebo pojisténi. Mezi vyhody studentskych ucti u KB
patii naptiklad vybér vlastniho designu karty, jeho jednoduché online sjednani nebo vybéry

zdarma v $iroké sdilené bankomatové siti.

Mnoho studentd vysokych nebo stfednich Skol jsou jiz zaméstnani na plny ¢i zkraceny
uvazek a musi tak hospodafit se svymi financemi. Chybé¢jici znalosti, jak spravné hospodarit
se svymi financemi, jsou davodem pro umoznéni konzultace se specialistou na téma financni
gramotnosti. S ohledem na tuto skutecnost je zapotiebi zajistit patii¢né vzdélani a proskoleni

zameéstnancu.
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Komercni banka nabizi také moznost sjednani spoficiho uctu zdarma. V rameci spoticiho uctu
banka nabizi pomémé nizkou urokovou sazbu oproti konkurenci (momentalné ve vysi
5 % rocn€ do 200 000 K¢). Mezi vyhody tohoto uctu patii bezplatné prevody penéz
a moznost vytvoreni virtualnich spoficich obalek, které si zakaznik muze pojmenovat dle
svého uvazeni. Sporici ucet vSak neni pfimo soucasti studentského uctu. Na zakladé
zjisténych informaci autor doporucuje zavedeni automatického sjednani spoficiho uctu
v pfipadé zakladani nového studentského uctu a soucasné nabidky vyhodnéj§i urokové
sazby. Vzhledem k ptedpokladanému vyvoji urokovych sazeb je realné nabidnout novym

klientim bonusovych 0,3 % p. a. na spoficim uctu az do vyse 100 000 K¢&.

5.1.2 Cena

Z provedenych marketingovych analyz vyplyva, ze Komer¢ni banka mé v rdmci cenového
nastaveni vyhodu oproti svym konkurentim, pfip. ma nabidku srovnatelnou. Za vedeni
studentského uctu si neuctuje KB zadny poplatek, stejné jako v ptipad€ vybéra a vklada do
bankomati. Komercni banka dokonce nabizi az dva vybéry mésicné zdarma z bankomatt

jinych bank v CR a Evropé.

Konkuren¢ni firmy lékaji nové zédkazniky na vyhodnou nabidku k zalozeni uctu. Napftiklad
Raiffeisenbank nabizi od roku 2023 svym novym klientim bonus az ve vysi 3 000 K¢.
Podminkou je provedeni platby kartou v libovolné vysi trikrat béhem jednoho mésice.
V piipadé splnéni této podminky se zakaznikovi pfipiSe kazdy mésic 500 K¢ na jeho ucet.
Tento bonus muze klient Cerpat po dobu Sesti mésicti, maximalni mozna vyse bonusu je tedy

3 000 K¢.

Doporuceni autora je vytvoreni podobné marketingové akce, ktera muze prilakat vice
novych klienti. Konkrétnim navrhem je tedy nabidka bonusu ve vysi 2 500 K¢ platici pouze
pro nové studentské UCty u zakazniku, ktefi v minulosti neméli vedeny u KB bézny ucet.
Podminkou pro ziskani bonusu je provedeni ti plateb v libovolné vysi béhem tfi mésicti od

zalozeni uctu. Vysledkem této akce by mél byt vétsi zajem o studentské ucty Komercni
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banky. Po kone¢ném vyplaceni bonusu klientovi by méla tato akce pfispét k naslednému

pravidelnému vyuzivani uctu a udrzeni zajmu klienta po jeho akvizici.

5.1.3 Distribuce

Z pohledu distribucni strategie ma Komercni banka jiz velké mnozstvi bankomatti a pobocek
po celé CR. Konkurenéni vyhodou v tomto piipadé mize byt napiiklad skutenost, ze
Komer&ni banka spolu s Ceskou spofitelnou provozuji své bankomaty v prostiedi kampusu
CZU. Skutetnost, ze studenti maji bankomat, a tedy moznost vybéru nebo vkladu
v bezprostiedni blizkosti, muze posilit povédomi o znacce v ramci cilové skupiny (studentt).
Komeréni banka muze z tohoto divodu zvazit ptfitomnost bankomati pobliz nejvétsich

univerzit v ramci celé CR.

Z vyslednych matic EFE a IFE bylo zjisténo, ze slabou strankou podniku je pfitomnost
malého mnoZstvi bankomatd a pobolek v ostatnich méstech CR kromé& Prahy. Nejvice
pobocek a bankomati Komer¢ni banka provozuje jednozna¢né v Praze. Napiiklad v Ostrave
KB eviduje jen 17 bankomatl. Nicméné skuteCnost, ze Komercni banka nabizi sdilenou
bankomatovou sit' v rdmci spoluprace s dal§imi bankami, zaji§tuje vice moznosti vybéru
hotovosti pro své klienty. Komer¢ni banka vSak v nasledujicim obdobi neplanuje vyrazné&jsi

navySovani poctu pobocek.

5.1.4 Komunikace

Komercni banka vyuziva vice forem propagace, co se tyce komunikacéni strategie. V ramci
reklamy firma vyuziva napiiklad TV spoty, billboardy nebo reklamni plochy v prostiedi
MHD. Dalsi formou je sponzorstvi nékterych sportovnich klubt. Konkrétné hokejové
zépasy navstévuje v CR velké mnozstvi lidi a sponzorstvi téchto udalosti pomaha firmé
posilit svou znacku. Komerc¢ni banka ma Casto na téchto akcich vlastni stanky, kde propaguje
své produkty a sluzby, a predstavuje jedinecné nabidky ucastnikim dané akce nebo jen
prezentuje své aktivity. V pfipadé Komer¢ni banky se v poslednich mésicich prezentuje

téma udrzitelnosti a ekologie, na kterou se banka zamértuje.
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Influencer marketing

Dle marketingové analyzy bylo zji§téno, ze KB nema své socialni sité rozsifené v takové
mife jako jeji konkurenti na trhu bankovnictvi. Naptiklad AirBank je povazovana u studentti
jako modernéjsi banka a jeji komunikace je vedena prave timto smérem. Oproti Komercni
bance se AirBank v daleko mensi mife zaméfuje na formalnost svych ptispévka. Pro své
pfispévky na socialnich sitich a kampané vyuzivd tzv. influencer marketing. Hlavnim
prvkem této formy marketingu je vyuziti tzv. influencera (lidi, ktefi jsou vlivni na socialnich
sitich a maji vysoky pocet sledujicich) pfi nataceni a tvorb¢ prispévkl v rdmci marketingové
kampané. Influencer marketing je velice efektivni forma marketingu, nebot vyuziva
skuteCnosti, ze sledujici maji vztah k influencerovi a budou tak vice davérovat jeho
doporucenim. AirBank ve velké vétsine svych pfispévka vyuziva jiz zminéné influencery.
Mezi nejznamé;jsi influencery, se kterymi AirBank navézala spolupréci jsou napiiklad Nikos
Macholaos, Immanuel Adenubi nebo Anna Marie Vesela (t€z zndma jako Annie Camell).
Vysoky pocet sledujicich na Instagramovém uctu AirBank je pravdépodobné také z divodu

formy influencer marketingu.

Z téchto davodi autor doporucuje uzavieni spoluprace se znamymi osobami pro konkrétni
cilovou skupinu. Komer¢ni banka by se mohla zamé&fit zejména na osloveni mladych osob,
jez se vénuji investicim a finanénim produktim. Tyto osoby sleduje vétSinou mladé
publikum, které se shoduje s cilovou skupinou Komer¢ni banky. Jednim z pfednich
tzv. youtubert v CR zaméfujicim se na investovani je Ondiej Kobérsky. Jeho zakladna
sledujicich na Instagramu se pohybuje kolem 50 tisicim lidi. Jeho videa se zaméfuji na
investovani do akcii, ETF a dalSich finan¢nich instrumentd. Do skupiny investi¢nich
specialistd, ktefi se prezentuji na socialnich sitich lze také zafadit Vojtdcha Zizku, jenz
disponuje se zhruba 20 tisici sledujicimi na Instagramu a jeho investi¢ni podcast se stal
jednim z nejposlouchanéjsich podcasti v roce 2023. Nejzajimavej§im influencerem by pro
Komercni banku byl pravdépodobné Karel Kovar, téz zndmy jako Kovy, kterého na jeho
Instagramovém profilu sleduje jiz skoro 800 tisic sledujicich a dosah z této spolupréice by
byl ziejmé velmi vysoky. Kovy je Cesky youtuber, ktery zamétuje svou tvorbu videi na
spoleCensky probirand témata a také investovani. Spoluprace s Kovym by vSak byla

pravdépodobné velmi nakladna z divodu jeho vysoké popularity a slavy, tudiz uzavieni
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spoluprice s timto influencerem neni pfili§ realné. Dalsi variantou v piipad€ spoluprace
s influencery muze byt Martin Mikyska téZ znamy pod pseudonymem , Mikyi“. Martin je
Cesky youtuber tvorfici zabavny a edukacni obsah pro mladé lidi. V minulosti jiz uzaviel
nékolik spolupraci napt. s firmou Foodora, CZC nebo Kaufland. Celkovy pocet sledujicich

na jeho Instagramovém profilu se pohybuje kolem 260 tisicim.

Prispévky v ramci spoluprace s influencery by mély mifit na mladé lidi. Zptsob komunikace
s potencialnimi zadkazniky by mél byt tedy spiSe neformalni. Tento typ tzv. tone of voice
vyvolava pratelskou atmosféru, ktera je pro studenty dulezita. Soucasti spoluprace
s influencery by méla byt také humorna videa s vécnym obsahem, jejichz pfidanou hodnotou
oceni pravé mladi studenti. Firma se mize na zaklade této skuteCnosti k t€émto studentim

vice priblizit, a nakonec tak i dosahnout akvizici novych klientu.

Email marketing

Dalsim doporucenim pro vylepsSeni procesti v ramci marketingové strategie Komercni banky
je optimalizace pfimého marketingu prostfednictvim e-mailingu. Komercni banka svym
klientim aktualné nezasila pravidelné informacni emaily o svych produktech a nabidkach,
nybrz pouze servisni zpravy. Pro udrzeni zajmu novych klientd a pfipadné potencialnich
klientt je forma e-mailového marketingu velice efektivni. Zasilani tzv. newsletterd nemusi
byt prili§ Casté, aby mira otevieni e-maili neklesala z divodu prehlceni zakazniki.
Doporucena frekvence odesilani e-mail neni stanovena, nebot zalezi na konkrétnim
odvétvi. Autor v pfipadé Komeréni banky doporucuje zasilat e-maily maximalné jednou
tydné pro nové klienty. Nasledné staci zasilat newslettery nebo e-maily dvakrat mésicné.
Tento e-mail mize obsahovat témér jakoukoli tématiku, napf. nabidku novych sluzeb, vizi
banky na novy rok, zaméfeni na udrzitelnost a dalsi témata. Cilem je se klientim
,,pripomenout” a budovat si tim vzajemny vztah a divéru. Vyhodou e-mailového marketingu

je téméf nulova nakladovost a jednoduchéa méfitelnost.
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5.1.5 Lidé

Rozsiteny marketingovy mix zohlednuje celkové , 7P“. Faktor , people” (lidé) definuje
vsechny zalezitosti, které se tykaji lidského faktoru firmy. Jednim z navrhi pro vylepSeni
stavajici marketingové strategie je pravidelné skoleni zaméstnancti. Komer¢ni banka mtze
investovat své financni prostfedky do skoleni zaméstnanci v oblasti zakaznického servisu,
produktového poveédomi nebo komunikace. Tato skute¢nost by meéla zaméstnancim
poskytnout potfebné dovednosti a znalosti, které jim umozni Iépe porozumét potfebam
zakaznikl a efektivnéji na tyto potieby reagovat. Diky tomu budou schopni poskytovat vyssi
urover sluzeb a budou moci Iépe reagovat na rizné situace a pozadavky klientl, coz povede

k celkovému zlepSeni zakaznické spokojenosti a jejich loajality.

Komer¢ni banka se v soucasnosti jiz aktivné vénuje pravidelnému Skoleni svych
zaméstnanct. Tato $koleni rozvijeji predevsim jejich prodejni dovednosti. Skoleni v oblasti
prodeje a komunikace se tykaji pfevazné€ zaméstnancu, ktefi pracuji v pifimém kontaktu
s klienty. Banka poskytuje svym zaméstnanciim Skoleni prostfednictvim tzv. EDU portélu.
V katalogu EDU mohou pracovnici Komer¢ni banky libovolné absolvovat §koleni zaméfené
na technologické a digitalni kompetence, agilitu, prodejni schopnosti nebo komunikaéni

dovednosti. V ramci EDU portélu jsou také k dispozici povinnd a regulatorni §koleni.

5.1.6 Procesy

Komeréni banka se v oblasti procesi muze zaméfit na optimalizaci nabidky dle potieb
konkrétntho klienta. Implementace personalizovanych nabidek by mohla vylepsit
zdkaznicky servis KB. Vytvoreni systému personalizovanych nabidek a doporuceni, které
jsou zalozeny na chovani a preferencich zakaznikl, umozni bankam poskytovat nabidky
a produkty, které jsou vytvoreny na miru kazdému zékaznikovi. Tento individualni pfistup
zvyS$i relevantnost nabidek a zlepsi zakaznickou spokojenost, jelikoz zakaznici budou vice

motivovani k vyuzivani sluzeb, které odpovidaji jejich konkrétnim potfebam a preferencim.
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5.1.7 Fyzické prostredi

V oblasti fyzického prostiedi je Komeréni banka na vyborné urovni. V soucasnosti KB
vyvinula novou aplikaci KB+, kterou zakaznici jiz vyuzivaji. Banka se obecné snazi
o digitalizaci a rozsifeni svych kanalii timto smérem (mobilni aplikace a internetové

bankovnictvi).

Pro vylepSeni v oblasti fyzického prostiedi je potfeba analyzovat nynéjsi stav pobocek
Komeréni banky. V soucasnosti pobocky KB poskytuji rizné sluzby jako jsou funkce
sménarny, moznost dota¢niho poradenstvi nebo bezpecnostni schranky. Dale jsou pobocky
vybaveny sluzbou pro nedoslychavé a jsou opatfeny bezbariérovym ptistupem. Tyto funkce
vsak nejsou k dispozici na vSech pobockach KB. Pobocky Komer¢ni banky jsou moderné
vybavené, aby poskytovaly pfijemné a moderni prostiedi pro zakazniky, coz pomiZze

vytvorit pozitivni dojem a zlepsit zdkaznickou zkuSenost.
S ohledem na skute¢nost, ze Komer¢ni banka jiz vyvinula novou aplikaci mobilniho

bankovnictvi a stav vétsiny pobocek KB je na odpovidajici drovni, management neplanuje

v této oblasti provadét jakékoliv zmény.
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5.2 Harmonogram a rozpocet

V zavérecné podkapitole je stanoven rozpocet pro rok 2024/2025 a vypracovan detailni
harmonogram vybranych aktivit, které tvoii kompletni navrh na vylepSeni marketingové

strategie s cilem akvizice novych klient v ramci vybrané cilové skupiny (studenti).

5.2.1 Harmonogram

Harmonogram doporucenych aktivit na upravu marketingové strategie Komercni banky byl

sestaven na obdobi jednoho roku od 1. ¢ervna 2024.

Tabulka 8 Harmonogram na rok 2024/2025

6 7 8 9 10 |11 (12 |1 2 3 4 5
Meésic

Spofici ucet +
vyhodnéjsi

urokova sazba

Bonus 2500
K¢ na novy

ucet

Spolupréice s

influencerem

E-mail

marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

Automatické sjednani spoticiho uctu k novému béznému uctu spolu s vyhodnéjsi urokovou
sazbou bude zakaznikiim nabizeno v obdobi Cerven-srpen 2024. Divodem ukonceni této
akce po tfech meésicich je predpokladand zmeéna urokovych sazeb a vyvoj ekonomické
situace v CR. Ke konci mé&sice srpna se na zakladé zjiténych vystupti zvazi, zda bude akce

prodlouzena za stejnych ¢i upravenych podminek, anebo se tato nabidka zcela zrusi.
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Kamparn pro nové zakazniky v podobé Cerpani bonusu az 2 500 K¢ bude spusténa na zacatku
prosince roku 2024. Nabidka bude platit pouze pro nové sjednané studentské ucty.
Podminkou je, ze klient nesmi mit jiz zfizeny jakykoliv jiny bézny ucet u Komer¢ni banky.
Pro zisk bonusu zakaznik musi provést alespon tfi platby kartou v libovolné wvysi
v nasledujicich tfech mésicich od zalozeni uctu. Pti splnéni téchto podminek bude klientovi

po tfech mésicich od zalozeni nového uc¢tu pripsan bonus ve vysi 2 500 K¢ na tentyz ucet.

Forma spoluprace s influencery je navrzena na obdobi ¢tyf mésicii poCinaje mésicem zafi
2024. Predbéznym planem je jednou tydné sdilet ptispévek na Instagramu s vybranym
influencerem. Délka spoluprice s influencery je stanovena spiSe kratkodob€, zejména

z divodu vysokych ocekavanych nakladu na tento typ kampané.

Optimalizace e-mailového marketingu je naplanovana na zacatek Cervna roku 2024. Kazdy
novy zéakaznik bude zafazen do databaze a nasledné se spusti tzv. automatickd e-mailova
sekvence. Soucasti této sekvence je n€kolik e-mailt, jejichz obsahem jsou rizna témata
tykajici se bankovnictvi a novych produkti KB. V prvnim mésici zakaznik obdrzi celkem
osm e-mailt (kazdy tyden dva e-maily). Nasledné bude klientovi odesilan jeden e-mail

meésicné.
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5.2.2 Rozpocet

Rozpocet pro obdobi jednoho roku (2024/2025) byl stanoven finan¢ni rozvahou autora na

zakladé€ ziskanych informaci poskytnutych marketingovym oddélenim Komercni banky.

Tabulka 9 Rozpocet na rok 2024/2025

Popis Cena za mésic Cena za rok
2024/2025 dle
harmonogramu

Spotici ucet + vyhodnéjsi urokova sazba 10 080 K¢ 120 960K ¢

Bonus 2 500 K¢ na novy ucet 350 000 K¢ 2 100 000 K¢

Spoluprace s influencery 100 000 — 400 000 —

400 000 K¢ 1 600 000 K¢

E-mail marketing 0K¢ 0 K¢

Celkem 2 620960 —

3 820 960 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Komer¢ni banka evidovala podle vyrocni zpravy roku 2023 celkem 1,4 milionu klientt.
Z celkového poctu klientd jsou odhadem zastoupeni 10 % studenti, coz Cini
140 000 studentti. Tato vyrocni zprava uvadi, ze ve srovnani s rokem 2022 vzrostl celkovy
pocet klienti KB o zhruba 1 %. Na zakladé novych marketingovych aktivit navrzenych
autorem byl stanoven piedpokladany cil meziro¢niho rustu pro nasledujici rok alespon na
urover rastu 1,2 % (rast o 20 % oproti minulému roku). Na zakladé téchto cilti by Komercni
banka méla v Cervnu roku 2025 evidovat 1 680 novych klientl v ramci studentskych Gcta

(140 novych zakazniki mésicné).

V Ceské republice se v nasledujicich mésicich odekava prudky pokles urokovych sazeb. Dle
odbornikti v ¢lanku pro portal denik.cz (2024) se mohou sazby na spoficich uctech
pohybovat ve druhém a tretim Ctvrtleti az kolem tfi procent. Autor tedy v jeho ndvrhu
odhaduje, Ze primérna vyse urokovych sazeb na sporficich uétech bude 3 %. V pfipade

sporiciho uctu a nové nabidky vyhodnéjSich urokovych sazeb autor odhaduje primérny
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meésicni vklad jednoho klienta ve vysi 2000 K¢, ro¢né tedy vklad ¢ini 24 000 K¢. Pti aroceni
3,3 % se zakaznikovi pfipiSe na konci roku urok ve vysi 792 K¢. Oproti pivodnimu uroceni
ve vysi 3 % zakaznik ro¢né€ vydéla na urocich o 72 K¢ vice. Pfi vynasobeni této ¢astky
celkovym poctem zakaznikd v nasledujicim roce vznikne Komercni bance naklad ve vysi
120 960 K¢ (72 K¢ x 1 680 zakaznik(l). Mésicni naklad je ve vysi 10 080 K¢&. Tento vysledek
1ze o¢ekavat pouze v piipadé€ neménné vyse urokovych sazeb. Z divodu mozné zmény vyse
urokové sazby autor planuje dle harmonogramu tuto akci po tfech mésicich vyhodnotit

a zvazit, zda ve stejné nabidce pokracovat.

Druhy navrh zmény v marketingové strategii je jiz zmiflovany finan¢ni bonus ve vysi
2 500 K¢ pro nové klienty v ramci studentskych ucti. Tato akce bude spusténa od prosince
roku 2024 a bude probihat po dobu Sesti mésict. Pokud by tento bonus vyuzilo vSech
1680 novych zakaznikd, tedy maximalni pocet oekavanych novych zakazniki, celkovy
naklad by za toto obdobi Cinil 2,1 milionti K&. Mesi¢né by tak banka vyplatila formou
bonust az 350 000 K¢&. Je vsak velice pravdépodobné, ze podminky bonusu nesplni vSichni

novi klienti, a naklad tak bude nizsi.

Vyse celkové bankou investované ¢astky v ramci spoluprace s influencery bude ovlivnéna
nékolika faktory. Spoluprace s influencery mize mit nékolik forem — video (reels),
fotografie (klasicky pftispévek) nebo tzv. stories. Konecnou vysi ¢astky pro konkrétniho
influencera ovliviiuje zejména pocet jeho sledujicich, dosah videi (pocet shlédnuti), obsah
jeho sdilenych prispévkll a zajem cilové skupiny, kterou influencer oslovuje. V piipadé
Komeré¢ni banky je planovana spoluprace formou Ctyt prispévki (reels a fotografie) za
mesic. Tento typ spoluprace bude pro banku odhadem piedstavovat ndklad mezi 100-400
tisici K¢ za mésic dle influencera. VySe konecné sumy zavisi zejména na popularité
influencera, se kterym se nakonec banka rozhodne spolupraci uzavtit. Autor navrhuje oslovit
napiiklad youtubery Ondieje Kobérského nebo Vojtécha Zizku, ktefi dle poétu sledujicich
budou pravdépodobné pozadovat za spolupraci niz§i ¢astku nez Martin ,, Mikyt*“ Mikyska
nebo Karel , Kovy“ Kovar. Finan¢ni investice pii spolupraci s Mikyfem nebo Kovym muze
dosahovat ¢astky az 400 000 K¢ za mésic. Spoluprace s influencerem bude spusténa od zafi
roku 2024 a bude aktivni po dobu ¢tyf mésict z divodu vysokych nakladi. Ocekavana vyse
celkové Castky se pohybuje v rozmezi 400 000 — 1 600 000 K¢.
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Poslednim ndvrhem autora je optimalizace e-mailové sekvence a pravidelné zasilani e-maill

novym zakaznikim. Vyhodou je velmi nizkd az nulova nakladovost a jednoducha

méfitelnost.
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6 Zavér

Tato diplomovd price se zabyvala detailni analyzou marketingové strategie podniku
Komer¢ni banka, a. s. a naslednym vytvofenim navrhu na jeji mozna zlepSeni. Autor se

v praci zaroven blize zaméfil na studentské ucty poskytované touto spolecnosti.

V teoretické Casti prace byla vymezena zékladni teoreticka vychodiska, jez jsou pro
diplomovou praci stézejni. Za pouziti ¢eskych a zahrani¢nich zdroja byl definovan pojem
a podstata marketingu, byly popsany analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku a byl
také vymezen pojem strategicky marketing. V teoretické ¢asti prace autor vénoval znacnou
pozornost marketingovému mixu, kde charakterizoval také rozSifeny marketingovy mix
., 7P“. Do autorovy analyzy vnéj§iho a vnitiniho prosttedi podniku byly zahrnuty také matice
EFE a IFE. VSechny analyzy, jez autor specifikoval v této Casti prace, byly nasledné€ vyuzity

v Casti empirické.

Zakladnim cilem empirické casti prace bylo vymezit marketingovou strategii banky
a nasledné Ctenari predstavit navrhy moznych zlepSeni zejména se zdmérem akvizice novych

klientd z cilové skupiny stiedoskolskych a vysokoskolskych studentd.

V empirické ¢asti byla prvotné charakterizovana spolecnost Komercni banka, a. s. a nasledné
byl zhodnocen jeji soucasny ekonomicky stav. V dalSich kapitolach autor provedl, pomoci

popsanych analyz v teoretické Casti, vyhodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku.

Vsechny analyzy byly vypracovany na zakladé poskytnutych dat marketingovym oddélenim
Komeréni banky a vefejné dostupnych zdroji. Analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
podniku byly vypracovany s vyuzitim matic EFE a IFE. Na zakladé ziskanych vystupt byly
nasledné vybrany nejdualezitéjsi poznatky, jez autor vyuzil pro své navrhy a doporuceni.
Jednotlivé navrhy a doporuceni byly zpracovany v ramci rozsifeného marketingového mixu,
na jejichz zakladé byl vyhotoven Casovy harmonogram a predpokladany rozpocet téchto

navrha.
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Na zaklad¢ autorem ziskanych poznatka a s ptispénim dat ze starSich ovéfenych zdroju bylo
mozné dosadhnout zakladniho cile prace, kterym bylo vytvofeni nového navrhu, jak zlepSit
marketingovou strategii banky. Tento navrh byl vytvoren za GCelem akvizice novych klientt
ze zvolené cilové skupiny. V navrhu bylo doporuceno nékolik metodik, které mohou pomoci
k dosazeni stanovenych cili. Mezi zvolené metodiky autor zaradil automatické sjednani
spoficiho uctu s vyhodnégjsi urokovou sazbou, bonus 2 500 K¢ pro nové klienty, vyuziti
influencer marketingu a optimalizaci e-mailového marketingu. Autor do svych navrha
zohlednil také potiebu udrzet staly zajem zakaznikt po prvotni akvizici. V posledni kapitole
empirické ¢asti, vénujici se vlastnimu navrhu a doporucenim, byla detailné popsana volba

vybranych aktivit, harmonogram a vypocet predpokladaného rozpoctu.

Na zakladé vytvoreného navrhu moznych zmén marketingové strategie banky byl splnén
zdkladni cil diplomové prace. Poznatky ziskané v empirické Casti prace, zejména
v souvislosti se studentskymi Uc¢ty, povazuje autor za piinosné piedev§im pro samotnou

bankovni instituci.
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