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Anotace

Cilem bakalarské prace je pfiblizeni ¢asti bankovniho finanéniho trhu, povahy
bankovnich produkti a sluzeb a jejich odliSnosti. Na zakladé provedené analyzy
souCasného stavu a vysledkl realizovaného vyzkumného Setfeni zjistit mozné
zavedeni moderni platebni metody a navrhnout mozny postup v jednotlivych fazich
zivotniho cyklu produktu - obchodni politika, tvorba, metodika a cenotvorba produktd,

fizeni prodejnich kanalll a moznosti vyuziti marketingu.
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Annotation

The aim of the thesis is the approach of the banking financial market, the nature
of banking products and services and their differences. Based on the analysis of
current status and results of the implemented research is to find the possible
introduction of modern payment methods. Suggest the possible steps in each stage of
the product lifecycle management, development, methodology and pricing of products,
management of sales channels and possibilities of marketing.
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UvoD

Banky jsou nejvyznamnéjSi zprostfedkovatelé financnich transakci a operaci
v trzni ekonomice. Provadéji Sirokou skalu Cinnosti, které neustale rozvijeji a modifikuiji
podle vyvoje a struktury nabidky a poptavky po bankovnich a finan¢nich sluzbach.

Hovofime-li vSak o bankovnich sluzbach, mame v podstaté na mysli konkrétni
bankovni produkty, kdy mnozZstvi a druhy bankovnich produktd jednotlivych
obchodnich bank jsou jednim z kliCovych ukazatel kvality poskytovanych sluzeb. Pro
kazdou spole€nost, tedy i banku, je rozSifovani a inovace sluzeb, zvySovani jejich
kvality, bezpec€nosti Ci jednoduchosti, zasadni a pfirozenou soucasti kazdodenniho
Zivota.

Prace je zaméfena na zavedeni nového produktu do této Siroké palety
bankovnich sluzeb. Jednotlivé ¢asti prace avdak mohou poslouzit jako voditko pro
jakoukoliv spolecnost, ktera potiebuje zjistit zakladni ramec v3ech €innosti, které se
zavedenim nového produktu souvisi.

Cilem bakalafské prace je na zakladé analyzy pouzivanych nastroji na
finanénim trhu provést popis jednotlivych krokl pfi zavedeni nové bankovni sluzby do
internich systému banky.

Znacna Cast prace je vénovana metodam a nastrojim tvorby a implementace
marketingové strategie, které jsou stézejni pro zavadéni novych bankovnich produktu
a technologii na stavajici finanéni trh. V praci je vyuzita dostupna analyza sou¢asného
stavu karetniho portfolia v Ceské republice.

V teoretické Casti prace jsou shrnuta zakladni specifika ¢eského bankovniho
trhu. Cast je vénovana soucCasné struktufe, jednotlivym G&astnikim, aktualné
vyuzivanym nastrojim finanéniho trhu v€etné bankovnich technologii. Nechybi popsani
soucasné koncepce marketingové strategie a komunikace v bankovnim sektoru. V této
Casti je vyuzito pfevazné dostupné odborné literatury.

Prakticka ¢ast je rozdélena do Ctyf kapitol. Popisuji jednotlivé metody vyzkumu,
tj. porovnavani, popis, analyzu, komparaci a agregaci. Vyznamnym zdrojem informaci
pro zpracovani této &asti prace byly materialy Ceské spofitelny. Hlavnim tématem
praktické Casti je zavedeni nového produktu, tzv. kreditniho bezkontaktniho strickeru
(nalepky), do realného zivota konkrétni banky. Popsany jsou zakladni prvky realizace
produktu, jeho charakteristiky i samotné prostfedi, ve kterém bude produkt existovat.
Na zakladé realizovaného vyzkumu Ceské spofitelny, a.s. je doporuceno zavedeni

stickeru do obchodniho portfolia této banky. V praci je navrzen mozny postup realizace



v jednotlivych fazich zZivotniho cyklu produktu a uvedeni na trh tohoto nového Clena
karetni rodiny Ceské spofitelny.

Avsak i této prace se dotkly urcité omezujici faktory, které je nutno zminit, napf.:
pokud v bakalarské praci neni néjakému tématu vénovana dostateCna pozornost, je
tomu tak z ddvodu definovaného rozsahu mé prace; stanoveny rozsah prace je
zavazuijici, proto nékteré &asti nejsou popsany v jejich SirSi podstaté; v praktické Casti
jsou vyuzity oteviené zdroje z duvodu ochrany obchodniho tajemstvi banky; aplikovan
je jiz realizovany celorepublikovy vyzkum kdané tématice zdlvodu d¢asové
a védomostni kapacity.

Ke zpracovani teoretické i praktické cCasti bakalaiské prace byla pouzita
odborna literatura, vyro€ni zpravy, sazebniky a udaje z internetovych stranek
jednotlivych bank a poskytnuté informace od jednotlivych Usek(i a zaméstnanct Ceské

spofitelny.



1 TEORETICKO - METODOLOGICKY UVOD

1.1 Historie marketingu

Kolébkou marketingu jsou Spojené staty americké. Marketing zde vznikl ve 20.
letech 20. stoleti, kdy doSlo k pfebytku nékterého zbozi a nastal problém s jeho
odbytem. Vrchol rozvoje marketingu nastava v 50. a 60. letech 20. stoleti.
V padesatych letech pfevladala se zavadénim hromadné vyroby silna orientace na
vyrobu a prodej. Prvni pokusy, tykajici se profilovani znackovych vyrobkd a metod trzni
segmentace, jsou povazovany za ,odstartovani“ marketingu. Marketing byl v téchto
dobach interpretovan pfedevSim jako distribuéni funkce. V Sedesatych letech byl
marketing jiz vice, diky tlaku trhu kupujiciho, chapan pfedevsim jako funkce feSeni
uzkého profilu. V této fazi byl marketing ozna¢ovan predevsim jako operativni technika
ovliviiovani zakaznika. Do centra pozorovani se dostaly nastroje marketingového mixu.
V sedmdesatych letech, diky rostouci poptavce ze strany obchodu, dochazi konecné
k zesileni zajmu o vertikdlni marketing. Jsou vytvafeny marketingové nastroje
orientované na obchod. Coz vede k vétSimu pouziti technik analyzy vztah(l podnik-trh
(gap analyza, analyza silnych a slabych stranek apod.), jakoz i k pfechodu na
dlouhodobéjsi orientaci marketingu. Prfesto bylo v této fazi podnikové strategické
planovani chapano jako samostatny podnikohospodarsky ukol managementu, ktery se
teprve postupné mél stat styénym bodem emancipujiciho se marketingu. Tak se zacina
marketing v této fazi etablovat jako paralelni funkce vedeni.

Pozdéji v souvislosti s ropnou krizi a naslednou recesi, dochazi pocatkem
osmdesatych let, vzhledem k omezeni surovinovych zdroju, nasyceni trh( a vzhledem
k pozorovatelnému fenoménu vytlaCovani konkurence, k silnéjSimu zaméfovani na
marketing.

S nastupem devadesatych let se poc€ina spektrum pusobeni marketingu opét
rozSifovat v souvislosti s postupujici orientaci na okoli. Tim, Ze se stava marketing
funkci vedeni, posunuje se celkova interpretace marketingu na trzné orientovanou
koncepci fizeni. Pfitom je marketing vniman jako dualni koncepce vedeni, tj. za prvé je
interpretovan jako vudé&i koncepce managementu v duchu stavajici hodnoty podniku

a za druhé jako rovnopravni podnikova funkce.*

MEFFERT, H.: Marketing & management, Grada: Praha. 1996, ISBN 80-7169-329-4, 551
S. str.22
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V Ceské republice se s marketingem setkavame prakticky teprve od podatku
90. let minulého stoleti, nejedna se vSak o disciplinu zcela novou. Tento termin se
zacal pouzivat od konce 2. svétové valky, i kdyz mnohé jeho prvky se uplatiiovaly uz
pfed staletimi. Tyto prvky ale mély charakter jednotlivych Cinnosti, které nebyly nijak
propojené. Teprve ve 20. stoleti byl vypracovan komplexni systém vzajemné
propojenych marketingovych aktivit a byl definovan pojem ,marketing*. 2

S fenoménem globalizace narUstaji poCty nadnarodnich spolecnosti. A tak
logicky pfichazi pozadavek na spoleCensky odpovédné chovani, které by mélo byt
filosofii fungovani nadnarodnich koncern. Klienti se ¢asto pfi rozhodovani uz
nesoustfedi pouze na produkt nebo znacku, ale hodnoti také jeji plsobeni, uzitek
a tomu pfizpUsobuji nakupni chovani. Ve 21. stoleti mize mit povést neodpovédné
spolecnosti, ktera se nepodili na recyklaci velkou ¢ast své produkce a ktera nikterak
neinvestuje do rozvoje spoleCensky prospéSnych aktivit. A timto nastal rozmach
sponzoringovych aktivit, které jsou spojeny s firemni filosofii.

Koncepce marketingového fizeni
Marketingové Fizeni, podle P. Kotlera® Ize chapat jako aktivity vedouci k dosazeni
smény na cilovém trhu. Pfitom si podnik klade otazky, jakou koncepci by se mél fidit,
jakou pozornost by mél vénovat svym zajmim, zajmim zakaznik( &i spolecnosti jako
celku. V praxi €asto dochazi ke konfliktu zajm0 rlznych skupin, proto musi podnik
zvazovat, kterou koncepci fizeni pro naplnéni svych cilt zvoli.
Mame koncepci vyrobkovou, vyrobni, prodejni, marketingovou a socialni:

Vyrobkova koncepce, kterou bychom &asové mohli zafadit na zacatek 20.
stoleti, vychazi ztoho, Ze spotfebitelé favorizuji ty vyrobky, které jsou vysoce
inovativni, kvalitni, maji vy$si vykon ¢&i poskytuji uspokojeni novych potieb. Vyrobkova
koncepce vede ke slepé zavislosti na technologii a manazefi véfi, Zze technicka
dokonalost je klicem k uspéchu na trhu.

Vyrobni koncepce pfedpoklada, Ze spotiebitelé budou nakupovat ty vyrobky,
které jsou Siroce dostupné a které jsou zaroven i cenové pfistupné. Tato koncepce

patfi mezi nejstarsi koncepce, kterymi se fidili vyrobci.

2 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J.: Zaklady marketingu, Olomouc. 2006, ISBN 80-244-1489-9, 77s. str.7

KOTLER, P., ARMSTRONG,G.: Marketing, Grada: Praha. 2004, ISBN 80-247-0513-3, 856 s.str. 47

11



Prodejni koncepce, pozornost vyrobcl se pfesouva z vyroby na prodej. Je
spojovana s nasycenym trhem, kdy nabidka pFfevySuje poptavku a kdy existuje
konkurence mezi vyrobci.

Marketingova koncepce vychazi z orientace na zakaznika. Do popfedi zajmu
podniku se dostava (vraci) zakaznik a dominantni snahou se stava poznani
a uspokojeni jeho potreb, a to lépe a efektivnéjSim zplusobem nez konkurence. Tato
koncepce vychazi z pfesné definovaného trhu, soustfeduje se na zakaznika a také
dosahuje zisku prostfednictvim spokojenosti zakaznika.

Socialni koncepce vychazi z pozadavku, aby d&innost vyrobcu a prodejcl
nejenze vedla k dokonalému uspokojovani potfeb zakazniku, ale aby také neméla
nepriznivy vliv na kvalitu zivotniho prostfedi a na fungovani lidské spole¢nosti. Socialni
koncepce se snazi uvést do souladu zajmy jednotlivell s prospéchem celé lidské
spoleCnosti a predpoklada kompromisni feSeni vztahl mezi zisky podnikd,

uspokojovanim lidskych potfeb a zajmy verejnosti.

1.2 Vymezeni zakladnich pojmu a kategorii

ProtoZe je obsah prace ve své praktické ¢asti vénovan bankovnimu sektoru, je
nezbytné si nejdfive charakterizovat zakladni pojmy a kategorie tohoto odvétvi, aby
bylo mozno vénovat se podrobné& poskytovanym sluzbam je nutno si je nejdfive
definovat pojem banka a bankovni sluzby, jaké je €lenéni bankovnich sluzeb, a co jsou

bankovni produkty, technologie ¢i vyuzivané marketingové pojmy.

Banka

Akciova spole€nost se sidlem na uzemi CR, ktera je na zakladé udélené
bankovni licence opravnéna vykonavat bankovni &innost na zemi CR a pfi dodrzeni
postupu stanovenych pravem ES (téz pasportizace, notifikace), téZ na uzemi jinych

&lenskych statd EU (jednotna bankovni licence).*

Bankovni produkt

Bankovni produkt (,produkt®) je sluzba, ktera je nabizena a za uplatu provadéna
v rozsahu vymezeném pfedmétem Cinnosti. Produkt je realizovan v ramci pfedem
definovanych obchodnich podminek jako vystup obchodniho procesu, jako vysledek

cilevédomé aktivity, ktera sméfuje Kk napliiovani bankovni strategie.

4 CESKA NARODNI BANKA. Slovnik pojmu. https:/iwww.cnb.cz/cs/obecne/slovnik/b.html
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Bankovnim produktem je také instrument finan¢nich trhi, ktery mize slouzit pouze pro
obchodovani na vlastni ucet banky, tj. za ucelem ziskani zisku v kratkodobém nebo

stfednédobém &asovém horizontu &i jako investiéni nastroj.

Clenéni bankovnich sluzeb®
Z hlediska pozice a vlivu na rozvahu obchodni banky muzeme bankovni sluzby

rozdélit klasickym zpisobem na:

e aktivni
* pasivni
e neutralni

Aktivni obchody banky jsou zobrazeny na strané aktiv bilance, banka v nich
vystupuje jako véfitel, bance vznikaji pohledavky popf. jina vlastnicka prava (napft.
uvéry, nakupy cennych papiru).

Pasivni obchody jsou zobrazeny na pasivni strané bilance, banka pfi nich
vystupuje jako dluznik. Témito operacemi ziskava banka cizi finanéni zdroje na
uvérovém principu (napf. vklady, vlastni dluhopisy). Do téchto obchodl mohou byt
zahrnuty i operace s vlastnim kapitalem banky.

Neutralni obchody bank se vyznaduji tim, ze banka zde nevstupuje do
pozice dluznika nebo véfitele. Jedna se o produkty platebniho styku, devizové
operace, depotni sluzby (uschovy) a sluzby spravy a poradenstvi. Nékteré
z neutralnich obchodd se zachycuji mimo bilanci banky na mimobilanénich uc¢tech
(napf. zaruky a akreditivy). Uvedena podstata neutralnich obchodd bank neznamena,
Ze nemaji vibec zadny vliv na strukturu aktiv a pasiv bilance banky.

Operace platebniho styku ovliviuji debetni a kreditni zUstatky vedenych uéta
a tim strukturu bankovni bilance. Rovnéz je tifeba konstatovat, Ze produkty evidované
v dob& svého vzniku mimo bilanci banky jsou potencionalnimi zavazky, v pfipadé
realizace tohoto zavazku vstupuji do bilance napf. ve formé& vynuceného uvéru
a mohou mit velmi nepfiznivy vliv na hospodareni banky.

Bankovni sluzby, muzeme rovnéz rozdélit z hlediska jejich uzivatell, klientd
bank, podle ucelu vyuziti produktl na:

o uvérové a ostatni finanéni produkty bank
vkladové (depozitni) produkty bank
o bankovni sluzby platebniho styku a zuc¢tovani

5 CESKA NARODNI BANKA. Slovnik pojmu.  https://www.cnb.cz/cs/obecne/slovnik/b.html
6 PANEK, D. Bankovni sluzby. 1.vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2001. 70 s. ISBN 80-210-2691-
X — str. 8-58
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Positioning
Vymezuje produkt vuci konkurenci (interni nebo na trhu) a v myslich cilové
skupiny spotfebitelld — jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu; musi byt jasny a odliSovat

produkt od ostatnich produktd nabizenych na trhu.

Bezkontaktni technologie

Bezkontaktni technologie umozriuje klientdm platit kartou nakupy do 500 K¢& bez
nutnosti zadat PIN - tedy pouze pfilozenim karty do vzdalenosti 5 cm ke ¢tecce
bezkontaktniho terminalu. Nad tuto Castku je mozné bezkontaktné platit take, je ale
tfeba zadat PIN.

Bezkontaktni Sticker (nalepka)

Mala pruzna nalepovaci karticka (sticker) je dodavana na plastové karté
odpovidajici velikosti bézné platebni karty, ze které se vyloupne a nalepi na Vami
uréené misto. Bezkontaktni sticker je vyuzivani, jako bézna platebni karty pro platby

u obchodnikd a na internetu.

1.3  Finangéni trh, jeho sou€asna struktura a u€astnici

Cesky finanéni trh je pokladan za vyspélou, stabilni a dostate¢né
konkurenceschopnou soucast eské ekonomiky. Kazdorocni drobné zmény v poétech
subjektd v jednotlivych sektorech finanéniho trhu maji pfirozeny charakter
a nepredstavuji vyrazné zasahy do jeho struktury, které by systémové ménily jeho
institucionalni podobu nebo vyZadovaly zvySenou pozornost ze strany regulatora, resp.
organu dohledu.

Rozhodujici vyznam na &eském finan¢nim trhu zaujima bankovni sektor, a to
nejen z pohledu objemu spravovanych aktivit. Zejména skupina velkych bank svymi
komplexnimi aktivitami pfes své dcefiné spoleCnosti pfesahuje oblast samotného
bankovnictvi a zasahuje i do ostatnich sektort finan€niho trhu. Banky stojici obvykle
v &ele finanénich skupin ’ tak dominuji trhu i z institucionalniho pohledu. Vlastnictvi
rozhodujicich subjektd jak v bankovnictvi, tak v pojistovnictvi je rozlozeno mezi

vyznamné finan¢ni skupiny majici sidlo v rdznych statech EU.

7 Nejvétsi finanéni skupiny spadaji pod Ceskou spofitelnu, CSOB a Komer&ni banku.
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Tabulka 1: Pocty subjektli poskytujicich sluzby na finanénim trhu

Skupina 31.01.2014 {31.12.2013 {31.12.2011 | 31.12.2010 | 31.12.2009

Banky a poboc¢ky zahrani¢nich bank 44 44 44 41 39

Druzstevni zalozny 12 12 14 14 17

Zastoupeni zahrani¢ni banky 17 17 22 24 25

Zahranic¢ni finanéni nebo uvérové

instituce a pobocky 341 . 340 303 291 273
Zdroj: CNB

U bank doSlo pouze k nevyznamnym zménam. Pocet poboCek zahraninich
bank se snizil, protoZze dvé ukoncily svoji ¢innost a jedna byla nové zfizena. V roce
2012 nebyla Zadna nova bankovni licence udélena. K doplnéni institucionalniho
pohledu v bankovnim sektoru je mozné zminit také zménu vlastnika Volksbank CZ,
ktera byla zavrSena prejmenovanim na Sberbank CZ.2 Banka nadale podnika pod
pavodné vydanou licenci, proto se tato zména nepromita do zmény podctu subjektl, ani
do obsahu pravnich vztahu s klienty banky.

Pocet druzstevnich zalozen se snizil o UNIBON — spofitelni a avérni druzstvo
s bilanéni sumou 3,4 mid. K¢ (k 30. 6. 2012). Rozhodnuti o odnéti povoleni k €innosti
této kampeliéce vydala CNB v listopadu 2011, pravni moci v8ak nabylo az v bfeznu
2012. Dlvodem k odnéti licence bylo dlouhodobé porusovani limitd angazovanosti vici
nékterym svym ¢lenim a ekonomicky spjatym skupinam osob, a to i pfes opakovana
upozornéni CNB.

V sektoru kapitalového trhu obdrzelo povoleni k €innosti 18 investi¢nich fondd,
a naopak jeden fond &innost ukoncil. Rovnéz pocet podilovych fondu se zvysil (o 9)
z duvodu prevahy novych zadosti investi¢nich spole¢nosti o povoleni k vytvoreni
podilového fondu. InvestiCnich spole€nosti je 21 a meziro¢né se jejich poCet nezménil.

Pocet investicnich zprostfedkovatell se snizil o 1 615 subjektl a ke konci roku
jich v CR pusobilo 8 457. Sestupny trend byl zahajen v roce 2009, kdy podet
investi¢nich zprostfedkovatell klesl o 3 758, a to v dlsledku novely zakona
o podnikani na kapitalovém trhu, v ramci niz se z investi¢nich zprostfedkovatel(
2. stupné stali vazani zastupci. Tito jiZ nejsou vedeni v registru investicnich
zprostiedkovatell, ale v samostatném registru. Jejich pocet od uc€innosti zminéné
novely pribézné narusta pravé na ukor poctu investi€nich zprostfedkovatell. Ke konci
roku 2012 CNB registrovala 20 045 vazanych zastupcd, coZ je o 5 316 vice neZ na
konci roku 2011.

8 Zména nazvu banky byla dokon&ena v unoru 2013
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Tabulka 2: Poéet subjektii ptisobicich v CR na zakladé jednotného pasu

K 31.12. Uvérové Pojistovny Fondy Investi¢ni Poskytovatelé
instituce spole¢nosti | investicnich
sluzeb
2009 275 621 1449 47 1009
2010 284 658 1 347 48 1226
2011 302 696 1239 46 1389
Zdroj: CNB

Struktura Ceského bankovniho sektoru je relativné stabilni z dlouhodobé
perspektivy. Ctyfi ,velké banky" - Ceska spofitelna (Erste Group), Komeréni banka
(Societe Generale Group), CSOB (KBC Group) a UniCredit Bank - fidi pfiblizné 57,5%
ze vSech aktiv. Jejich podil na trhu, nicméné, pomalu klesa kvdli relativné silné
konkurenci malych a stfedné velkych bank. Ve druhé poloviné roku 2011 odstartovaly

na ¢eském trhu hned tfi nové banky: Equa bank, Zuno bank a Air Bank.

Prehled bank ptlisobicich na ¢eském trhu k datu 2.2.2014 jsem zpracovala
do Prilohy A.
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http://www.penize.cz/banky
http://www.penize.cz/banky/47173-equa-bank-a-s
http://www.penize.cz/banky/223110-zuno-bank-ag-organizacni-slozka
http://www.penize.cz/banky/223111-air-bank-a-s

1.4  Analyzy nastroji pouzivanych na finanénim trhu

Pfedtim nez se zatneme zabyvat nastroji finanéniho trhu, musime si nejdfive
objasnit, co finanénimi trhy chapeme a jak funguiji.

Trh obecné je misto kde se setkava nabidka a poptavka po rlznych
produktech. Finan&ni trhy umozriuji pfesouvat penézni prostfedky mezi ekonomickymi
subjekty, a uz jednotlivci, firmami nebo staty. Pokud jedna strana ma nadbytek
finanCnich prostfedkd nadbytek, mize je za urCitou Uplatu poskytnout strané druhé,
ktera by si pfala utratit penéz vice. Toto plsobi blahodarné na ekonomiku, protoze
umoZzniuje jeji rozvoj.

Financni trhy také zajiStuji likviditu, coz znamenda, Ze jak deficitni, tak
prebytkové subjekty mohou rychle a pfi minimalnich nakladech ménit své portfolio pfed
okamzikem splatnosti finan¢nich instrumenta.

.Bez existence finan¢nich trhG by prebytkové subjekty mely pravdépodobné
mensi motiv pro tvorbu Uspor, a naopak deficitni subjekty by mohly ztracet motivy pro
vypUj¢ovani si finanénich prostfedk(l. Subjekty nejsou trvale pfebytkové nebo deficitni
— motivy pro tvorbu Uspor domacnosti a firem je mozné spatfovat pfedevsim v oblasti
finanénich Zivotnich cykld.*

Finanéni trh je soucasti finanéniho systému. Financni systém muzeme chapat
jako mechanismus, kterym se prostfedky k zapuj¢eni dostavaji k t&€m, ktefi si je chtgji
vypujcit. Diky finanénim operacim, které zde probihaji, dochazi k tomu, Ze penize jsou
smeénovany za ruzné druhy finannich sluzeb a finan&nich narokl, pfedstavovanych

réiznymi nastroji finanéniho trhu.*

Zakladni funkce finanéniho systému jsou:

* Depozitni funkce — umozfiuje ukladani (investovani uspor). Tim jsou
akumulovany penézni prostiedky potfebné predevSim pro investi¢ni, ale i pro spotfebni
vydaje firem, domacnosti i statu.

* Kreditni funkce — umoznuje poskytovat volné penézni prostiedky vSem

druhim ekonomickych subjektld, a to jak domacnostem, firmam tak i statu. To

9 REVENDA, Z., MANDEL, M., KODERA, J., MUSILEK, P., DVORAK, P., BRADA, J.: Penézni
ekonomie a bankovnictvi, 4. vydani, Praha, Management - str. 95

10 REJNUS, O.: Penézni ekonomie (finanéni trhy), 3. vydani, Brno, Akademické nakladatelstvi Cerm,
2007. ISBN 978-80-214-3466-0
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napomaha zvysSovani spotfebnich vydaji domacnosti, coz se nasledné pfiznivé odrazi
ve zvySovani poptavky po zboZi a sluzbach, sou¢asné urychluje realizaci investic a tim
podporuje ekonomicky rast.

» Funkce uchovani hodnoty (bohatstvi) — prostfednictvim finanénich nastroja
je ekonomickym subjektim umoznéno uchovavat svoji kupni silu az do doby
kone&ného pouziti svych odloZzenych penéznich zdroju s minimalizaci dusledku inflace.

» Funkce likvidity — jedna se 0 moznou pfeménu jednotlivych druht finanénich
aktiv na penézni hotovost. Obecné plati, ze hotové penize (na rozdil od vétSiny
ostatnich druht finanénich instrument() sice vykazuji prakticky nulovou vykonnost; na
druhé strané se vSak vyznacuji okamzitou likviditou.

* Platebni funkce — je funkci finanCniho systému, ktera prostfednictvim
vytvofeného mechanismu umozriuje provadét vSechny druhy plateb.

* Funkce ochrany proti riziku — V prvni fadé se jedna o funkci, zajistujici
ochranu jednotlivych ekonomickych subjektd proti rdznym druhdm rizika
prostfednictvim pojistnych smluv. Vedle toho v8$ak finanéni systém umozriuje
jednotlivym ekonomickym subjektim téz vytvareni diverzifikovanych portfolii drzenych
finan¢nich aktiv, rozkladajici rizika pfipadnych poklesu jejich cen.

* Funkce regulace finanéniho systému statem — jedna se o funkci statu,
ktery prostfednictvim monetarni a fiskalni politiky, jakoz i dalSich existujicich nastroju
statni regulace, pusobi na finan¢ni systém a tim ovliviuje i cely systém ekonomicky
z hlediska prosazovani svych konec&nych cild.

V8echny vySe uvedené funkce finanéniho systému vzdy puasobi spolecné

a navzajem se podmiruji.“**

1.5 Technologie v nabidce bankovnich produktu

Bankovnictvi stoji na tfech pilifich. Jsou to nabidka, klient a technologie.
Nabidka je v pojeti bankovnictvi snadno dostupnou a pfrehlednou sumou produktd,
které jsou pfipraveny k pfizpusobeni ze strany klienta. Klient je klientem samostatnym,
racionalné uvazujicim o svych financich, ktery se neboji kontaktovat banku a je

ochotny jit do interakce.

11 KOHOUT, P., HLUSEK, M.: Penize vynosy a rizika, 2. vydani, Praha, Ekopress, 2002. ISBN 80-
86119-48-3 — str. 16
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Technologie, ktera propojuje klienta a banku a na které funguje celé
bankovnictvi je zalozena na pruznosti, jednoduchosti a transparentnosti. Navigace
v aplikaci internetového bankovnictvi je intuitivni, komunikaéni kanaly jsou obousmérné
a pripravené pro klientovy dotazy. Vedle tradi¢nich zplsobl komunikace proto
vystupuje do popredi bankovni blog, videochat pro investory a diskuzni skupiny klient(.
DalSimi novymi kanaly a institucemi, které funguji na bazi technologie, jsou pravidelné
spole¢né akce zaméstnancl banky a klientll nebo bankovni rada klientd.

Pfi komunikaci je navic pouzivan srozumitelny jazyk, ktery vychazi
z kazdodenniho jazyka, ne slozity finanéni zargon. Klient ma moznost oslovit banku

zpusobem, ktery mu vyhovuje.

Nové technologie v bankovnictvi?

V poslednich nékolika letech se objevily v bankovnictvi nové technologie. Jsou
jimi  bezkontaktni platebni karty a dalSi typy bezkontaktniho placeni, mobilni
bankovnictvi Cili smartbanking a viceucelové bankomaty.

Bezkontaktni technologie umoznuje klientim platit kartou nakupy do 500 K& bez
nutnosti zadat PIN - tedy pouze pfiloZzenim karty do vzdalenosti 5 cm ke ¢telce
bezkontaktniho terminalu. Nad tuto ¢astku je mozné bezkontaktné platit také, je ale
tfeba zadat PIN. Oproti kontaktni platbé je bezkontaktni platba rychlejsi, jednodussi
a pohodingjsi (platba se zkrati z 15 sekund na pouhé 2 sekundy). Bezkontaktni karty
jsou bezpecné, maji stejnou uroven ochrany jako standardni platebni karty. Pfi
bezkontaktni platbé navic klient nevyda kartu z ruky, mlze tedy dohlizet na celou
transakci.

Bezkontaktné se da také platit pomoci tzv. bezkontaktni platebni nalepky Cili
stickeru a prostfednictvim mobilniho telefonu s tzv. NFC technologii, ktera umozriuje
na kratké vzdalenosti pfenaset data mezi telefonem a platebnim terminalem. Do hry
v posledni dobé& vstupuji i platby prostfednictvim QR kodu, které telefonem
naskenujete a na dalku zaplatite, a to jak snimanim QR koéda z papiru (faktura), tak
z internetu, tj. z obrazovky pocitace, tabletu ¢i dokonce chytrého telefonu.

Mobilni bankovnictvi, kterému se také fika smartbanking (bankovnictvi pro
chytré telefony &ili smartphony), se zacalo v Cesku objevovat od roku 2011. Jeho

nejvétsi vyhodou je, Ze mlzete svij ucet kontrolovat odkudkoli a nemusite u pocitace.

12 FINPARADA, Nové technologie v bankovnictvi. Co jsme pfed deseti lety neznali? [online]. 24. 9.
2013 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://www.finparada.cz/1635-Prehled-modernich-bankovnich-
technologii.aspx
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A nejde jen o zjisténi zUstatku, Ci historie plateb, ale i 0 moznost odesilat platby, ménit
limity na platebnich kartach ¢i vyhledat nejblizSi bankomat.

Smartbanking je v podstaté internetbanking v mobilu. Neumoziiuje vSechny
funkce, které je mozné pouzivat v internetbankingu, ale vSechny bé&zné operace s nim
provedete.

Vkladomaty jsou bankomaty, které nabizeji také moznost vkladani penéz na
ucet. Kromé vkladani penéz je mozné u nékterych bankomatu také platby posilat, od
toho se odviji i jejich nazev, a to platbomaty.

Kromé vySe uvedenych novych funkci umi klasické bankomaty oproti svym

star§im predchldclim mnohem vice véci, a to napfiklad:

o ménit bezpecnostni PIN ke karté

o zjistit ztistatek na uctu

. dobit kredit mobilniho telefonu

o ziskat informace o sluzbach banky

o pfi vybéru si zvolit, jaké bankovky chci vybrat.

Budoucnosti bankomatt by mohl byt tzv. samoobsluzny kiosek, ktery napfiklad
zprostfedkuje videohovor s bankovnim poradcem, nabidne moznost uzavirani smiuv
vCetné elektronického a fyzického podepsani nebo diky specialni tiskarné i okamzité

vystaveni platebni karty.
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2 SOUCASNE KONCEPCE BANKOVNIHO MARKETINGU

Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojl, kterym pfi jejich vzajemné
a vhodné kombinaci, muze finanéni instituce dosahnout pozadovaného cile. Mezi
zakladni prvky marketingového mixu patfi vySe zminované 4P {j.:

o produkt (product),

o cena (price),
o distribuce (place),
o komunikace (promotion).

Pomoci téchto &tyf zakladnich nastroji marketingu je mozné realizovat riizné
marketingové strategie zaméfujici se na klienta anebo trh, Ize provést vhodnou
segmentaci trhu, stanoveni cill, popf. také vycist dllezité informace o samotném
klientovi a jeho jednani. V souvislosti se specifickymi vlastnostmi sluzeb je vSak nutné
proveést rozSifeni této zakladni verze marketingového mixu na tzv. ,7P“. RozSifeny

marketingovy mix tak vystupuje s dalSimi prvky, na které je bran ohled:

. personélu (personnel),*®
o proces (process),
o fyzické prostredi (physical evidence).

Takto upraveny marketingovy mix lépe vystihuje podstatu aktivit, které mohou
banky pfivést ke zvySeni poptavky po jejich produktech. Ackoli Ize vyuzitim vhodné
kombinace 7P dosahnout vétsi spokojenosti klientl, dochazi timto také k ovlivnéni
trzniho postaveni banky a moznosti ziskani konkurenéni vyhody.

Setkavame se vak i s dal$im nazorem, ktery ma jisté racionalni jadro. Rika, ze
koncepce 4P bere v povahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z hlediska

spotfebitele by tedy mél byt marketingovy mix popsan spise jako koncept 4C.

13 V literatufe je mozné se setkat také s nazvem participants, neboli u¢astnici. Viz Torres, M. a spol.,

Marketing bankovnich sluzeb, 1998
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Tabulka 3: Koncepce 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potfeb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convinience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 2004, str. 107

Marketingovi odbornici jsou v uloze téch, kdo prodavaji vyrobky, zakaznici se
naopak vidi v pozici téch, kdo ziskavaji pfi FeSeni svého problému hodnotu. A zakaznici
se zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené se
ziskanim vyrobku, s jeho uzivanim i pfipadnou likvidaci. Zakaznici chtéji, aby vyrobek
a sluzba byly co nejdostupnéjsi. A predevsim vyzaduji intenzivni oboustrannou
komunikaci. Marketingovi odbornici by méli tudiz nejprve pfemyslet o 4C, a az posléze

budovat koncepci 4P.*

2.1 Produkt

Produkt slouzi k uspokojeni lidskych potfeb, ke splnéni pfani. Produkt je to, co
lze nabizet ke sméné a je na trhu sménovano. Timto terminem se tedy mohou
oznaCovat nejen hmotné, ale i nehmotné predméty. Dle definice Americké
marketingové asociace lze za ,produkt povazovat to, co Ize na trhu nabidnout
k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotiebg, tj. vde, co se vyznaduje
schopnosti uspokojit pfani nebo potfeby zakaznika.“'®

Z tohoto pohledu je tedy mozné povazovat za produkt také financni sluzby.
Soucasné je vdak nutné si uvédomit, Ze pod timto terminem je zahrnuta nejen podstata
vyrobku &i sluzby, ale také doprovodné faktory s produktem souvisejici.

Bankovni produkty jsou specifickymi produkty, které slouzi k uspokojeni potieb
a prani zakaznikd. V soucasné dobé je na finanénim trhu mnoho produktd, jez jsou
bankami poskytovany. S ohledem na nemoznost dlouhodobé komparativni vyhody se

na trhu objevuje fada naprosto identickych produktu, které jsou odliSovany pouze

14 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Grada: Praha. 2004, ISBN 80-247-0513-3, 856 s.
str.107.
15 Foret, M., Marketing pro zacatecniky, 2008, str. 87.
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svymi rozdilnymi doprovodnymi sluzbami. Klient tak ma cCasto moznost nalézt tu
variantu produktu, ktera plné odpovida jeho pfedstavam. Z tohoto pusobeni také
vychazi jedno z moznych rozdéleni bankovnich produktu, a sice na zakladé schopnosti
pFizpusobit se prfanim klienta. Pfi tomto rozdéleni je vSak analyzovana také rychlost, se
kterou je mozné pozadovaného pfizplisobeni dosahnout. Na zakladé téchto kritérii
rozliSujeme:

o zakladni produkty — produkty, které se nejrychleji pfizpisobuji pozadavkim
klienta. Nabidka téchto produktl je velmi rozsahla, rozmanita, bez specialnich nakladu
a bez dalSich specialnich podminek na klienta. Jedna se tedy o produkty, jez nabizi

kazda banka a u kterych muze klient vztah kdykoliv ukoncit.

o hvézdy — produkty, u nichz dochazi k dostate¢né rychlému pfizplsobeni se
klientovym pfanim. Tvofi hlavni sloZzku produktové nabidky bank. Produkty vSeobecné
dostupné, pro klienty se stavaji zajimavé zejména svymi charakteristikami a kvalitou.
Jsou spojeny s predstavou klient o vyhodach, které jim banka prostfednictvim tohoto

produktu nabizi.

o komplementarni produkty — pfedstavuji dopliky k hlavnim zakladnim
produktim ¢&i hvézdam. V nabidce bank vystupuji jako komplementy, coz také
zpusobuje jejich pomalejsi schopnost pfizplisobeni. Pozice téchto produktu je zavisla
od celkové poptavky po téchto komplementech, s ohledem na jejich specializaci a dalsi
nabizené vlastnosti. Na rozdil od zakladnich produktl se vyznacuji nedostatecnou

konkurenceschopnosti.

o produkty s nejpomalejSim prizpisobovanim potfebam klientii — zahrnuiji
produkty, s jejichz vyuzivanim jsou spojené administrativni, pravni, technické ¢&i jiné
specialni pozadavky. Vysledkem pfijeti téchto produkti klientem je obvykle jejich trvalé
vyuzivani.

V ramci zakladniho ¢lenéni Ize bankovni produkty rozliSovat na zakladé jejich
mista v bilanci banky. Bankovni operace udavaji souhrn vSech €innosti, které banky
kaZzdodenné realizuji pro své klienty, tedy pro obCany, podniky, obyvatele, stat i své
obchodni partnery nebo jiné financni instituce. Mezi témito Cinnostmi rozliSujeme
bankovni operace aktivni, pasivni a ostatni.

Zatimco ostatni bankovni operace Ize prezentovat jako sluzby bank, jez jsou
spjaty s pohybem kapitalu, aktivni bankovni operace jsou spjaty s vyuzitim zdroji. Mezi
aktivni operace patfi obzvlast Gvérové a investiéni operace bank. Uvérové operace Ize

blize rozliSovat na zakladé doby jejich splatnosti, tj. na kratkodobé, stfednédobé
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a dlouhodobé. Investiéni operace bank jsou v soufasnosti stale vétsi mérou
vyznamnéjsi pro kazdou financni instituci, zejména operace s cennymi papiry
predstavuji pak pro banku stéle Castéji vyznamnéjsi ¢ast mezi aktivnimi bankovnimi
operacemi. Mezi ostatni sluzby bank patfi platebni styk a zu&tovani, devizové operace,
faktoring, forfaiting, leasing, sménarenské operace, poradenské sluzby, atd.

Kazdy produkt prochazi svym vyvojem, tzv. Zivotnim cyklem. Tato koncepce
pfedstavuje v ramci marketingu velmi vyznamny ukazatel vyvoje produktu. V tomto
kolobéhu dochazi postupné ke vzniku, rustu, dosazeni zralosti a nasledné zaniku
produktu. Jelikoz potfeby klientdl jsou &asové promeénlivé, dochazi postupné
k zastaravani produktu. Jak zménami v potiebach, tak také ménicimi se ekonomickymi
podminkami, inovacemi konkurenénich produktl a sluzeb, dochazi ke zméné

postaveni produktu na trhu.
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Zivotni cyklus produktu
Grafickym lze typicky pribéh Zivotniho cyklu produktu znazornit prostfednictvim
tzv. S-kfivky, ktera je rozdélena na jednotliva obdobi, ktera umoziuji vyuziti rdznych

marketingovych strategii.

Obrazek 1. Zivotni cyklus produktu

rodej
trzby, P )

_____..--"/ T

zavadéni na trh rist zralost pokles £as

Zdroj: Kotler, P.: Marketing management, 2007, s. 361, upraveno

2.2 Cena

Zakladnim prvkem marketingového mixu je cena, ktera pfedstavuje vyjadieni
hodnoty produktu, kterou je klient ochotny za vyuzivani produktu zaplatit. Proto jsou
vSechna cenova rozhodnuti vyznamné zejména z hlediska vnimané hodnoty a kvality
produktu &i sluzby zakaznikem. Na rozdil od ostatnich prvkd marketingového mixu je
cena specifickd, jelikoz jako jedina urCuje vynosovou polozku, zatimco ostatni prvky
marketingového mixu sluzeb pfedstavuji pro finan¢ni instituci pouze naklady. Cena je
bezprostfedné spjata s objemem prodeje a tvorbou zisku. V zavislosti na stanovené
marketingové strategii je tedy pomérné jednoduché ji pfizpusobit. V bankovnim sektoru
je cena Casto povazovana za velmi dulezitou, ponévadz zakaznici jsou vnimavi na
cenu sluzby, kterou poméfuji napf. s vySkou urokové sazby, ktera je jim bankou
poskytovana. Casto tedy dochazi ze strany klientd k porovnavani produktu vlastni
banky, ktery vyuzivaji, s obdobnymi produkty jinych bank, které jsou na finan&nim trhu
k dispozici. Jelikoz u produktd a nabizenych sluzeb v bankovnim sektoru neni mozné
vyuzivat dlouhodobé& vyhodu plynouci z inovace ¢i nového produktu, jsou ceny
bankovnich produktt riznych finan¢nich instituci bez vyznamnéjsich rozdila.

Ceny bankovnich produktd by meély byt stanové tak, aby finanéni instituci

dokazaly splnit cile v rdmci jeji cenové politiky. Mezi takové hlavni cile patfi obzvlasté
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udrZeni, pfipadné zlepSeni postaveni banky v konkurenénim prostfedi bankovniho trhu

nebo napfiklad dosazeni pfijatelné likvidity banky.

Druhy cen bankovnich produktt

Stanoveni ceny bankovnich produktd je velmi specificka zalezitost.

VétSinou jsou ceny vyjadfeny v penézni méné statu, v némz se produkty nabizeji.
V bankovnictvi se vyuzivaji tyto zakladni druhy cen:

e Uroky — vyjadrujici cenu za pujéeni penéz

e provize a prémie — cena spojena s prevzetim urcitého rizika bankou

e poplatky — znamenaji cenu za poskytnuti néjaké bankovni sluzby ve
prospéch klienta, které pro banku pfedstavuji naklady, avSak bez jakychkoliv
rizik. RozliSujeme poplatky primé, které jsou explicitné vyjadreny, a poplatky
nepifimé, které jsou klientovi vycisleny prostiednictvim jiné ceny, v niz jsou

obsaZeny.

Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Pro stanoveni ceny bankovniho produktu €i sluzby existuje mnoho vliva, které
musi banka v ramci své cenové politiky vzit v uvahu. Tato cena je ovlivnéna hlavné
postavenim nabidky a poptavky, pochopitelné ale najdeme i celou fadu jinych vlivy.

Rozhodovani banky se pak bude odvijet od faktorl, ke kterym podle A. Payna patfi

obzvlast:

e umisténi sluzby,

e bankovni cile,

e povaha konkurence,

e Zivotni cyklus produktu ¢i sluzby,
e pruZznost poptavky,

e struktura nakladu,

e spolecné zdroje,

o previadajici ekonomické podminky,
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e kapacitni sluzby.*®

Tyto faktory lze rozdélit na vnéjSi Ci vnitfni. Mezi vnéjSi faktory poté fadime
predbéZnou predstavu, stav konkurence a vyvoj trhu v zavislosti na poptavce
a nabidce. Vnitfnimi faktory jsou pak hlavné naklady, cile a v neposledni fadé také
klienti. ZjednoduSené Ize hovofit o tfech nejvyznamnéjSich faktorech plsobicich na

cenotvorbu, tj. klienti, konkurence a naklady.

2.3 Distribuce

Distribuci rozumime proces poskytovani produktu zakaznikovi na dostupném
misté, ve vhodny €as a v mnozstvi, které je pro klienta zadouci. V marketingovém mixu
sluzeb vSak dochazi k situaci, kdy je produkt nabizen za pfitomnosti klienta v misté
jeho vyroby, nikoliv dodavan jako je tomu u hmotnych produktd. Produkt je umistovan
na trh tak, aby byl dostupny vSem klientim v pozadovaném misté, Case a taktéz
mnozstvi. Distribuce je ovSem procesem velmi naroCnym, slozitym a vyZaduje velké
finanéni investice. Vytvofeni distribuéni sité je otazkou dlouhodobého horizontu, ktery
neni jednoduché v kratkém obdobi zménit. Distribuce je vSak velmi ucinna, jelikoz jejim
prostfednictvim dochazi k realizaci bankovnich obchodud, kdy se bankovni produkt
dostava ke klientovi banky. Distribu¢ni politika pfedstavuje znacné& vyznamny prvek
marketingového mixu, ktery umoznuje bance odliSit se od ostatnich bank pusobicich
na trhu. Pro kaZzdou banku je nutné tedy peclivé volit distribu¢ni kanaly a to tak, aby
bylo mozné je prubézné inovovat a vyuzivat vSech dostupnych technologii. Na zakladé
zvolenych distribuénich kanald dochazi téz k ovliviiovani dalSich marketingovych
rozhodnuti. Distribuci je nutno ovSem rozumét nejen zménu vlastnickych vztahu, ale
také pfilezitost vyuzivat doprovodné sluzby, kterymi je napfiklad poradenstvi,

poskytovani pojisténi apod.

Distribu¢ni systémy

Distribu¢ni sit mize byt vytvofena prostfednictvim dvou Ci vice subjektd, na
jejichz zakladé rozliSujeme mezi dvéma hlavnimi typy distribu€nich systémua a to mezi
distribuci pfimou anebo nepfimou. Pfi pfimé distribuci dochazi ke vzniku
bezprostfedniho vztahu mezi poskytovatelem sluzby & produktu s klientem. Mezi

vychozim a koneCnym prvkem distribuce neexistuje tedy zadny prostfednik, pficemz

16 Payne, A., Marketing sluZzeb, 1996, s. 144
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vznikd pfima interakce mezi personalem prodeje a klientem. Jedna se tedy

Druhym systémem je nepfima distribuce, kdy do vztahu vyrobcu Ci
poskytovatell sluzeb a klienty vstupuje dalSi mezi€lanek, tzv. zprostfedkovatel. Do
distribuéniho Fetézce mlze byt ovSem zapojen bud jeden, nebo i vice téchto
mezic¢lankd, jejich pocet neni nikterak omezen. Na zakladé poctu takto vyuzivanych
mezi¢lankla rozliSujeme mezi jednouroviiovou C€i viceuroviiovou distribuci. Nepfima
distribuce se dale déli na tradicni, horizontalni, vertikalni a multikanalovy typ. P¥Fi
nepfimé distribuci vS§ak muze dochazet k asymetrii poskytovanych informaci, coz je
s ohledem na charakteristiku finanéniho sektoru nezadouci, a proto je tento typ
distribuce v této oblasti takika nevyuzitelny.

V ramci distribucni politiky je nutné pfi volbé distribucni strategie zvaZzit cilovy
segment, pro ktery je nabizeny produkt &i poskytovana sluzba uréena. Cilovy segment
udava tedy konkrétni homogenni skupinu klientd s ur€itym spoleénym chovanim d&i

vlastnostmi.

Segmentace trhu

Pro stanoveni vhodné distribu¢ni strategie je zapotfebi segmentace trhu, kdy
jsou klienti roz€lenéni do jednotlivych specifickych skupin na zakladé jejich spoleénych
vlastnosti anebo projevujicim se chovani. Timto Ize docilit rozloZeni celkového trhu na
mensi, homogenni skupiny, které mohou byt bankou nasledné lépe obslouzeny, coz
minimalizuje riziko nespokojenosti klientd banky. V ramci uskutecfiovani segmentace
trhu rozliSujeme pojeti:

o geografické — pfi kterém dochazi k rozdéleni trhu na uzemni celky, kterymi

mohou byt mésta, obce, kraje, regiony, zemé atd.

o demografické — z tohoto hlediska dochazi k rozdéleni trhu prostfednictvim
demografickych ukazatel(, jakymi jsou napfiklad pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani,
pfijmova kategorie, etnicky puvod, vyznani atd.; timto zplsobem lze nejsnadnéji

segmentovat trh,

o psychologické — neboli sociologické, pfedstavuje jednu z obtiznéjSich forem
segmentace, kdy dochazi k diferenciaci klientd do skupin podle spoleCenského

postaveni nebo na zakladé shodného Zivotniho stylu, totoznych zajmd anebo nazor,
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o behavioralni — ktery je zaloZzen na posouzeni chovani klientd, jejich loajalité
vuci dané znalce, jejich postaveni v urcitych situacich, misté ¢i frekvenci nakupu,

Zadouciho zisku &i rozsahu védomosti apod.

Vysledna segmentace trhu poté bance umozni zvolit cilovy segment, jemuz
bude dany produkt & poskytovana sluzba nabizena. U takto vybraného cilového
segmentu je nutné peclivé rozlidit potfeby, pozadavky, obavy a souCasné také
oCekavani, aby mohly byt bankou co nejlépe uspokojeny. Jakmile si banka urci cilovy
segment, je nutné, aby vzala do Uvahy také veSkeré vlivy, které mohou vybranou
distribucni strategii ovlivnit. Tyto vlivy délime podle mista jejich plsobnosti na vnéjsi
a vnitfni. Mezi vnitfni faktory ovliviujici distribuéni cesty patfi typ produktd a sluzeb,
postaveni bank na trhu, moznosti vyuziti financnich zdroju a lidsky faktor. Mezi faktory

vnéjSi naopak fadime stupen konkurence, trzni prostfedi a legislativu.

Distribucni strategie

V zavislosti na nabizenych produktech a sluzbach maze banka pfi rozhodovani
o distribucni strategii zvolit taktiku:
o intenzivni — a to tehdy, jestlize je nabizen produkt &i sluzba, ktera je uréena pro
uspokojovani zakladnich, béznych potfeb klientld. Tuto strategii lze tedy vyuzit
v pfipadé poskytovani jednoduchych standardnich produktu, které jsou klientim bézné
dostupné prostrednictvim mnoha prodejnich mist. Pfi vyuZiti této strategie by mél byt
poskytovany produkt i sluzba dostupny nejen v misté, nybrz i v ¢ase. Konecny
vysledek této strategie je predstavovan nejen udrzenim stavajicich klientl, ale

soucasné také pfilakanim klientd novych.

o selektivni — u které Ize pfedpokladat, Ze poskytovany produkt je pro klienty
atraktivni do takové miry, Ze jsou ochotni obé&tovat urCity ¢as a vynaloZit své usili na
navstiveni prodejniho mista, kde mohou dany produkt obdrzet. Po&et distribu¢nich cest
je pri této strategii omezen. VétSinou je tato strategie vyuzZivana zejména pro vyrobky
strategie je banka schopna pokryt pfiméfenou ¢ast trhu a to s nizSimi naklady nez jaké

by vynaloZila v pfipadé intenzivni strategie.

o exkluzivni — strategie zalozena na velmi malém mnozZstvi distribu€nich cest.
Exkluzivni strategii jsou poskytovany produkty, jez jsou klienty vnimany jako luxusni,

vybéroveé. Tyto produkty jsou nabizeny nejen s vysSi kvalitou, ale i s vySSi cenou.
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Distribuéni kanaly

DistribuCni kanaly jsou tvofeny soustavou organizaci, které spoleéné usiluji
o zajisténi dostupnosti bankovnich produktd klientdm. Takto vzniklé distribu¢ni kanaly
Ize diferencovat nékolika zpUsoby. Jednim z nich je rozdéleni distribu¢nich kanalu na
zakladé vyuzivani konkrétnich prodejnich mist:

o pobocky bank,

¢ moderni bankovni technologie,

e specialni formy bankovnich mist.

DalS$i rozdéleni distribu¢nich kanalt mize byt zaloZzeno na jejich mobilnosti:

Tabulka 4: Distribu€ni kanaly v bankovnictvi z hlediska jejich mobilnosti

o i . i Distribuce prostrednictvim
Statické distribuéni kanaly Mobilni distribuéni kanaly o
médii
Pobocky Mobilni pobocky Elektronické bankovnictvi
. Poradenskeé sluzby pfimo u )
Penézni automaty ) Phone banking
klienta
. ) . Postovni zasilky, prospekty,
Prostor v jinych organizacich Agenti a zprostiedkovatelé ) )
Direct mail

Zdroj: MEDVED, J., KOVACOVA, Z.: Finanéni a bankovy marketing. s. 122, vlastni zpracovani

S postupnym technickym rozvojem a modernizaci dochazi k vyznamnym
zménam v oblasti distribuce bankovnich produktl a sluzeb. Na rostouci pozadavky
klientd musi banka v€as reagovat, a to jak zavadénim novych distribu¢nich kanald, tak

i rozSifovanim sité svych bankovnich pobocek.

Pobocka banky

Problém manipulace s penézi, slozitost a nehmotnost bankovnich produktu
a sluzeb, to vSe se stalo divodem pro vznik specializované prodejni sité, tzv. pobocky,
ktera byla pod pfimou kontrolou banky. Vyznam téchto pobolek byl dan zejména
v ohledu na tradi¢ni funkci bankovnictvi, mezi které se Fadilo pfijimani vkladd,
poskytovani avéru &i realizace platebniho styku. V soucasné dobé jsou pobocky stale
nejvhodné&jsim mistem pro distribuci bankovnich produktd a sluzeb. Jelikoz je také

vyznamnou a hlavné viditelnou soucasti banky, sehrava dullezitou roli také v oblasti
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komunikacni politiky. Za své poboCky zodpovida banka, stejné tak jako za jejich povést
i image.

V prubéhu vyvoje pobocek doslo k rlznym zménam, které vedly k jejich
postupné pfemeéné. Tradi¢ni typ poboCky byl v pribéhu let modernizovan, coz vedlo ke
vzniku novych, klientsky orientovanych pobocek. Pavodni poboCky byly uspofadany
pfedevSim s ohledem na produkci, nikoliv s ohledem na potfeby klientd. Umisténi
obzvlasté na hlavnich tfidach, solidni a stfizliva image, fyzické bariéry mezi klienty
a bankou ¢i technicky nedostate¢né kvalifikovani zaméstnanci, to vSe bylo typické pro
tradiéni formu pobocek. Veskera aktivita téchto pobolek se zaméfovala pouze na
uskute¢riovani finanénich operaci. | pfes zastaralost takovych typl pobocek je
i v souCasnosti mozné se v bance s takovymto usporadanim setkat. Moderni typ
pobocCky je v8ak tvofen komerénim prostorem vymezenym pro uspokojovani vSech
finanénich a jinych souvisejicich potfeb klientl, a to se ziskem. Z produktové
orientované poboCky se tedy dostavame k vymezeni klientsky orientované pobocky,
pro kterou jsou potfeby klientd na prvnim misté. Umisténi takovychto pobocek je
ovlivnéno prostfednictvim marketingovych prizkumd, pficemz existuje trend
k vytvafeni vétdiho poctu mensich pobocCek pro lepsi pokryti celkového uzemi. Bézné
jsou tyto pobocky rozliSovany v souvislosti s charakterem poskytovanych sluzeb, a to
napriklad na pobolky uréené pro strategické produkty, pobocky pro dané segmenty
trhu anebo také pro bézné sluzby pultové povahy. Timto funkénim rozdéleni pobolky
dojde k zpfehlednéni orientace v pobocéce. SouCasné zde dochazi také k vétsi
automatizaci béznych operaci, jejichz pfidana hodnota je nizka. Zaméstnanci jsou vice
kvalifikovani a schopni reagovat na pozadavky klientd, coz ma za dusledek Usporu
Casu nutného na obsluhu jednoho klienta. Klientsky orientované pobocky jsou dnes

vyuzivany predevsim pro distribuci retailovych produktt bank.

2.4 Propagace

Propagace vytvafi velmi vyznamnou soucast marketingového mixu kazdého
podniku. Prostfednictvim propagace dochazi k efektivnimu sdileni informaci mezi
bankou, jejim cilovym trhem a Sirokou vefejnosti. Diky tomuto prvku marketingového
mixu dochazi ke zvySeni vyznamnosti sluzeb, ¢imz také pomaha lepSi orientaci
klientim na trhu pfi hodnoceni celkové nabidky sluzeb. Tato marketingova oblast je

nékdy taktéz oznacovana jako propagacni ¢i komunikaéni mix.
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Zasady komunikace:

e zhmotnit sluzbu vyuzitim hmotnych podnétu, prostfednictvim symboll nebo
osobnosti

e uZivat jasna, cilové skupiné srozumitelna sdéleni vyhod v ,jejich* jazyce

e slibit pouze to, co Ize splinit

e dostate¢né motivovat personal

o Sifit reference

e vytvofit kontinuitu v interni i externi komunikaci

o eliminovat riziko vnimané zakaznikem pfi nakupu sluzby

2.5 Bankovni personal

Lidsky faktor je dal$im vyznamnym prvkem v oblasti marketingu sluzeb. Uspé&ch
marketingu sluzeb se odviji taktéz od Fizeni lidskych zdroju, zavisi na vybéru, Skoleni,
motivaci a Fizeni lidi. Pomoci Uspésné a efektivni personalni politiky Ize dosahnout
podpory realizaci marketingovych strategii, vyznamnéjSiho trzniho podilu, zlepsit
povédomi vefejnosti, zvySit image banky Ci kvalitu klientely. KliCovym prvkem v této
oblasti je proto samotny zaméstnanec banky.

Bankovni personal je jednim z charakteristickych faktorG odliSujicich financéni
instituce. Lidé tvofi podstatnou soucast ve vSech ostatnich €innostech marketingového
mixu, zejména produktu, ceny, distribuce a v neposledni fadé také propagace.
Vhodnym pfistupem pracovnika muze banka docilit vySSi spokojenosti klienta.
Soucasné zaklada bankovni personal také distribuéni systém banky.

Klienti ¢asto hodnoti nejen bankou poskytované produkty, ale i samotnou
banku, v zavislosti na pfistupu bankovniho personalu. Mezi nejvice posuzované
vlastnosti zaméstnancu banky klienty patfi obzvlasté jejich odborné znalosti, mira
profesionality, urovenn komunikaénich dovednosti, ochota poradit Ci vysvétlit, sluSnost
a kultivovanost projevu, uctivost ke klientovi.

Bankovni personal Ize Clenit na zakladé raznych kritérii. Podle zodpovédnosti
a rozsahu kompetenci Ize rozliSovat u bankovniho personalu urovné:

e vrchni fidici — top management banky,

o stfedni fidici — jednotlivé poboCky banky, feditelé Ci vrcholovi pracovnici,

e nizSi fidici — tvofena vedoucimi jednotlivych oddéleni pobocek,

e vykonavaci — samotni zaméstnanci bank.
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2.6 Procesy

Proces je zplUsob, kterym je sluzba realizovana a ktery se projevuje pfi
poskytnuti produktu &i sluzby persondlem v pfimém kontaktu s klientem. Z trvale
neuspokojenych procesl tak muze snadno vyplynout nespokojenost klienta. Naprava
takového stavu je pak velmi naro€na na usili a pozornost zaméstnanct banky, pficemz
v kone¢ném dlsledku nemusi ani k napraveni situace dojit. V opaéném pfipadé, tedy
pokud dochazi k efektivnim procesiim, se banka dostava do konkurenéni vyhody oproti
méné efektivnim finanénim institucim. V zavislosti na pozadavku banky na zvySovani
kvality poskytovanych sluzeb je tedy zadouci, aby fizeni procesu bylo definovano jako
samostatny prvek marketingového mixu. To také vyplyva ze skuteCnosti, Ze prevazna
¢ast zakaznikl vnima proces poskytovani sluzeb jako neoddélitelnou soucast
bankovniho produktu. VeSkeré procesy zavisi zejména na cilovém trznim segmentu,
na umisténi nabidky a to v8e v souladu s pozadavky klientd. Jestlize tedy proces
spravné nefunguje, pak nebude ani zakaznik spokojeny. Pfizpusobeni sluzeb je jedna
z moznosti, vedouci k lepSimu ojeni pozadavku klient(.

Procesy zahrnuji jak pfedpisy, tak postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy,
pravidla ¢i rizné postupy prodeje, €innosti a rutiny atd. Personal banky se s nimi musi
seznamit, respektovat je a fidit se jimi.

Na procesy lze pohlizet z hlediska jejich komplexnosti nebo rozmanitosti.
Komplexnost je definovana pomoci krokli a sekvenci, vedoucich k utvareni procesu,
naopak rozmanitost znazorfiuje odraz funk&niho rozsahu a mozné proménlivosti.
Charakter jednotlivych procesu sluzeb je samoziejmé mozné prubézné ménit, a to jak
zménou v komplexnosti, tak také zménou v rozmanitosti. Tyto zmény mohou byt
uskuteénény pomoci:*’

e sniZeni rozmanitosti — a to na zakladé snizovani nakladd, zvySenim produktivity Ci
zjednoduSenim distribuce. Snizenim rozmanitosti Ize docilit standardizace kvality
sluzeb a zlepSeni v jejich dostupnosti. Nevyhodou pfi téchto €innosti vSak zUstava
moznost negativniho postoje klienta k omezenému vybéru a naslednému odmitnuti
nadmiru standardizované sluzby.

e zvySeni rozmanitosti — kdy dochézi k lepSimu pfizplisobeni sluzby klientovi,
av8ak cCasto soubézné doprovazen rustem cen. Takto zvolena strategie se

zaméfuje vice na marzi, nez na poskytované mnoZzstvi. Je tedy ziejmé, Ze takto

17 Payne, A., Marketing sluZzeb, 1996, s. 175
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dochazi k ftrznimu zacilovani neobsazenych ¢éi objevovani novych trZznich
segmentd.

e sniZzeni komplexnosti — jenZz predstavuje urcitou specializaci, ktera vede
k omezeni nékterych ¢innosti s cilem zjednodu$eni distribuce a kontroly.

e zvySeni komplexnosti — zaloZzené hlavné na rozsifovani nabidky poskytovanych
produktt a sluzeb, které umozriuje bance lepSi pokryti trhu a odliSnych trznich
segmentu. ZvySeni komplexnosti je nejCastéjSim zpusobem v pfizptsobovani

procesl bank v ¢ase.

2.7 Fyzické prostredi

Timto prostfedim chapeme prostor, ve kterém dochazi k interakci mezi klientem
a poskytovatelem sluzby. Prostfedi se stava stale vyznamnéjSi soucasti vnimané
hodnoty a uzitku sluzby klientem, je proto dllezité, aby se klient v tomto prostiedi citil
prijemné. Neexistuji v8ak zadna pfesné stanovena pravidla, jak takovy prostor
usporadat. VétSinou zde dochazi k utvofeni a rozdéleni prostoru na zakladé vkusu,
mody ¢&i tvlr€ich invenci architekta a designéru. Specifikace aspektl prostredi, jez
u klientd vyvolavaji riznorodé dojmy, jsou mnohdy pfedmétem marketingovych
vyzkumu.

Rizeni fyzického prostfedi se vénuje feSeni velikosti prostoru, jeho rozvrzeni,
rozmisténi zafizeni a nabytku v mistnostech, intenzité osvétleni, souladu barev, hluku,
urovni vytapéni, vzhledu personalu, atd. Celkovy vzhled a roz¢lenéni financni instituce
musi byt pokazdé peclivé promyslen. V ramci fyzického prostiedi rozliSujeme prostiedi
na periferni a zakladni. Periferni prostfedi nepfedstavuje vlastni hodnotu. Jedna se
o dalsi prvek zhmotnéni dané sluzby, ktery je soucasti jeji koupé. Perifernim
prostfedim rozumime jakékoliv drobné materialové podnéty, které umoznuji odliSeni
konkurujicich si produktd ¢i sluzeb. Takovymi prvky mohou byt napfiklad rizné
informacni materidly, letaky pfi vstupu na pobocku, formulafe, které klient vypliiuje,
firemni propisky, design platebni karty apod. Naopak zakladni prostfedi klient viastnit
nemuze. Nicméné =zakladni prostfedi muze vyrazné ovlivnit postoj klienta
k poskytované sluzbé. Spole¢né se tato prostfedi ucastni na vytvareni image sluzby
ale i banky.

Image banky je tvofena souhrnem vSech znaku, které se vzajemné dopliiuji.

Snahou kazdé banky je vytvofeni jednotné image, ktera ji bude propagovat a odliSovat
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v konkurenénim prostfedi. V posledni dobé dochazi k Eastym investicim bank pravé do
této oblasti.

Mezi prvky fizeni fyzického prostfedi patfi pfedevSim rozvrzeni prostoru, kdy je
feSena symetrie, proporce staveb, struktura materialG a barevnost. Dale je nutné zvolit
nabytek a zafizeni interiéru, které mlze posléze plsobit pratelskym dojmem, vytvaret
pocit vitaného hosta nebo naopak vytvaret bariéry. VeSkeré zafizeni musi byt voleno
s ohledem na funkénost a na technické a technologické uspofadani jednotlivych
zarizeni. Vyznamny prvek predstavuji také barvy a osvétleni. Tyto prvky pfimo ovliviuji
prvotni dojem klienta z celého prostfedi. Volba zpusobu osvétleni &i jeho intenzita,
barevnost svétla, stejné tak ruzné odstiny barev a jejich kombinace vyvolavaji
v klientech rozdilné emoce. V neposledni Ffadé existuji také podnéty, které pulsobi
nejen na klientQv zrak, ale také na jeho hmat, sluch a Cich. Zvlasté rizné doprovodné

kulisy mohou na klienta vyrazné zapulsobit.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V OBLASTI BANKOVNICH
SLUZEB

3.1 Komunikace

Komunikace predstavuje velmi dllezity a u¢inny nastroj marketingového mixu.
S ohledem na skute¢nost, Ze banka pracuje s penézi klient(, je tloha komunikace mezi
klientem a bankou nezbytna. Klienti jsou velmi citlivi na svoje penize, proto je nutné
vénovat komunikaénimu mixu pfi stanovovani marketingovych cilG velkou pozornost.
Pomoci komunikace a vSech jejich forem, které mize banka vyuzit, Ize pfilakat nové,
potencialni klienty k vyuzivani bankou poskytovanych produktd &i sluzeb. Aby byla
v8ak komunikace ucinna, je zapotfebi, aby dokazala ovlivnit a vyvolat v klientech zajem
o poskytovany produkt tak, aby navstivili banku s cilem ziskat uplné informace.
PFficemz vhodnou komunikaci mGze banka pozdvihnout svoji prestiz, zvySit povédomi
klientd anebo ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu. Efektivni komunikace Ize docilit
definovanim a charakterizaci cilového segmentu. Naslednd komunikace pak musi
probihat s ohledem na soulad s marketingovym planem banky, musi byt vérohodna,
a pritom stru¢na, vystizna a jednoducha. S minimem informaci musi byt klientim

prezentovany hlavni vyhody produktu tak, aby dokazaly ovlivnit jejich rozhodnuti.

Formy komunikace
Komunikace muze ve finanéni instituci probihat na drovni:

o formalni — védoma komunikace uskuteCfiovana prostfednictvim zamySleného

pouziti marketingovych komunikaénich nastrojl, jez vytvari marketingovy mix,

e neformdlni — zejména c¢lanky, komentafe v novinach, publikovani nazorl
odborniku ¢i Siroké verejnosti, doporuceni i negativni zkuSenosti klientl apod., na

jejichz zakladé muze dochazet k poSkozovani povésti bankovnich produktt a bank.

V zavislosti na pfijemcich informaci rozliSujeme mezi komunikaci:

e vnitfni — pfenos informaci uvniti banky, ktery se da dale clenit na komunikaci
horizontélni (pfenos sdéleni v rdmci jedné fidici urovné) a vertikalni (mezi vice fidicimi

arovnémi). Vnitfni komunikace musi byt jasna, vérohodna, presvédciva a soucasné

36



motivujici. PfenaSené sdéleni musi byt podano véas. Vzdy musi pfedchazet
komunikaci vnéjsi.

o vnéjsi — prenos informaci mezi bankou a jejim okolim. Pomoci vné&jsi
komunikace vchazi finan¢ni instituce v povédomi klientd, ve znamost na trhu
a propaguje své produkty. Umozriuje tak bance poskytnout klientdm informace
o0 nabizenych produktech, jejich konkurencnich vyhodach a odliSnostech. Muaze
probihat na urovni centralni (zejména tvorba a uskutecfiovani komunikacni politiky,
stanovovani rozpoc¢tu; mlize zahrnovat také kontrolu inzerce, styk s vefejnosti, pfimy
marketing ¢i podporu prodeje) nebo mistni (pobocky bank a jejich pracovnici,

vytvarejici podporu prodeje €i aktivity spojené s pfimym marketingem).

3.2Komunika¢€ni prostredky

Pro pfenos informaci mize banka vyuzit prostfedkd z tzv. komunika¢niho mixu,
kterymi jsou:

e reklama

e public relations

e podpora prodeje

e direct marketing

e 0sobni prodej

Volba komunikacnich nastroju je zavisla také na vyvoji Zivotniho cyklu produktu.
V raznych etapach vyvoje produktu je nutné vyuzivat komunikacni nastroje tak, aby
bylo mozné dosahnout maximalni efektivnosti. Ve fazi zavadéni produktu na trh je
vhodné zvolit taktiku informovanosti a to at’ uz reklamou, PR nebo osobnim prodejem.
V obdobi ristu je zapotfebi zejména neustale klienty prfesvédCovat o kvalitach
a vyhodach poskytovaného produktu. Obdobi zralosti Ize pojmout jako fazi upominaci

a fazi posledni vyuzit obhajoby pfi poklesu prodeje produktu.
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Obrazek 2. Vyuziti nastroji komunikaéniho mixu v prabéhu zivotniho cyklu

produktu
rodej 4~ .
P ) zavadéni rast zralost pokles
-——----.- W
Ll
. B . cas
Néastroje: reklama osobni prodej pripominaci reklama podpora prodeje

PR komparativni podpora prodeje (v omezeném rozsahu)
podpora prodeje reklama (slevy, kupony)
osobni prodej klesa virznam osobniho

prodej

Zdroj: Strnad, P., Dédkova, J.: Strategicky marketing, 2001, s. 100

3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelngjSich a nejdiskutovanéjSim
nastrojem marketingového mixu'® s rostoucim dopadem na spoleénost i podnikani.
Marketingovou komunikaci vy&erpavajicim zpGsobem definuje Heskova'®, jako
-komunikaci, kterou pouZziva podnik k informovani, presvédcovani nebo ovlivriovani
dnesnich nebo budoucich potencialnich zakaznika. Hlavni charakteristikou této
komunikace je zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem
usmérriovani minéni, postoju, oéekavani a zptsoby chovani spotfebitelli v souladu se
specifickymi cili podniku.” Marketingova komunikace je tedy ze v3ech politik podniku
nejvice v kontaktu s okolim podniku, a proto je zfejmé nejvice sledovanou aktivitou
kazdého jednotlivého podniku. Divodem této expozice komunikacni politiky je jeji
integracni potencial, pusobi totiz jako ohnisko, kde se vSechny informace shromazduji,

zkoumaji a nasledné se pouziji jako podpurny nastroj ostatnich politik.

18 Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Praha: Grada Publishing 2004, str. 105.
19 Heskova M., Marketingova komunikace - sou¢ast marketingového mixu. Praha: VSE,2001.str.22
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3.4 Komunikace jako nastroj marketingového mixu

Reklama je €asto povaZzovana za synonymum marketingové komunikace
zejmena proto, Ze je nejviditelngjSim nastrojem komunikaéniho mixu. Marketingova
komunikace se ovSem sklada ze &tyf nastroji komunikace podniku. Marketingovym
komunika¢nim mixem rozumime specifickou smés nastroji marketingové komunikace
podniku smérem k okoli podniku, mezi klasické nastroje marketingové komunikace
fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a vztahy s vefejnosti. Nize jsou
v prehledné tabulce shrnuty cile, jez jednotlivé nastroje marketingové komunikace
sleduji, jaké cilové skupiny oslovuje, jaké nosi¢e komunikace uziva a kone¢né jakou
dobu ucinku maji jednotlivé nastroje. Vzhledem k zaméreni této prace se nasledné
dale budeme blize zabyvat pouze dvéma prvky komunikaéniho mixu, a to reklamou

a vztahy s verejnosti (Public Relation).

Tabulka 5: Zakladni rozdily komunikaéniho mixu %°

NASTROJ ] I NosIC DOBA
CIL CILOVA SKUPINA -
KOMUNIKACE KOMUNIKACE UCINKU
Noviny, ¢asopisy,
Pasivni ovlivnéni Pfesné definovana
. televize, rozhlas, Kratkodoba,
Reklama potfeb a cilové cilova skupina (osob) . R L
) i plakaty, poutace, stfednédoba
skupiny zakaznikd nebo trzni segment .
letaky, DVD nosice
Podpora
prodejnich aktivit .
lastnich Vlastni prodejni Veletrhy, vystavy,
. vlastnic|
Podpora prodeje deinich organizace a obchod, koleni, zkougeni Kratkodoba
rodejnicl
P 'J i spotrebitelé vyrobk,
organizaci a
obchodu
Vlastni organizace
i ) Ziskani informaci, Potencialni odbératelé,
Osobni prodej ) ) o sluzeb, obchodni Kratkodoba
realizace prodeje zakaznici, zajemci | .
zastupci
Vytvareni, Noviny, ¢asopisy,
udrzovani televize, rozhlas,
.. . a rozvoj Verejnost nebo jeji ¢ast tiskové
Vztahy s verejnosti Kratkodoba
pozitivniho konference a dalSi
image podniku na akce
vefejnosti

Zdroj: Svétlik, J. Marketing - cesta k trhu. Zlin: EKKA 1992, str. 158

20 Viz Svétlik, J. Marketing - cesta k trhu. Zlin: EKKA 1992, str. 158
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3.5 Reklama

Reklamou z marketingového pohledu rozumime jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a komunikace mysSlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora. Legalni definice reklamy obsahuje zakon o regulaci reklamy®. Reklamu
vymezuje jako oznameni, pfedvedeni ¢&i jinou prezentaci Sifenou zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, pfedevSim podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkul, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky. Tato demonstrativni legalni definice na rozdil od obecného marketingového
pojeti vyrazné omezuje pojeti reklamy podminkou podnikatelské ¢&innosti??, &mz
znacné zuzuje pusobnost zakona, napf. vyluCuje z pusobnosti zakona reklamu
politickou, ke stejnému zavéru dochazi i Hajn®.

Mezi hlavni cile reklamy Ffadi Svétlik?* tvorbu silné znaéky, utvafeni vnimani
vefejnosti urCité znacky vyrobku. Pfevazujicim cilem je, aby vefejnost byla o urcité
znacce informovana a aby si uvédomovala, jak dana znacka mulze uspokajit jejich
potfeby €i prani. Nékdy je reklama zaméfena na jeden vyrobek, jindy na celou
vyrobkovou fadu. ZvySeni poptavky, reklama ma pulsobit pfedev§im na zvySeni
poptavky, tim na zvySeni objemu prodeje a trzeb. Pfi zvySené poptavce se naskyta
i moznost zvySit cenu vyrobku €i sluzby. V neposledni fadé je cilem reklamy i zvySeni
podilu na trhu a tim zlep3eni celkové trzni pozice podniku na trhu. Vytvareni
pozitivniho image, reklama vytvafi dobry obraz podniku u vefejnosti zdUrazfiovanim
faktu, Ze nabizi (produkuje) vyrobky, které nejen uspokoji zakaznikovy potfeby, ale
jsou napf. i pfiznivé pro ochranu Zivotniho prostfedi. ZvySeni moznosti distribuce, na
zakladé odezvy reklamy se zvySuje i zajem distribu€nich ¢lanka distribuovat dany
vyrobek. Posileni vlastni finan¢ni pozice, reklama velmi u€inné dokumentuje uspésnost
podniku a jeho aktivity a tim muze pusobit na zajem investorl, pozitivné ovlivnit kurz
akcii na burze ¢&i davéryhodnost financnich instituci v pfipadé potfeby uvéru. Motivace
vlastnich pracovnikd, pracovnici podniku pocituji hrdost na svij na svuUj podnik, jez je

vefejnosti znamy a uznavany, kromé jiného téz zasluhou dobré reklamy.

21 Viz § 1 odst. 2/ zakona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

22 Viz § 1 odst. 2/ zakona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

23 Viz Hajn, P. Zakon o reklamé a jeho ustanoveni. Pravni praxe v podnikani: mési¢nik Komory
komer¢énich pravniki CR, Praha: Bonus, roé. 4 (1995), €. 7-8, str. 1.

24 Viz Svétlik, J. Marketing - cesta k trhu. Zlin: EKKA 1992, str. 162.
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3.6 Public relations

Budovani dobrych vztahl s rGznymi cilovymi skupinami, ziskavanim pfiznivé
publicity, budovani ,dobrého image* a odvraceni €i vyvraceni fam, informaci a udalosti,
které posSkozuji podnikatelovo renomé a dobrou povést. Mezi hlavni nastroje Fizeni
vztahl s vefejnosti patfi tiskova prohlaseni, publicita produktd, firemni sdéleni,

lobovani a poradenstvi.?®

Mezi hlavni poslani vztah(i s vefejnosti fadi Kotler?® nasledujici funkce:
informacni - zprostfedkovani informaci o podniku odpovidajicim cilovym skupinam
s cilem dosahnout u nich porozuméni pro podnik, jeho zaméry a situaci;
tvorba image - utvaret a ménit urcitou pozitivni pfedstavu verejnosti o podniku;
strategicka - ovliviiovani vefejnosti za ucelem zlepseni pozice podniku na trhu;
komunikacni - vytvoreni kontaktl mezi podnikem a nadé&jnymi cilovymi skupinami
potencialnich zakazniku;
existencni - davérné seznameni podniku a jeho problém0 na vefejnosti.

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje, je PR takovou formou komunikace,
jejimz cilem neni pfimé zvySeni objemu prodeje vyrobk( nebo sluzeb. Jeho hlavnim
ukolem je vytvareni pfiznivych pfedstav (image) vefejnosti o podniku. Vefejnosti
rozumime ,vefejnost externi, tj. zakazniky, partnerské podniky, akcionare,
zaméstnance, investory apod.

| zde se pfi stanoveni konkrétnich cili vyuziva segmentace trhu a trzniho
zacileni. Rozdil je v tom, Ze zatimco si podnik pfi provadéni reklamy pronajima Cas
a prostor v médiich, v pfipadé PR jde spiSe o to, pfesvédCit osobnosti tvaréiho
masmédia o pozitivnim pFistupu k podniku a rozsifovani kladnych informaci o ni.
Rozdilny je i pfistup vefejnosti, zatim co reklamu pfijima s védomim, Ze je ,dilem
podniku®, ktera siji zaplatila, u PR je informace o podniku pfijimana od ,tfetich“ osob
s vetsi davérou.

Reklama se v televizi, rozhlase obvykle vysila nékolik desitek sekund, zatimco
informace o podniku v besedé&, zpravodajstvi i diskusi maze trvat podstatné delSi dobu

a zaujmout tak vétsi prostor. Dulezité v8ak je, zajistit plnou koordinaci obou forem

komunikace.
25 Srov. Kotler, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada 2007, str. 809 an.
26 Viz Svétlik, J. Marketing - cesta k trhu. Zlin: EKKA 1992, str. 155.
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4 POPIS ZAKLADNICH PRVKU A PROSTREDI REALIZACE
PRODUKTU

4.1 Historie a souéasny profil Ceské spofritelny

Koreny Ceské spofitelny sahaji az do roku 1825, kdy zahaijila &innost Spofitelna
Seska, nejstarsi pravni predchiidce Ceské spofitelny. Na tradici ¢eského a pozdéji
geskoslovenského spofitelnictvi navazala v roce 1992 Ceska spofitelna jako akciova
spole¢nost. Vice nez 5,3 milionu klientd, které dnes Ceska spofitelna ma, hovofi zcela
jasné o jejim pevném postaveni na ceském trhu.

Od roku 2000 je Ceska spofitelna &lenem Erste Group, jednoho z prednich
poskytovatell finanénich sluzeb ve stfedni a vychodni Evropé se 16,6 miliony klientd
v sedmi zemich, z nichZ vétsina je &leny Evropské unie. V &ervenci roku 2001 Ceska
spofitelna uspésné dokon ila svou transformaci, ktera se zaméfila na zlepseni vSech
kliovych soudasti banky. Ceska spofitelna kontinualné pokraduje ve zkvalitfiovani
svych produktu a sluzeb a zefektiviiovani pracovnich procesu.

Ceska spofitelna je moderni banka orientovana na drobné klienty, malé
a stfedni firmy a na mésta a obce. Nezastupitelnou roli hraje také ve financovani
velkych korporaci a v poskytovani sluzeb v oblasti finan¢nich trhd. Finanéni skupina
Ceské spotitelny je podtem pres 5,3 milionu klientt nejvétsi bankou na trhu. Ceska
spofitelna jiz vydala vice nez 3,2 mil. platebnich karet, disponuje siti 651 pobocCek
a provozuije vice nez 1509 bankomat(l a platbomat(. Na ¢eském kapitalovém trhu patfi
Ceska spofitelna mezi vyznamné obchodniky s cennymi papiry.

Ceska spofritelna ziskala v soutézi Fincentrum titul Banka roku 2013 a podesaté
vfadé ocenéni NejdlivéryhodnéjSi banka roku. Pavel Kysilka obhajil lonské
a predlonské prvni misto a stal se opét Bankéfem roku. Ceska spofitelna bodovala
také v daldich kategoriich, na druhych mistech skongily Hypotéka Ceské spofitelny
v soutéZi Hypotéka roku a sluzby privatniho bankovnictvi v sekci Privatni banka roku.
Druhé misto obsadila Ceska spofitelna rovnéz v hlasovani handicapovanych

spoluob¢&ant v kategorii Banka bez bariér.
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Skupina Erste Group Bank je rozdélena do nasledujicich segmentu, které jasné
prezentuji strukturu skupiny:
. retail (drobné bankovnictvi);
. korporatni klientela;
o Real Estate (nemovitosti) (,RE");
o Asset and Liability Management (fizeni aktiv a pasiv) (,ALM);
o Group large corporates (,GLC");
o Group markets (,GM®);
. korporatni centrum;

o volny kapital.

4.2 Produktové portfolio CS v roce 2013

Ceska spofitelna je moderni banka s dlouhou tradici, své sluzby poskytuje nize

uvedenym skupinam klientd:

Individualni klienti

Podporuje klienty v tom, aby si mohli plnit své sny a zaroven si zajiStovat
finanéni prosperitu nyni i v budoucnu. Nabizi vSechny sluzby, které umozni financovani
bydleni (hypotéky), spotiebitelskych a firemnich Gvér, osobnich ucti (véetné
zvlastnich actd pro déti a studenty), platebnich karet, sluzeb pfimého bankovnictvi
(sprava vlastniho uctu prostfednictvim internetu a telefonu), investi¢nich a spoficich
produktll, poradenstvi a prodeje produktd finanéniho trhu az po sluzby privatniho

bankovnictvi.

Malé a stiedné velké firmy i velké korporace
Hraje nepostradatelnou roli i ve firemnim segmentu, nabizi produkty Sité na
miru klientim, specializované programy a poradenstvi pro podnikatele, ale také pro

malé a stfedni firmy i velké korporace.

Samospravy, verejny a neziskovy sektor

Diky silnym historickym vazbam na samospravu i vefejny a neziskovy sektor se
spole¢nost postupem doby stala u téchto zakaznikd prvni volbou pro poskytovani
finan€nich feSeni na miru v tomto oboru (v€etné odborného financovani

infrastrukturnich projektd).

43



Tabulka 6: Produktova nabidka pro individualni klienty Ceské spofritelny

... . Investi¢ni
Segmept | Uvérové produkty Depozitni produkty Produkty 3. stan
produkty
1) hypotéka 1) bézné uéty
2) americka hypotéka 2) spofici ugty 1) fondy
_ | 3) nezajisténé hotovostni " . 2) dluhopisy
il?::t?l?a avéry véetné& konsolidace 3) terminovane vklady 1) pojiéteni
4) kreditni karty 4) debetni a predplacené karty | 3) prémiové vklady
5) kontokorenty 5) platby . 2) stavebni spofeni
o . o 4) certifikaty
6) ucelové pujéky 6) pojisténi 3) penzijni fondy
1) nezajisténé 1) b&2né Gkty 5) akcie
MSE 2) zajisténe 2) spofici uéty
3) terminované vklady

Zdroj: Ceska spofitelna, vlastni zpracovani

4.3 Produkt - technologie

Ceska sporitelna se chce prezentovat jako moderni, inovativni banka sledujici
nejnovéjSi trendy v platebnich technologiich. Zamérem je vyuzivat bezkontaktni
nalepku pro kreditni kartu, jako akvizi¢ni nastroj pro zvySeni loajality klientl, ktefi
sleduji moderni trendy v placeni. Nabidnout napfi¢ vSemi segmenty moderni platebni
metodu klientdm a preklenout obdobi mezi zavedenim bezkontaktnich karet
a zavedenim mobilnich plateb. Pripravit klienta na platbu mobilnim telefonem
(pfilepeni bezkontaktni nalepky - stickeru na telefon). V ramci stanoveni pozice

v portfoliu uvérovych produkt je kreditni karta ur€ena na kazdodenni nakupy.

Obrazek 3. Stanoveni pozice kreditnich karet v ramci produktové nabidky CS

.I Chci si byt jisty Ze své platby
7 — = uhradim v¢as (KONTOKORENT)

Chci byt odménovan za béiné
Potreba nakupy (KREDITNi KARTA)

o Mt ‘ ‘ RN
8 oG 8
;' M

Potfebujipenizena
auto/rekonstrukci (UVER)

PotFebuji sniZit své mésicni

e ’m zatizeni (KONSOLIDACE)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Platebni sticker

e ,Mald“ karta k Gctu

¢ Je vydavana samostatné nebo spolu se standardni debetni/kreditni kartou

e Moznost platby na bezkontaktnich terminalech (cca 15 tisic v ramci CR) a na
internetu

¢ Moznost platit napf. v téchto prodejnach: Billa, Kaufland, McDonalds, Costa Coffee,
Spar, Knihy Dobrovsky, IKEA, Rossman, Lidl, Baumax, Hornbach a mnoho dalSich

¢ Moznost nalepit na telefon, na kli€enku nebo na jakykoli jiny pfedmét, ktery Casto
pouzivate a nosite stale s sebou

e Platba probiha pfiblizenim nalepky k platebnimu terminalu — stejné jako
s bezkontaktni platebni kartou, tj. do 500 K& bez zadani PINu, nad 500 K&
s PINem.

Vyhody bezkontaktni platebni nalepky:
e VZdy po ruce, nemusim nosit penézenku
e Trendy, inovativni a pfitom jednoduchy zplsob placeni

o PIné vyuZiti rychlosti bezkontaktnich plateb

Vzhled bezkontaktni nalepky
Mala pruzna nalepovaci karticka (sticker) je dodavana na plastové karté
odpovidajici velikosti bé&zné platebni karty, ze které se vyloupne a nalepi na Vami

uréené misto.

Obrazek 4.Vzhled bezkontaktni nalepky

L.
® |

o “L .

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi inovativni moznost je mala mini-karta, ktera je dodavana na plastové karté
odpovidajici bézné platebni karty, ze které se vyloupne Cip a umisti do Quicko
zarizeni. NosiCem platite u kazdého bezkontaktniho terminalu.

Muzete mit rlzné materialy nosi€l kreditni karty: silikon, klize, plast, plst,

bavina atp.

Obrazek 5. Navod k pouziti pro Quicko zarizeni

Zdroj: Quicko (www.quicko.pl)

Obrazek 6. Inovativni nosi¢e pro bezkontaktni platby Mastercard Pay Pass

Y

¥

¥e .0

\

Zdroj: Quicko katalog (www.quicko.pl)
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4.4 Charakteristika produktu — sticker

Pfed tfemi lety Ceska spofitelna jako prvni banka na &eském trhu zadala
vydavat bezkontaktni karty a vytvaret sit mist pro jejich pouziti. Ve 2013 banka
navazala na bezkontaktni karty jesté modernéjsi variantou - bezkontaktnimi nalepkami
u debetni karty (tzv. stickers).

Bezkontaktni nalepky pfedstavuji zajimavou alternativu pro kazdého, kdo chce
mit neustale pfi sobé nastroj pro platby v obchodech nebo na internetu. Takovy nastroj
si diky bezkontaktni nalepce muzete udélat z jakéhokoli pfedmétu, na ktery ji nalepite -
tfeba z mobilniho telefonu.

Bezkontaktni nalepka je vydavana jako debetni nebo kreditni karta k vybranym
uctiim. Na malé i velké nakupy tak nyni muzete chodit bez penézenky, staci Vam
pouze VaSe bezkontaktni nalepka.

Bezkontaktni kreditni nalepka bude koncipovana jako mezinarodni
bezkontaktni platebni karta standardu Mastercard (konkrétné Mastercard Paypass

standart), embosovana, plné pouzitelna pro internetové transakce.
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5 VYZKUM PROSTREDI PRO APLIKACI NOVEHO PRODUKTU

Pfed realizaci kazdé investice spojené s uvadénim nového produktu na trh je
velmi dulezita analyza stavajiciho trzniho prostredi. Je velmi dulezité védét, zda bude
mit na$ produkt své zakazniky, abychom na investici neprodélali. A proto nyni
nahlédneme do Zivota platebnich karet v Ceské republice, podivame se na to, jak si
Cesi platebni karty a s nimi spojené elektronické penize oblibili, k &emu a jak &asto je
vyuzivaji. V navaznosti na nas Sticker budeme hledat odpovéd na otazku, zda bude na
geském trhu Sticker Ceské spofitelny Zivotaschopny a zda pfinese investice do tohoto
nového produktu kyZeny efekt, tj. byt konkurenceschopny v segmentu Mass Market,

konkrétnéji v subsegmentu Mladych lidi ve véku do 30 let.

Platebni karty (at’ uz jako karty k uctu nebo kreditni karty) patfi se spolu béZznym
uctem a internetovym bankovnictvim k nejvice vyuzivanym bankovnim produktim
a sluzbam.

Vyuzivani finanénich produktl zavisi do velké miry na véku. S rostoucim vékem
napfiklad klesa pravdépodobnost vyuzivani internetového bankovnictvi. U nejmladsi
vékové skupiny (18-26 let) zase mizeme pozorovat niz§i podil vlastnik( penzijniho
pripojisténi, pojisténi domacnosti a pouzivani trvalych pfikazli. Kreditni karty jsou
vyuzivané zejmeéna skupinou ve véku od 36 do 52 let.

Pojmu debetni karta vétSina lidi nerozumi. Nevi, ze se tak oznaCuje karta, ktera
je vydavana k béznému uctu. Poté, co se klientim vysvétli, co je debetni a kreditni
karta, vlastnictvi debetni karty pfizna 90% lidi. U kreditni karty je podil nizsi, vlastni ji
necelych 40%.

Nejvice lidé vyuzivaji kreditni i debetni karty k:

e placeni v obchodech 80 %
e vybérim z bankomatu 80 %
e azs odstupem k platbam pies internet (40 %).?’

Na Ceském trhu je vydano celkem 10 250 651 karet, z toho tvofi 7 945 800
debetnich karet, 2 075 106 kreditnich karet a 229 741 charge karet (tzv. pfedplacena
karta, kazdy mésic je nutna jeji Ghrada v plné vysi).?

Celkovy pocet vydanych aktivnich platebnich karet v Ceské spofitelné dosahl

27 Perfect Crowd Verze 3, 29. 1. 2014, Vnimani elektronickych platebnich prostredkd, Pripraveno pro

SdruZeni ¢eskych spotrebiteld, o.p.s.
28 Bankovni karty, Souhrnna statistika SBK za rok 2013 [online]. 31. 1. 2014 [cit. 2014-03-14].
Dostupné z:http://www.bankovnikarty.cz/pages/czech/profil_statistiky.html
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vyse 3,2 miliénu kusu, z toho kreditni karty pfedstavuji 0,3 milionu kusa.

V siti obchodnich partnerd Ceské spotitelny, kterych je vice nez 18 tisic,
provedli drzitelé karet mezi lednem a ¢ervnem 2013 vice nez 75 miliénu transakci
v celkovém objemu 62,5 mid. K&. Ve srovnani se stejnym obdobim lofiského roku to
znadi narust o 8 %.%

V roce 2013 zadala Ceska spofitelna vydavat také bezkontaktni kreditni karty
MasterCard — Odména a World. Navazuje tak na vydavani bezkontaktnich debetnich
karet Visa. CS vydala od Fijna 2011 vice nez 1,75 milionu bezkontaktnich Visa karet.
Za tuto dobu se stala bezkontaktni technologie u klientd CS velmi populéarni, ti
uskutec€nili v roce 2013 pfes 27 miliont bezkontaktnich transakci v celkovém objemu
pfesahujicim 13 mld. KE&. S bezkontaktnimi kartami byly vydaje o 10% vySSi nez
s kontaktnimi kartami.

Primérna bezkontakini transakce ¢inila 412 K¢. Klienti si  rychlost
a jednoduchost bezkontaktnich plateb kartami velmi oblibili, navic se nepotvrdily
pocate€ni obavy z narlstu zneuziti bezkontaktnich plateb.

CS pokracovala ve vydavani bezkontaktnich karet a predstavila bezkontaktni
nalepky. CS zaznamenala v regionu Visa Europe nejvy$si Gtraty na kartu. CS od srpna

2013, kdy za&ala nabizet platebni nalepku, vydal témé&r 44 tisic t&chto nalepek. *

5.1 Definice, cile a predpoklady vyzkumu

V této podkapitole vychazim zjiz zpracovaného vyzkumu na bezkontaktni
nalepky, ktery realizovala vyzkumna agentura Ipsos, s.r.o. v breznu 2013 pro Ceskou
spofitelnu. Realizace samostatného vyzkumu pro moji praci by bylo velmi naro¢né
téma, které by si zaslouzilo samostatnou praci, nikoliv jen podkapitolu. Naopak velmi
kvituji vyzkumu agentury Ipsos, ktery mi pro moji praci nabidl objektivni informace

napri¢ vSemi segmenty a z celého ceského trhu.

Cilem vyzkumu bylo ovéfit si u klientd atraktivitu konceptu, nastavit pfijatelnou

cenu a moznosti vyuziti tohoto moderniho platebniho nastroje.

29 Pololetni zprédva CESKE SPORITELNY 2013 [online]. 20. 8. 2013 [cit. 2014-03-14]. Dostupné
z:http://www.csas.cz/static_internet/cs/Obecne_informace/FSCS/CS/Prilohy/cs_pololetni_zprava_2
013_cz__11 final.pdf

%0 Ceska spotitelna — Konsolidované vysledky za rok 2013[online]. 28. 2. 2014 [cit. 2014-03-14].
Dostupné z:http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/news_ie_2085.xml
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Moderni platebni nastroj pfinese vy3si komfort a rychlost pfi placeni drobnych
nakupl bezkontaktni nalepkou oproti stavajicimu stavu — pomoci bezkontaktni karty,
hotovosti.

U c&asti klientd byly obavy z méné znamé bezkontakini nalepky, zejména
z duvodu jeji bezpe€nosti. Cilem bylo zjistit pfi€iny téchto obav a najit feSeni, jak
pomoci vhodné komunikace, pfipadné nastroji typu garance banky za tyto transakce
nebo jinych motivacnich nastroju, obavy klientd vyvratit a presvédCit je k pouzivani

nalepky.

Metodologie vyzkumu
Vzorek
¢ Bankovni klienti ve véku 18 — 55 let (mix bank)
e N=509
Sbér dat
¢ Internetové dotazovani CASI (Computer-Assisted Self-Interviewing)
e 13.-15.3.2013
Dotaznik
e Strukturovany dotaznik v délce cca 5 min, 3 oteviené otazky
e Predstaveni konceptu bezkontaktni platebni nalepky v€. fotky, hodnoceni
jeho atraktivity, pfijatelnost ceny, vyuziti

¢ Rekrutaéni a identifikacni otazky

Popis konceptu pro produkt Bezkontaktni platebni nalepka viz Priloha B.

5.2 Vysledky a shrnuti vyzkumu

Bezkontaktni platebni nalepka se klientim celkové libi a 65% pfijde atraktivni.
NezaleZi na tom, zda ma klient hlavni banku CS nebo ne. Mlad$im klientim ve véku
18-29 se 40% rozhodné libi, 25% je neutralni. Klientdim ve véku 30-49 se 45%
rozhodné libi a 20% je neutralnich. 44 % klientim ve véku 50-58 let nepfijde koncept
atraktivni.

60% respondentd ma obecné zajem o bezkontaktni platebni nalepku bez
odlinosti véku a hlavni banky.

Poplatek za vyuzivani bezkontaktni platebni nalepky je pro klienty jesté

pfijatelna v rozmezi 1 - 101 K& a vice u 68%. Jenom 27% klientd CS by poZadovalo
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nalepku bezplatné, coz je u neklientd o 10% vice tzn. 37%. MladSim klientim by
nedélalo problém si za inovativni platebni metodu zaplatit oproti klientdm ve véku 30 -
58 let.

Pokud by bezkontaktni platebni nalepka stala 6 K& mési¢né, 56% klientt by o ni
meélo zajem. MladSim klientim by nedélalo problém si za inovativni platebni metodu

zaplatit oproti klientdm ve véku 30 - 58 let.

Obrazek 7. Umisténi kreditni bezkontaktni nalepky

Agentura Ipsos zpracovava jejich vyzkumy a dotaznikova Setfeni do
pfehlednych obrazkd, kdy nejCastgji zminované odpovédi tazateld jsou uvedeny
nejvétsim pismem. Z nize uvedeného obrazku je tedy patrné, ze u klientl vyhrava

umisténi bezkontaktni karetni nalepky na jejich mobilni telefon.

telefon
mobil;: .

~

ku
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kllLLllk

“ ‘mobiln{

nevim

Zdroj: vyzkumna agentura Ipsos, s.r.o.
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Obrazek 8. Duvody nezajmu o bezkontaktni kreditni nalepku

Z nize uvedeného obrazku vyplyva, ze klienti se nejvice obavaji zneuziti takto

umisténé kreditni nalepky pfi provadéni konkrétnich platebnich transakci.
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Zdroj: vyzkumnd agentura Ipsos, s.r.o.

Obrazek 9. Ocenéni konceptu s vyhradami

Klienti ve vyzkumu vyzdvihli napaditost nalepky, velmi je zaujala, ovSem maiji

k ni urcité vyhrady (zneuziti, ztrata, atd.).
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Kratké shrnuti vyzkumu:

Klientim pfijde bezkontaktni platebni nalepka atraktivni a celkové se libi.

O bezkontaktni platebni nalepku by obecné zajem méli.

Pokud by byla pfijatelna mésicni platba za vyuzivani nalepky, tak by o vyuzivani
zajem byl.

Pokud by bezkontaktni platebni nalepka stala 6 KE mésicné&, méli by klienti o ni
zajem.

Bezkontaktni nalepku by si klienti nalepovali na mobilni telefon, pfipadné vyuzivali
formou kliCenky.

Néktefi klienti maji strach ze zneuZiti nalepky, nepfipada jim bezpeéna.

Klienti ocefuji napaditost konceptu, maji ale i vyhrady.
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6 NAVRH ZAVEDENIi STRICKERU DO PODMINEK CS

(zpuasob zavedeni, technologie)

6.1 Charakteristika sou€asné podpory prodeje

V této podkapitole zminuji obecné aktivity podpory prodeje produktl, které
vyuziva ke svym marketingovym aktivitam i Ceska spofitelna, nejen pro oblast podpory

prodeje kreditnich karet, na kterou se ve své praci zaméruiji.

ATL — above the line (Nadlinkova komunikace) — je forma marketingové komunikace
vyuzivajici masmedii:

e Tiskova inzerce

e RA&dio — kampari v celoploSnych i regionalnich radiich

e Internet - bannery, SEM - kliCova slova ve vyhledavadich,

e Backlighty

e Socialni sité: Facebook, Twitter, YouTube

e Webova stranka

e LCD obrazovky na pobockach

BTL — below the line (Podlinkova komunikace) — oznaéeni pro nemasové formy

komunikace.

Tisténé materialy
e Plakaty v poboCkove siti
o Letak
e Samopelky, Woblery

Direct marketing - adresna interakce s konkrétnim klientem

o Direct Mail

o Informacni systém banky (pfFitisky)
o Telemarketing (aktivni, pasivni)

e S24 - Internet banking

e ATM (bankomaty)

¢ SMS

o Emall

e Pobockova sit

e P¥Filoha k vypisiim

Podpora prodeje

e Dlouhodoba — vérnostni programy
o Kratkodoba — sales promo, motivacni soutéz
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6.2 Planovani, testovani, spusténi, kontrola a vyhodnoceni kampané

Do oblasti planovani zavedeni nového produktu Stickeru zahrnujeme
technickou, finanéni, provozni ¢&i personalni oblast. KdyZz hovofime o planovaci
technické casti, bavime se o konkrétnich parametrech (material, funkcnost, fyzikalni
vlastnosti, atd.). Neméné dUlezitou oblasti je ta finanéni, tj. stanoveni ceny produktu,
naklad( na kampani, ale i provozni (distribuce) ¢i personalni (Skoleni prodejcu).

Bezkontaktni kreditni stickery (bezkontaktni kreditni nalepky) jsou zamysSleny
predevsim jako imageova zalezitost bez vétSich finanénich benefitl. Nalepka bude
nabizena zdarma jako doplrfikova karta k hlavni karté.

Bezkontaktni kreditni nalepka bude nabizena pro fyzické osoby nad 18 let véku
ke kartovému Uctu pro soukromé pouziti. V ramci vyvoje je také pro Sticker kartu

pouzivan pracovni nazev Shuttle karta.

Proces implementace — od myslenky az k zakaznikovi:

e Technicka cast
e Finanéni ¢ast
e Provozni ¢ast
e Personalni ¢ast

Proces implementace — technicka ¢ast:
Analyza konkurence v oblasti bezkontaktnich kreditnich nalepek

V Ceské republice existuje Fada finanénich instituci, ovéem pouze nékolik z nich
maji ve svém produktovém portfoliu zafazenou bezkontaktni kreditni nalepku. Mezi

nejvyznamné;jsi konkurenty Ceské spotitelny patfi GEmoney bank a CITI bank.

Tabulka 7: Konkurence v bezkontaktnich kreditnich nalepkach v Ceské

republice

Financni instituce | Nazev kreditni karty Bezkontaktni nalepka

CiTIbank Citi Life Ano — dodatkova karta
Citi Shopping

Kreditni karta Shell MasterCard

Citi kreditni karta

Citi CSA kreditni karta

02 Citi kreditni karta (VISA a MasterCard)
Citi BILLA kreditni karta

Citi Opuscard kreditni karta

Citi Broker Consulting kreditni karta

GE Money Bank MoneyCard Plus nebo MoneyCard Gold. Ano — dodatkova karta

Zdroj: podklady z webovych stranek jednotlivych bank, vlastni zpracovani
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Segment

Pokud ma byt nas produkt na trhu uspésny, jednou ze zasadnich otazek je, na
kterou je tfeba si odpovédét, komu chceme nas produkt prodavat. Jaké tedy mame
v portfoliu klienty? Kdo bude nas potencialni zakaznik z fad klientl i z fad prospektu,
pro kterého ma mit nas sticker nejvétsi uZitek? Vice o segmentacnim portfoliu viz
Obrazek 10.

Obrazek 10. Segmentace portfolia CS

y W N

Pfijem 30 000+ cistého Pfijem 100 000+ Zivnostnicia
Pro koho Pro vSechny mésicné nebo 40 LR S LG L podnikatelé s obratem
majetek 0,5 + mil majetek 1+ mil do 30 mil

a 2 o] Exkluzivni sluzby pro Financni sluzby
.. . . Vyhodna finacni N v vor .. s .
Jednoducha finanéni A P klienty, kteri chtéji vyuzivajici hluboke
Co . .. . . reseni pro finacné . M
reseni pro kazdeho - zhodnocovat svuj znalosti predmetu
zdatné klienty - o
majetek podnikani klienta
Pratelskost Profesionalita Jedine¢nost Srozumitelnost
Hodnoty Snadnost Zodpovédnost Exkluzivita Expertiza

Duvéra Partnerstvi Prestiz Proaktivita

Zdroj: Interni material Ceské spofitelny

Z vySe uvedeného vyplyva, ze sticker mize byt zajimavy pro vSechny segmenty
portfolia klientl, nebot kazdy kdo ma pfijem pravidelné utraci a platebni karta je dnes
jiz standardem kazdého klienta. D& se vSak oCekavat, ze sticker pfitahne nejvice
mladsi klienty s pozitivnim vztahem knovym technologiim a upfednostiujici
jednoduchost (napf. internetové bankovnictvi, bezkontaktni platby). Coz ale
neznamena, ze konzervativniho klienta sticker nezaujme, ale bude spie
upfednostriovat bezpecnostni prvky pfi platebnim styku (napf. PIN, foto na karté,
podpisovy vzor, atd.). Vice se kvyzkumu o bezkontakini technologii vénuji

v pfedchazejici kapitole 5 Vyzkum prostfedi pro aplikaci nového produktu.
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Produkt

Zakladni informace o bezkontaktni kreditni nalepce lze pro prodejni sit

prehledné zpracovat do tzv. produktového listu viz P¥iloha C.

Pojdme se v8ak nyni podivat na bezkontaktni nalepku z pohledu klienta. Jak by

mohla vypadat komunikace nového produktu, resp. co je to bezkontaktni kreditni

nalepka a jaké je jeji vyuziti?

Navrh bezkontaktni kreditni nalepky:

k Vasi hlavni karté, jako dodatkova karta (kopiruje tedy zcela vlastnosti
a parametry, které ma typ kreditni karty, ke které je sticker vydan, tj. uvérovy
ramec, urokovou sazbu, vyhody, atd.)

sticker mize mit stejny PIN jako kreditni karta, ke které sticker nalezi anebo si
klient muze zvolit jiny PIN — tuto variantu oceni primarné konzervativni klient, pro
kterého hraje bezpec€nost hlavni roli

dva atraktivni designy

nalepku jednodu$e umistite napf. na telefon a mlzete vyrazit na nakupy.

Jak pouzivat bezkontaktni kreditni nalepku:

V obchodech zaplatite pouhym pfiloZzenim nalepky k bezkontaktnimu terminalu. Do
500 K& nezadavate PIN, nad 500 K¢ potvrzujete platbu zadanim PIN. Mdzete ji
pouzit na jakémkoliv termindlu v CR i v zahrani&i, ktery akceptuje bezkontaktni
platby.

Na internetu — vesSkeré udaje potfebné k platbé najdete na nalepce a v dopisu, ve
kterém bezkontaktni nalepku obdrzite.

K vybéru hotovosti pfi placeni nakupu — tzv. cash back. Pokladni muzete pfi
placeni nakupu bezkontaktni nalepkou alespon za 300 K& pozadat o hotovost az
1500 K& (mista, na nichz prodejce nabizi sluzbu Cash Back, jsou oznagena
samolepkami).

VSechny udaje o platbé naleznete ve svém internetovém bankovnictvi a na

vypise, stejné jako pfi platbé Vasi standardni kartou.
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Nyni se detailné&ji zamé&fim na technickou specifikaci produktu jako takovou.

Fyzikalni vlastnosti
Bezkontaktni nalepka je dodavana na plastové karté umozZniujici
optické personalizace, bezkontaktni personalizace a vlozeni samolepek standardnim

strojovym zpusobem nebo na jinych personalizacnich centrech.

Rozmeéry a doporuéena oblast tisku
Nalepka je umisténa v dutiné v centru plastu karty pro optimalni stabilitu torza

(nalepky) a bezkontaktni Citelnost Cipu.

Obrazek 11. Vizualizace stitku uvnitf karty, jakoz i doporucéeni, kde opticky

prizpusobit nalepku.

4 )

- J

Zdroj: Barbora Vaskova, vlastni nakres

Specifikace Stricker karty:

Navrh Sticker karty ID-1

Material nalepky PVC

Moznosti tisku Bila/ 1c / 4c

MozZnost designu PVC - karetni design na zakladé poZzadavku

Podptrna specifikace Sticker karty:

Asociace Specifikace Schvalovaci proces
e MasterCard PayPass Ano
e Visa Visa contactless Bez schvalovaciho dopisu
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Zivotnost a vykon

Dat plnou zaruku neni v souCasné dobé mozné. Nicméné vyrobci vydali
velké usili do zajisténi odolnosti struktury Stitku. Nalepka je navrzena tak, aby
splfiovala kritéria, ktera jsou stale ve fazi vyvoje asociaci MasterCard. Od ledna 2013
nalepka prosla rdznymi pfedbéznymi zkouSkami, napf. teplotni stabilita, pfilnavost,

dynamické napéti v ohybu, dynamicky torzni zatézovy test a zatézovy test pevnosti.

Pfilnavost Stickeru (nalepky)

Sila pfilnavosti zavisi na materialu, na ktery je nalepka kladena. Nalepka
je navrzena tak, aby se dala pouzit na riznych materialech. Je mozné odlepit a pfilepit
nalepku? Zalezi na povrchu - na nékterych plochach je pfilnavost velmi silna, na
nékterych je nalepka odnimatelna. Nicméné, lepidlo je definovano jako "Permanentni
lepidlo”, aby byla zajisténa spolehliva pfilnavost na typické povrchy - neni uréeno

k odstranéni. Je-li tento poZadavek mandatorni, je nutné dalSi hodnoceni.

Teplotni rozsah odolnosti Stickeru

Teplotni rozsah -25 az 60 ° C pro typ Stitku slitina.

Bezkontaktni provozni rozsah
Pracovni rozsah je v souladu s normami uvedené asociacemi, nasledné je

vyrobek schvalen. Podrobné provozni rozsahy zavisi na typu ¢tecky a polohy nalepky.

Proces implementace — finan¢ni ¢ast:
Interni cenova kalkulace nakladi a oéekavaného vynosu

Interni kalkulace jsou vzdy velmi chranéné know-how kazdé spole¢nosti a neni
tomu jinak ani v pfipadé Ceské spofitelny. Tento fakt respektuiji, tak alespor na zakladé
obecnych poznatkl Ize konstatovat, Ze produkt muze byt uspésny, pokud:

e kreditni ucet jako takovy (ij. at’ uz se pro platbu vyuziva sticker €i kreditni
karta samotnd) je aktivné klientem vyuzivan a dojde ke zvySeni objemu
mésicni utraty, zejména diky stickeru, ktery vyrazné zjednodusSuje
platebni proces.
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Klient za¢ne platit i mens&i Castky a bude platit stickerem ¢astéji, nebot mobil, na
kterém bude mit sticker umistény, ma v ruce témér neustale ve srovnani s penézenkou
a slozitym vytazenim platebni karty z ni.

Cenové nastaveni produktu

Vyhody karty nebo nové technologie mohou byt mimofadné atraktivni, ale
pokud cenové nastaveni karty bude pro klienta pfili§ drahé, nebude kreditni
bezkontaktni nalepku ochoten pouzivat jako dennodenni transakéni nastroj.
Cenotvorbu navrhuje spole¢nost Ceska spofitelna tak, aby zajistila profitabilitu celého
produktu (hlavni karta + dodatkova bezkontaktni nalepka). Poplatky byly tvofeny tak,
aby karta byla konkurenceschopna a patfila mezi nejlevnéjsi na trhu a soucasné tak,

aby dokazala zajistit profitabilitu celého spole¢ného projektu.

Pfi sjednani bezkontaktni kreditni karty jsou stanoveny poplatky spojené
s vedenim kartového uctu dle jednotlivé karty v obsluzném segmentu. Pfi zalozZeni
bezkontaktni nalepky ke kartdm v nabidce banky je zfizeni zcela zdarma. U stavajiciho
portfolia karet (karty, které nejsou v aktivni nabidce banky) je navrzen za vedeni Uctu
mésicni poplatek ve vysi 6 K& V souasné dobé je pro kreditni kartu stanovena
zakladni urokova sazba 23,88 %. Maximalni uvérovy limit pro Mass market a Mass
affluent je az 200 000 K&. Pro segment Top affluent je mozné ziskat uvérovy ramec az
500 000 KE&.

Na zakladé provedené analyzy nakladd na vyrobu stickeru a pozadavku na

potencialni vynos doporuéuji stanovit nasledujici parametry stickeru

Proces implementace — provozni ¢ast:
Dulezitou roli v provozni ¢asti hraje ¢asovy soulad mezi distribuci materialt
a produktu (tedy stickeru), proSkolenim relevantnich pracovnik( (metodik( i prodejni

sité) a marketingovou komunikacéni kampani.

Distribuce
V této &asti mam na mysli distribuci nejen samotného produktu (od vyrobce,

pres centralu CS, pobogky & bankomaty, az po zakaznika), ale i distribuci a zajisténi
podplrnych prodejnich materiall (metodika produktu, produktovy list, cenik a VOP,
externi internetovda komunikace, aktualizace intranetu, prodejni argumentare,

produktové letaky pro klienty, atd.).
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Jedna se o velmi logisticky naro€ny proces, ktery by vydal za samostatnou

praci, proto se této oblasti nemohu vénovat do vétSich detaild.

Mohu v8ak uvést, Ze ke konci roku 2013 disponovala Ceska spofitelna 651
poboCkami a 1 509 bankomaty. Tato Cisla sama o sobé& udavaji vysokou €asovou

a technickou naro¢nost, se kterou je pfi implementaci nového produktu nutné pocitat.

Proces implementace — personalni ¢ast:

V personalni oblasti bych primarné vyzdvihla oblast zajisténi tvorby podpurnych
prodejnich argumentarl a zajiSténi v€asného proskoleni takto velké prodejni sité,
kterou CS disponuje.

V této fazi CS vyuziva velmi efektivni formu proskolovani svych zaméstnanctl
a to formou e-learningu. Tzv. obsluzny model MA nové Setfi ¢as novych Osobnich
bankér v adaptaci. Nicméné i v této oblasti je potfeba zajistit motivaci zaméstnancu,
tj. aby méli chut’ se proskolit.

Vramci CS tedy doslo k celkové upravé adaptace pro novacky tak, aby bylo
v§e maximalné uzite¢né a efektivni. Na zakladé zpétné vazby zaméstnancu na trénink,
navrhl azpracoval tym kou€ld a tym centralniho vzdélavani podklady pro

e-learning tohoto kurzu. Ve je aktualni, zkracené a uzivatelsky pfijemné zpracované.

Proces implementace — ¢ast planovani kampané:
Hovofila jsem o segmentu, produktu, cené, distribuci i Skoleni prodejni sit&, nyni

tedy detailnéji k oblasti marketingové komunikacni kampani.

Cil kampané:
e Akvizice novych klientu - Direct mail + pobockovy telefonat
e Osloveni potencialnich klientl: doprodej v ramci existujici zakaznické databaze
centralni direct mail s nabidkou bezkontaktni nalepky
e USP (Unique selling proposition) — Unikatni prodejni propozice — pro¢ si produkt
koupit

S kreditni kartou ziskate vZzdy néco navic a tentokrate bezkontaktni nalepku, kterd vam

zjednodusi zivot!
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Zaméreni kampané:
Klienti vSichni s debetni kartou, kterou pouzili za posledni 3 mésice,

a uskutecénili minimalni utratu 5 000 K&/mésic.

Dopad:
Zvyseni aktivity na kartach a motivace pouzivani karty pro nakupy. ZvySena

ziskovost tazena zvySenym pouzivanim karty.

Struény popis kampané:

Klienta s aktivni debetni kartou oslovime Direct mailem s nabidkou kreditni
karty + bezkontaktni nalepky zdarma. Pokud si klient sjedna novou kreditni kartu
a uskute¢ni transakce nalepkou v celkové hodnoté 3000,- K& (u obchodnika, na

internetu), tak ziska zpét 250 K¢&. Bude nasledovat FUP.

Ocekavana mira odezvy:

e 3% - 4% uspésnosti

Kontrolni skupina:

e 10% z potencialniho bazénu klient(

Vyhodnoceni kampané:
o Response rate
o Aktivita na kartovych ucétech

e Zpétna vazba z pobockové sité
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6.3 Na koho a jak kampané podpory prodeje ptisobi

Jak jiz bylo zminéno, snahou CS u bezkontaktni kreditniho stickeru je zejména
nabidka moderni technologie cilovému segmentu. V pfipadé nasi kampané na uvedeni
stickeru na trh doporucuiji zacilit na segment Mass Market, subsegment Mladi lidé a to
od 9 let (za nezletilé déti mGze produkt pofidit jejich zakonny zastupce) az do 30 let
véku. Duvod je jednoduchy, mladi lidé jsou velmi flexibilni, dynamicti, preferuji
jednoduchost a rizika platebniho styku si tolik nepfipousti k télu. Proto je nutné také
veskeré poskytované sluzby pfizplsobovat jejich zivotnimu tempu a stylu. Sticker, tedy
nalepka je pro né idealnim produktem.

Poskytovanim takovych sluzeb mize CS dostat maximalni spokojenosti svych
klient a rozsifit své klientské portfolio o klienty nové, coz patfi mezi hlavni strategické

cile banky.

Kampan na podporu prodeje vyuziva obecné pouzivané prvky propagacniho
mixu:
¢ Reklama
o PR —tiskové zpravy, eventy napf. u prilezitosti veletrhu
e Podpora prodeje

e Direct marketing

a osobni prodej pfes pobockou sit

Reklama patfi mezi nejnakladné&jsi prvek propagacniho mixu. Vyuziva se
nejCastéji televize, internet, rozhlas ¢i reklamni letaky a plakaty. Historicky se vSak
vramci CS potvrdilo, Ze v oblasti kreditnich karet zdaleka reklama nepatfi mezi
nejefektivn&jsi nastroje, proto CS doporuduji v ramci propagace produktu kreditnich
karet a tedy i stickeru vyuzit primarné on-line media, tiSténou inzerci (city light vitriny,
billboardy, letaky), v rdmci Direct marketingu doporuduji vyuzit bankomaty a internet
banking, emaily & sms zpravy, pfipadné radiové spoty.

Napfiklad slogan bezkontaktni technologie: ,Priloz a Jdi* (z anglického ,, Tap and
Go") si klade za cil upoutat pozornost mladych lidi primarné v jednoduchosti, ktera jde
ruku v ruce s jejich aktivnim Zivotem bez stereotypu. Pozadi podpory prodeje muze byt
tvofeno netradi€énimi, kontroverznimi Zzivotnimi situacemi, sportovnimi aktivitami,

rlznymi zazitky ve volném stylu, modernim uménim apod.
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Osobni vztah banky s klienty je rozvijen zejména poskytovanim sluzeb
prostfednictvim internetu &i telefonu. Pro Gdel propagace platebnich karet v ramci CS

byla pfed dvéma lety spusténa internetova stranka www.jakplatitkartou.cz.

K propagaci na internetovych strankach doporuduji vyuzit rizné soutéze, hry,
reportaze. Moderni design webovych stranek je pfitom velmi ddlezity, vytvari prvni
dojem klienta a tak by mély pusobit atraktivné, svéze, stylové a zejména mladistve.

Velmi dllezita oblast podpory prodeje je i oblast sponzorstvi, ta plsobi obecné
na vSechny segmenty velmi pozitivné. Oblasti, které jsou doménou mladych, napf.
festival Colours of Ostrava anebo United Islands, rdzné sportovni aktivity typu
Specialized MTB Team anebo Kolo pro zivot, v neposledni fadé spoluprace

s univerzitami, maiji velky efekt a nabizi tak efektivni formu ziskani zajmu klienta.
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7 SHRNUTI, NAVRHY A DOPORUCENI

Ceska sporitelna patfi mezi nejvétsi banky na &eském trhu brano z pohledu
po¢tu klientd. Svoji vedouci pozici na trhu si zajiStuje nejen v oblastech
spotrebitelskych Gvéra, platebnich karet &i sité bankomatll. Rozsahem svého
produktového portfolia se Fadi mezi banky s nejvice propracovanou strukturou
jednotlivych produktovych fad. V ramci svého podnikani tak poskytuje komplexni Skalu
sluZeb k uspokojovani potfeb riznorodych trznich segmentu.

CS si je vsak plné védoma nepfetrzité se vyvijejiciho trzniho prostiedi, a tak se
shazi o neustaly rozvoj svych obchodnich aktivit. Pro dosazeni maximalni efektivnosti
podnikani navrhuji primarné prostfednictvim spokojenosti svych zakaznik(, a proto
doporucuji vyvijet €innosti sméfujici k udrzeni dlouhodobych a vyhodnych vztah(
s klienty.

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty CS v oblasti kreditnich karet patfi zejména
GEmoney bank a CITI bank. Shrnu-li zakladni cil banky, kterym je ziskani novych
klientd i udrzeni stavajicich, ktefi budou aktivné vyuzivat kreditni karty, dojde tim
i ke zvySeni trzniho podilu a ziskani vyhody nad stavajici konkurenci. Pro dosazeni
tohoto cile doporuéuji CS velmi aktivné pracovat se vdemi prvky podpora prodeje,
nebot kazda marketingova komunikace vzdy odrazi specifika cilového segmentu.

Cilem banky by mélo byt pfichazet vzdy s lakavym a netradi¢nim programem,
akcemi ¢&i darky. Zkratka prvnim subcilem je upoutani pozornosti a odliit se v jiz tak

spletitém svété plného reklamnich bannerd, spotd a nabidkovych telefonat.
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ZAVER

Bakalarska prace byla zaméfena na pfiblizeni ¢asti bankovniho financniho trhu,
povahy bankovnich produktll a sluzeb a jejich odliSnosti. Na zakladé provedené
analyzy soucasného stavu a vysledku realizovaného vyzkumného Setfeni zjistit mozné
zavedeni moderni platebni metody do Ceské spotitelny. Diky ziskanym poznatkiim Ize
navrhnout a aplikovat mozny postup v jednotlivych fazich zivotniho cyklu produktu -
obchodni politika, tvorba, metodika a cenotvorba produktl, Fizeni prodejnich kanall
a moznosti vyuziti marketingu.

Jak jiz bylo zminéno, cilem této bakalaiské prace na zakladé analyzy
pouzivanych nastroji na financnim trhu je proveden popis jednotlivych krokl pfi
zavedeni nové bankovni sluzby do internich systémG banky. Cesky finanéni trh je
pokladdan za vyspélou, stabilni a dostateéné konkurenceschopnou soucéast Ceské
ekonomiky.

V avodu prace byly definovany sou€asné koncepce bankovniho marketingu,
jakozto soubor nastroju, kterym pfi jejich vzajemné vhodné kombinaci mize finanéni
instituce dosahnout vytyceného cile. Marketingovy mix vystihuje podstatu aktivit, které
mohou banky pfivést ke zvySeni poptavky po jejich produktech. Dfive se feSil pohled
prodavajiciho, nikoliv kupujiciho, po ¢em je na dnesSnim trhu z hlediska spotfebitele
velka poptavka.

Na ¢eském bankovnim trhu fadu let dochazelo k situacim, kdy jednotlivé banky
prichazely na trh s témér obdobnymi produktovymi fadami, a jeden produkt pokryval
potfeby vSech klientd. V silném konkurenénim tlaku a zvySujicich se pozadavcich bank
na rust jejich rentability a trznich podild byly dany pfedpoklady pro vznik bankovniho
marketingu.

S ohledem na skuteCnost, Ze banka pracuje s penézi klientd, je uloha
komunikace mezi klientem a bankou nezbytna. Bankovnimi komunika¢nimi nastroji
jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej a vztah s vefejnosti.

Ceska spofitelna i se svymi kofeny sahajicimi davno do minulosti je v dnesni
dobé moderni banka, ktera ziskava rizna ocenéni za své usili v podobé obsluhy
klientd, produktd, sluzeb a chce se prezentovat, jako inovativni banka sledujici
nejnovéjSi trendy v platebnich technologiich. Diky modernim technologiim, jako je
bezkontaktni technologie nebo rizné druhy nosi¢e platebnich karet, se banka muze
vyznamné odliSit od konkurence a zavést bankovni produkt, ktery predstavuje

vyznamny prvek v produktovém portfoliu.
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Zavérem lze konstatovat, Ze sociologické vyzkumy ukazuji, Ze klienti jsou
pfipraveni na tyto moderni trendy a staci klientovi vysvétlit uzitek, diky kterému
aktivujeme potfebu a nasledny zajem o sjednani produktu.

NosiCe financi se vyviji rychlym tempem a v dnesSni dobé si mizeme vybrat
mezi standartni platebni karty ¢i bezkontaktni nalepkou, kde nepotfebujeme PIN do
urcitého obnosu. Klient ma na vybér z mnoha forem vyuzivani nalepky, kterou si mize
klient nalepit na mobilni telefon nebo vyuZit jako pfivések na klice.

Diky témto inovacim, které jsou jakymsi flexibilnim nastrojem na placeni, ktery
mame vzdy v kapse nebo na kli¢ich, se zvySuje spokojenost klientl, ktefi aktivné
vyuzivaji bezkontaktni nalepku pro kazdodenni nakupy a souCasné bank, které si

zvySuji své obraty, trzni podil a tim i své vynosy.
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PRILOHY

Priloha A — Banky a pobocky zahrani€nich bank

Nazev instituce nebo oznaceni osoby Datum od
Air Bank a.s. 3.6.2011
Bank Gutmann Aktiengesellschaft, pobo¢ka Ceska republika 12.5.2011
Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ (Holland) N.V. Prague Branch 19.1.2006
BNP Paribas Fortis SA/NV, pobotka Ceska republika 26.5.2005
Citibank Europe plc, organizaéni slozka 10.9.2007
COMMERZBANK Aktiengesellschaft, pobo¢ka Praha 23.11.1992
Ceska exportni banka, a.s. 1.3.1995
Ceska spotitelna, a.s. 30.12.1991
Ceskomoravska stavebni sporitelna, a.s. 27.8.1993
Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka, a.s. 28.1.1992
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. 21.12.1964
Deutsche Bank Aktiengesellschaft Filiale Prag, organizacni slozka 20.10.1993
Equa bank a.s. 6.1.1993
Evropsko-ruska banka, a.s. 15.7.2008
Fio banka, a.s. 17.5.2010
GE Money Bank, a.s. 9.6.1998
HSBC Bank plc - pobocka Praha 13.6.1996
Hypotec¢ni banka, a.s. 10.1.1991
ING Bank N.V. 17.12.1992
J & T BANKA, a.s. 13.10.1992
Komeréni banka, a.s. 5.3.1992
LBBW Bank CZ a.s. 23.1.1991
mBank S.A., organiza¢ni slozka 18.7.2007
MEINL BANK Aktiengesellschaft, pobo¢ka Praha 18.1.2013
Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s. 9.12.1993
Oberbank AG pobo¢ka Ceska republika 1.11.2003
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Priloha B — Popis konceptu — Bezkontaktni platebni nalepka

Coto je?

,Mala“ karta k uctu

Je vydavana samostatné nebo spolu se standardni debetni kartou

Moznost platby na bezkontaktnich terminalech (cca 15 tisic v ramci CR) a na internetu
Moznost platit napf. v téchto prodejnach: Billa, Kaufland, McDonalds, Costa Coffee,
Spar, Knihy Dobrovsky, IKEA, Rossman, Lidl, Baumax, Hornbach a mnoho dalSich
Moznost nalepit na telefon, na kli€¢enku nebo na jakykoli jiny pfedmét, ktery Casto

pouzivate a nosite stale s sebou

Jak probiha platba?
Pfiblizenim nalepky k platebnimu terminalu — stejné jako s bezkontaktni platebni
kartou, tj. do 500 K¢ bez zadani PINu, nad 500 K¢ s PINem

Jaké jsou vyhody bezkontaktni platebni nalepky?
VZdy po ruce, nemusim nosit penéZzenku
Trendy, inovativni a pfitom jednoduchy zplsob placeni

PIné vyuziti rychlosti bezkontaktnich plateb

Jak to vypada?
Mala pruzna nalepovaci karticka (sticker) je dodavana na plastové karté
odpovidajici velikosti bézné platebni karty, ze které se vyloupne a nalepi na Vami

uréené misto



Priloha C — Bezkontaktni kreditni nalepka — navrh produktového listu

Bezkontaktni kreditni nalepka — Produktovy list

Komu je urcéen

Fyzicka osoba - starSi 18 let

e tuzemec
e Ccizozemec

Popis

Bezkontaktni kreditni nalepka je:

e bezkontaktni nalepka (kreditni karta) je dodatkova karta k hlavni karté a ke kartovému

uctu pro soukromeé pouziti k:

o rychlym bezkontaktnim platbam na obchodnich mistech oznadenych timto

symbolem

o platbam na internetu (letenky, rezervace ubytovani, zbozi z internetového

obchodu)

o vybérim hotovosti

= v obchodech poskytujicich sluzbu cash back

e Vydava se k uétum:

o  Soukromé kreditni karty CS

e nalepka s logem MC

Parametry

Zakladni nastaveni karty:

Vzhled Kkarty:

2 zakladni designy (konzervativni/alternativni)

ZpuUsob distribuce
karty:

na obchodni misto .
postou na adresu klienta v CR i v zahranici
expresné do 3 pracovnich dnl

Zpusob distribuce PIN:

prevzit z jiné karty klienta k danému uctu
pozadat o novy
o SMS na mobilni telefon
o postou na adresu klienta v CR i v zahranig&i

Standardni transakéni
limity:

vybér hotovosti = 5.000 K&/den

platby u obchodnika = 50.000 K¢&/den

z toho limit pro platby na internetu = 5.000 K&/den

Ize upravit dle potfeb klienta - jiZz pfi Zadosti o kartu nebo
kdykoli pozdéji

Ize zménit i doCasné prostfednictvim sluzby
Odemknuti/zamknuti karty - sjednani:

na informaéni lince CS 800 207 207

SERVIS 24 TB

SERVIS 24 1B

Garantovana doba
vydani karty

doba vydani karty do 7 pracovnich dnu v pfipadé pfedani
karty na poboc€ce (neplati pro zaslani karty postou)

Platnost karty:

3 roky

Automaticka vyména:

ano - 2 meésice pred koncem platnosti karty bude
vyrobena karta s navazujici platnosti
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e nemusi byt sjednana

Volitelné sluzby ke karté:

Pojisténi karty a osobnich véci: o P30
° P60
° P90

Prodejni argumentace

nejjednodussi zpusob, jak mit finance pfi ruce s ziskat vzdy néco navic

vétsi pohodli, rychlost a jednoduchost platby diky bezkontaktni technologii

slevovy program Partner

Pojisténi karty a osobnich véci

blokace karty .
o telefonicky: 800 207 207 v ramci CR, +420 956 777 901 ze zahranici
o naOMCS

e Opétovné zaslani stavajiciho PIN

e Odpoveédnost klienta pfi ztraté nebo odcizeni karty

Urokové sazby
e Sazebnik - Soukroma klientela, II. Platebni styk
e Sazebnik - Soukroma klientela, IV. Kartové sluzby
e Sazebnik ERSTE Premier - Il. Platebni styk
e Sazebnik ERSTE Premier - IV. Kartové sluzby

Prodejni kanaly
e obchodni mista CS
e SERVIS 24 - internetbanking
e e-shop

Zdroje informaci pro klienty
obchodni mistaCS

Informaéni linka CS - 800 207 207
SERVIS 24

WWW.CSas.Cz
www.jakplatitkartou.cz

Navazujici produkty a sluzby
slevovy program Partner
SERVIS 24

Pojisténi karty a osobnich véci
Odemknuti/zamknuti karty

Potrebné doklady pro uzavieni
e platny prikaz totoznosti

Smluvni a jiné dokumenty k produktu
e "Pfirucku pro drzitele platebnich karet"
e standardni transakéni limity pro platebni karty
e "Sazebnik" (¢ast Kartové sluzby)
e VSeobecné obchodni podminky
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