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Marketingova strategie J&T Banka, a.s.

Abstrakt

Diplomova prace se zaobira marketingovou strategii spolecnosti J&T Banka, a.s.,
ktera se zabyva pfedevsim investicni ¢innosti na kapitalovém trhu.

Tato prace je rozdelena na dvé Casti — teoreticka a empirické ¢ast prace. Teoreticka
Cast je vytvorena v podobé literarni reSerse vztahujici se k této problematice.

Druhé casti prace, empirické, je predstavena spolec¢nost jako takova a nasledné
provedeny analyzy vnéjsiho i vnitiniho prosttedi spolecnosti v roviné marketingu.

V ramci vyhodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi jsou zpracovany matice EFE a
IFE, které interpretuji nejdilezitéjsi vlivy externiho a interniho prostiedi piisobici na firmu.

Na zakladé vysledka jsou doporuceny navrhy v oblasti marketingového mixu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, bankovnictvi,

investice, marketingova komunikace, klient, socialni sité



Marketing strategy of J&T Banka, a.s.

Abstract

The diploma thesis deals with the marketing strategy of the company J&T Banka,
a.s., which is deals mainly with investment activities on the capital market.

This thesis is divided into two parts — theoretical and empirical part of the thesis. The
theoretical part is created in the form of literature search related to this issue.

The second part of the work, empirical, introduces the company as such and then
analyzes the external and internal environment of the company in terms of marketing.

Finally, the EFE and IFE matrices are processed, which characterize the most
important influences of the external and internal environment. Based on the result,

suggestions in the field of marketing mix are recommended.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, banking, investment, marketing

communication, client, social networks
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1 Uvod

., Naucit se zdkladum marketingu trva zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky
bohuzel zabere cely Zivot.

- Philip Kotler

Nové stoleti si zadalo novy zptusob prodeje vyrobku a sluzeb, je to uspéchana doba,
kdy nikdo nema na nic Cas a existence tolika informaci, vyrobka, zabavy, sluzeb, obleCeni a
dalsich produktt, vytvorilo konzumni spole¢nost, ktera je charakteristicka pro 21. stoleti.
Lidé konzumuyji tolika informaci denn€, ze v mnoha ptipadech je jiz nevnimaji, tak jak by si
vyrobci prali. Stejné€ jako jsme zvykli si kazdé rano Cistit zuby, tak jsem i1 navykli na reklamy
pred zacatkem filmu v kin€, nic neobvyklého. V uspéchané dobé, plné informaci, je
obtizn¢jsi naleznout ty pravé touhy a ptfani zakaznika, leckdy 1 on sam nevi, co presné chce,
protoze ma tolik moznosti k vybéru.

Marketing neni pouze ,,reklama“, jak se mnozi domnivaji, ale je to nekonecné
hledani potfeb a prani zdkaznika. Ano, ukolem marketéra je vytvofit skvélou a
nezapomenutelnou reklamu pro svého potencialniho €i stavajiciho zékaznika, ale nejdiive
musi najit ,, prdni zakaznika “ a pak kreativné vymyslet, jak produkt predstavit svétu.

Cim vice informaci existuje, predeviim diky globalizaci a digitalizaci, tim je t&z3i
vymyslet novy koncept marketingové strategie. Je dulezité, aby podnik neustale inovoval
svoji marketingovou strategii, protoze 1 lidé se vyvijeji a vyzaduji urcité potfeby. Nejsou
potfebné miliony, kdyz mate milidnovy néapad.

V této diplomové praci bude predstavena marketingova strategie J&T Banky a.s.,
ktera je bankovni instituci a svou Cinnost zaméfuje na oblast privatniho a investi¢niho
bankovnictvi. Na Ceském bankovnim trhu pusobi vice nez dvé dekady a za tu dobu si
vybudovala jméno a image prestizni banky. Dale zde bude predstavena Nadace J&T, ktera
pomaha détem v ustavech jiz neékolik let.

Pomoci zvolenych metod bude zkoumano vnéjsi a vnitini prostredi banky a v zavéru
budou interpretovany vysledky z analyz a nasledné doporuceni pfipadnych zmén v oblasti

marketingové strategie spolecnosti.
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2 Cil priace a metodika

V nasledujici kapitole jsou stanoveny cile a metodika zpracovani diplomové prace.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem je navrhnout mozné zmény a doporuceni v marketingové strategii pro
spoleCnost J&T Banka, a.s. SpoleCnost se zaméfuje na poskytovani privatniho bankovnictvi
a predevSim investicni ¢innosti na Ceském 1 zahrani¢nim trhu. V navrhu marketingové

strategie se promitnou vlastni navrhy a doporuceni souvisejici s touto problematikou.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdelena na dvé hlavni Casti, a to teoretickou cast a empirickou
cast. Prvni, teoreticka Cast, je zpracovana metodou deskripce a komparace sekundarnich dat,
Cerpanych prevazné€ z odborné literatury a internetovych zdroji. V této Casti prace jsou
v podobe literarni reSerSe objasnény zakladni pojmy souvisejici s marketingem,
marketingovym mixem, marketingovou strategii a marketingovou komunikaci.

Empiricka ¢ast obsahuje charakteristiku spole¢nosti, vnéjsiho a vnitiniho prostredi a
komunikaci podniku s verejnosti. Provedené analyzy jsou zpracovany prevazné na zaklade
primarnich zdroju, tedy internich dat ziskanych od pracovniki banky. Budou zde
i sekundarni zdroje ziskané z dokumenti zvefejnénych na webovych strankach firmy.
V dalsi Casti prace jsou zpracovany vysledky pruzkumu a navrzena vlastni doporuceni

a mozné zmeény v marketingové strategii zvolené firmy.
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3 Teoreticka vychodiska

Prvni Cast diplomové prace je sloZzena z kniznich a internetovych zdroju, které se
zaobiraji problematikou spojenou s marketingem a marketingem v bankovnictvi. V prvni
fadé zde budou objasnény zakladni pojmy, které se vztahuji k marketingu, marketingovému

mixu, strategicky marketing, v€etné marketingovych analyz v ramci.

3.1 Marketing

Lidé maji pod pojmem marketing mnohdy pfedstavu velmi omezenou. Nejcaste)si
predstava je, marketing rovna se reklama. Tento pojem znamend mnohem vice a reklama je
jen mala Cast z celého a systematického celku, ktery 1ze oznaCovat za marketing. Neexistuje
pouze jedna definice marketingu a neexistuje ani ta spravna. Spolecna filozofie definic je —

v centru je zakaznik a cilem je uspokojeni zajmu vSech zainteresovanych stran.

Nejznaméj§i  definici marketingu je jednoznaéné vyrok od amerického
marketingového guru Philipa Kotlera, ktery se soustfedi predev§im na uspokojovani potieb
vybrané skupiny zakazniki a zaroven zajistit cil organizace. Definuje marketing jako
. Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytvdareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb

s ostamimi. “ (Kotler a Keller, 2013).

Americka marketingova asociace (AMA) definuje marketing jako ,, marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvdareni, komunikaci, distribuci a sménu hodnot
pro zdkazniky, spotiebiteli, partnery a spolecnost jako celku.” (American Marketing

Association, ©2022).

Marketing lze oznacit za systematické planovani a organizovani postupu, které
nasledné vedou k efektivnimu prodeji produkti jednotlivet ¢i firmy. Marketing zamérné
sbira poznatky o trhu, kde sleduje vyvoj poptavky po statcich a sluzbach, zakaznicich a jejich
potiebach. Tyto poznatky jsou nadale pfedavany top managementu a posléze zaméstnancim.
Existuje nekolik typl marketingu, kde nejznaméjsim prikladem je marketing pro spotiebni

zbozi, marketing sluzeb a obchodu (Tomek a Vavrova, 2011).
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3.1.1 Vyvoj v marketingu

Marketing lze oznacit za relativné mladou, rozvijejici se disciplinu. Oblast
marketingu byla objevena kolem roku 1910 v USA jako odezva na stav, ktery se projevil
zaostanim trzni kapacity danou koupéschopnou poptavkou za moznostmi vyroby
v nadchazejici hospodarské krizi (Zamzalova, 2010).

Od poloviny padesatych let 20. stoleti, je marketing zaclefiovdn mezi nastroje a
metody strategického fizeni v organizacich. Zmény nastaly i v pozadavcich zakaznikd,
reakce v celém marketingovém prostiedi. Marketing se odrazi v pozadavcich spolecnosti, a
proto se filozofie marketingu ménila v zavislosti na stavu spolecnosti (Zamzalova, 2010).

V soucasné dob¢ je marketing nedilnou soucasti podnikatelské ¢innosti. O modernim
marketingu lze hovofit v situaci, kdy nabidka prevySuje nad poptavkou a orientace se
presouva z produktu na potfeby a prani zakaznika. Moderni marketing je charakterizovan
budovanim vztahu se zakaznikem — vztahovy marketing. To znamena, Zze uz neni dilezity
samotny prodej produkti, ale zajiSténi spokojenosti zakaznika, poskytnout mu servis
spojeny s koupi, budovani vztahu mezi zakaznikem a prodavajicim. Mezi nejdilezite;si
faktory patii emocni faktor, ktery nejvice pusobi na celkovy dojem zproduktu. Ve
vztahovém marketingu je dulezita hodnota produktu pro zakaznika. V modernim
marketingovém pojeti neexistuje hmotny produkt bez nehmotné doprovodné sluzby.
Budovani samotné znaCky a vytvareni pouta mezi zakaznikem a produktem je zédkladem
hodnotového marketingu (Kasik, a dalsi, 2015).

Cilem vztahového marketingu je vytvoreni silného a hlubokého vztahu s lidmi a
organizacemi, které piimo ¢i nepifimo ovliviiyji uspéch marketingovych aktivit firmy.
Vztahovy marketing se snazi vytvaret vzajemné prospesné a dlouhodobé partnerstvi
s vyznamnymi protéjsky s cilem ziskat jejich zakazky. Mezi kli¢ové protéjsky pro vztahovy
marketing patii — zakaznici, zaméstnanci, marketingovi partnefi, mezi né¢ mohou patfit
dodavatelé, distributofi, dealefi a poslednim klicovym protéjskem jsou clenové financni
komunity, akcionafi ¢i investofi (Kotler a Keller, 2013).

Integrovany marketing je oznaCeni pro koordinace manazert, ktefi pfipravuji
marketingové aktivity, marketingové programy, které jsou komunikovany a prezentovany
zakaznikiim s védomim toho, Ze celek je vétsi nez soucet jeho jednotlivych ¢asti (Kotler a

Keller, 2013).
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Interni marketing zajistuje zastavani vhodnych marketingovych zasad. Hlavnim
ukolem interniho marketingu je zajiSténi schopnych a motivovanych zaméstnancu, ktefi
cht&ji dobfe slouzit zakaznikiim. Dulezité je uvédomeéni, ze marketing prostupuje vizi, misi
a celym strategickym planovanim. Marketing neni zalezitosti jednoho pracovnika, ale

zalezitosti celé organizace jako celek (Jakubikova, 2013).

3.1.2 Specifika marketingu sluzeb

Sluzby lze charakterizovat jako komplex aktivit, které uspokojuji potieby zakaznika.
Provadéni sluzby se dé€je v souCinnosti se zakaznikem a poskytovatelem. V prabéhu
poskytnuti sluzby mize byt pfitomen i hmotny prvek pro lepsi predstavu, ale neni to nutnosti
(Zamzalova, 2010).

Nejcharakteristi¢tési vlastnost sluzeb je nehmotnost — Cisté¢ samotna sluzba nelze
nijak pted koupi fyzicky vyzkouset, zhodnotit ¢i prohlédnout. V marketingové komunikaci
se produkt prezentuje pomoci reklamy a mnohé vlastnosti jsou zakaznikovi skryty, protoze
nejdou ovéfit pouhym pohledem (Vastikova, 2014).

Nehmotnosti finan¢ni sluzby je omezena na profesionalni pfistup zaméstnancu ke
klientovi, dokumentace v papirové formée (smlouvy), letacky, prospekty, aplikace, reference,
hodnoceni a publicita poskytovatele na webech s finan¢ni tématikou, uspéchy v riznych
prestiznich soutézich, nebo on-line forma koupé finan¢ni sluzby a dalsi (MatuSinska, 2021).

Pro zvySovani kvality samotné sluzby lze doplnit sluzbu naptiklad o spolehlivost,
osobni pristup poskytovatele sluzby, duveéryhodnosti apod., toto 1ze ovéfit az pii koupi a
nasledné spotiebeé sluzby. Producenti sluzeb se snazi za kazdou cenu, kvili konkurenci na
trhu, zvySovat kvalitu svych sluzeb a v nejlepS§im pripadé svou sluzbu udélat vyjimecnou,
unikatni, snazi se posilenim svého marketingového mixu o prvek materialniho prostredi.
Vyznamny diraz je kladen na komunikacni mix se zaméfenim na vytvareni silné znacky a
jména firmy (Vastikova, 2014).

Matusinska (2021) mezi dal$i charakteristické vlastnosti finan¢nich sluzeb zarazuje:
- Neoddélitelnost (elektronické formy distribuce, sofistikované ATM, virtualni
pobocky);
- Heterogenita (vnitiné nastavené procesy, Skoleni zaméstnanct z hlediska znalosti a

chovani ke klientovi);
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- Znicitelnost (zajiSténi komfortni materidlni prostfedi kamennych pobocek,
planovani schtizek s klienty);
- Vlastnictvi (doplnéni nehmotné sluzby o hmotny prvek, naptiklad platebni karta,

vydani certifikatt v pfipadé obchodovani se zlatem).

3.1.3 Marketing v bankovnictvi

V soucasnosti se na financnim trhu vyskytuje silnd konkurence, a proto bankovni
instituce byly donuceny budovat konkuren¢ni vyhody pomoci marketingovych nastroja. Ve
finan¢nim svété je produktem s/uzba a surovinou jsou penize. Pro odliSeni produktd od
konkurence banky zacaly vyuzivat slozit€jsi a propracované€jsi marketingové analyzy a
segmentace trhii. Velkym trendem v 21. stoleti se stal marketing se socialni odpoveédnosti a

marketingova etika.

3.1.3.1 Finand¢ni instituce

Finan¢ni systém je tvofen finan¢nimi institucemi, finanénimi trhy a finan¢nimi
dokumenty. Protoze na finan¢nim trhu je silna konkurence, byly organizace, financni
instituce, donuceny uplatnit marketing jako konkurenéni vyhodu. Finan¢ni instituce jsou
instituce, které ziskaly licence od statu k poskytovani finan¢nich sluzeb a nabizeni
finan¢nich produktt v souladu s udélenou licenci. Tyto organizace maji pravni subjektivitu
a jsou regulovany statem (Rejnus, 2014).

Podle Rejnuse (2014) vSeobecna klasifikace financnich instituci je rozdélena na
zakladé druhu poskytovanych sluzeb danym subjektim. Lze vychazet napriklad
z nasledujici klasifikace:

- Financni instituce, které nabizeji investicni produkty a sluzby (soustfedi se na

funkce depozitni a kreditni)

- Financni instituce, které nabizeji neinvesticni produkty a sluzby (predevsim

se jedna o pojisStovaci, platebni sluzby; funkce ochrany proti riziku, platebni
funkce)

- Ostatni licencované instituce finan¢niho systému
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V praxi se toto ¢lenéni instituci nedé striktné dodrzovat, protoze financni instituce
mohou vlastnit nékolik licenci, které umoziuji institucim poskytovat nekolik druha
finan¢nich sluzeb. Z téchto divodu je v praxi vyuzivana nasledujici klasifikace dle Rejnuse,
(2014).

- Instituce bankovniho sektoru

- Instituce investicniho charakteru, nebankovniho sektoru (jedna se o

spolecnosti, které zajistuji obchody s cennymi papiry, investi¢ni fondy, penzijni
spolecnosti, burzy a dalsi regulované trhy)

- Pojistovaci instituce (pojistovny a zajistovny)

- Ostatni licencované instituce (jedna se napiiklad o instituce zajiStujici tisk

cennych papirt, statnich fondt, garancnich fondt)

Bankovni instituce

Banka je podnik, ktery vykonava penézni operace na svij vlastni ucet a na rozdil od
jinych podnik, nakupuje penize ve forme vkladi. Ty nasledné investuje ve formé pujcek
(Cernohorsky a Teply, 2011).

Finan¢ni zprostfedkovatel je oznaceni pro bankovni instituci, jejiz hlavni ¢innosti je
zprostiedkovani pohybu penéznich prostfedk mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty.
V ramci subjektd, ktefi jsou v uritém vztahu s bankou, 1ze rozdélit na subjekty prebytkoveé,
osoby majici uspory a protikladem jsou subjekty deficitni, ktefi nemaji dostatek financni
prostfedkt (Matusinska, 2021).

Charakteristika bankovniho sektoru v CR

V Ceské republice existuje dvoustupiiova bankovni soustava, ktera je vyznamna pro
finanéni sféru v zemi. Soustava je tvofena jednou centralni bankou (Ceska narodni banka,
CNB) a jednotlivymi bankami a spofitelnami, které 1ze rozdé&lit na obchodni, investiéni,
spofitelny & hypoteéni banky. Finanéni trh v Ceské republice je dohlizen a regulovan
centralni bankou (CNB), fizena Ustavou CR a zaroveii je CNB souéasti Evropského systému
centralnich bank a podili se na plnéni cilii v ramci spoleCenstvi (Matusinska, 2021).

Ceska narodni banka je , orgdnem vykondvajicim dohled nad financnim trhem a
orgdnem prislusnym k reseni krize na financnim trim. “ (CNB, ©2022).

CNB plni funkce jak na makroekonomické tirovni, tak i na mikroekonomické. Jejim

primarnim cilem dle Zakona &. 6/1993 Sb. o Ceské narodni bance v platném znéni je péde o
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cenovou stabilitu v zemi. Mezi dal§i &innosti CNB lze zafadit dozor nad finanénim
systémem v Ceské republice, véetné dozoru nad obchodnimi & jinymi bankami, emise
bankovek a obéziva, vykonavani monetarni politiky a devizova Cinnost, regulace a dohled
nad bankami, banka statu ¢i reprezentace statu v ménové oblasti (Mejstiik, a dalsi, 2014).

Obchodni banka je podnikatelsky subjekt, ktery ziskal licenci od CNB k vykonavani
bankovni ¢innosti a podléhaji jejimu dozoru. Musi se fidit zakonem o bankach ¢. 21/1992
Sb. Zakon o bankach. Zakon definuje (§ 1) obchodni banky jako akciové spolecnosti, které
maji sidlo v Ceské republice a vykonavaji nasledujici ¢innosti: piijem vklada od vefejnosti,
poskytovani uvérd, financniho leasingu, investovani do cennych papird na vlastni ucet,
platebni sluzby, obstaravani inkasa, sménarenstvi, poradenska sluzba a jiné ¢innosti, pokud
jsou uvedené v licenci (CNB, 2021).

Dle Smérnice Evropské unie 2006/48/EC 1ze banku definovat jako podnik, kde jeho
hlavni Cinnost spociva v piijimani finan¢nich vkladi nebo jinych splatnych penéznich

prostiedkd a poskytovani Gvért na vlastni tget (CNB, 2021).

Obrdazek 1- Bankovni soustava CR

Centralni
banka

S E——
[ [ | ]

Specializované
financni
instituce

Komer¢ni -~ Hypotecni
banky Sporitelny banky

Zdroj: vlastni zpracovani

Bankovni produkt

Produktem banky je financni sluzba, ktera se o odliSuje svymi vlastnostmi od
produktu hmotné povahy. To znamena, ze bankovni produkt nelze charakterizovat na
zakladn€ hmatatelnosti ¢i vizualizace, klient mize bankovni produkt zhodnotit pouze na
zaklade informaci, které ziska z propagacnich materialt, nebo zinformaci poskytnutych
zaméstnanci banky. Pod finanéni sluzbou si lze predstavit bankovni sluzby, pojisténi,

platebni karty, dluhopisy, obchodovani s akciemi (Matusinska, 2021).
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Synek (2015) ve své publikaci rozd€luje bankovni produkty dle jejich ucelu pro
klienta a Cleni je do Ctyt skupin:
1. Finan¢né uvérové bankovni produkty — produkty, které pro klienta znamenaji finan¢ni
prostfedky, které ziskal od banky, jako potencialni formy na financovani.
2. Depozitni (vkladové) bankovni produkty — banka umoziiuje svym klientim vkladani
volnych prostredkt na Gty v bance.
3. Platebni bankovni produkty — banka jako zprostfedkovatel platebniho a zictovaciho
styku.
4. Produkty investicniho bankovnictvi — banky poskytuji klienthm moznost investovat
jejich volné finance do instrument na kapitalovych trzich. Rovnéz umoziiuji sjednavani

obchodu poskytujicich zajisténi financnich rizik.

3.1.3.2 Customer relationship management

Bankovni instituce, nejcastéji vyuzivaji pii komunikace se zakaznikem software
CRM - Customer relationship management. Ve 21. stoleti je pro firmy dulezité skloubit
marketingové know-how s modernimi technologiemi, bez kterych se neobjedou. Cilem
tohoto spojeni je spravna analyza dat o zakaznicich, a to prostfednictvim CRM systému.
Customer Realtionship Management je strategicky nastroj pro ziskani a nasledné udrzovani
pevnych vztahti mezi firmou a zakaznikem. Cilem CRM je ziskat z kazdého zakaznika
maximalni profit, v rdmci vytvareni zisku, ziskat nové zakazniky a ty stavajici udrzet a
v neposledni fadé€ stanovit ziskovost zakaznickych segment (Matusinska, 2021).

Rizeni vztaht se zakaznikem (CRM) je softwarovy systém, a jak jiz bylo feceno,
spravuje vztah mezi organizaci a zékaznikem. Chce-li organizace poskytovat kvalitni
zakaznické zkuSenosti, potfebuje kompletni piehledy o svém zdkaznikovi. CRM je
komplexni systém, ktery spravuje, analyzuje a snazi se zlepSovat ¢i udrzovat kvalitni vztahy
se zakazniky. Systém k tomu vyuziva sadu cloudovych feSeni, ktera podporuji kazdy krok
na cesté zakaznika. Software sluCuje data, ktera ziskal z riznych platforem, naptiklad data
z e-mailt, webl, kamennych prodejen, call center, z cookies soubord. CRM je nedilnou
soudasti funkci marketingu, obchodu ¢&i sluzeb (Oracle Ceska republika, 2021).

CRM je jednoznacné spojeno s vyvojem vztahového marketingu (relaéni marketing),
ktery se soustiedi na udrzovani vztahu mezi zdkaznikem a organizaci. Podstatou softwaru je

péce o samotného zakaznika. Zamérem je budovani strategie vztaht, které budou trvalé.
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Organizace, kterd se orientuje na vytvoreni vztahu, ma snahu se vice dozveédét vice o tom,

jak zékaznici vytvareji pro sebe hodnotu (Jakubikova, 2013).

Podle Matusinské (2021) hlavni pfinosy CRM jsou:
e pokud je zdkaznik spokojen s nasimi sluzbami, neuvazuje o odchodu ke konkurenci,
e vyvoj produkti 1ze predikovat dle aktualnich potieb zakazniku,
e dynamicky vyvoj kvality produkti a sluzeb,
e lepsi prezentace produktil a sluzeb,
e snadny a rychly pfistup k informacim,
e vice Casu na zakaznika,
e posileni image spolecnosti,

e rychla a jednoduché komunikace.

Dle statistického Setfeni si v poslednich letech potidili CRM systémy uzivatelé, kteti
pusobi predevsim v odveétvi jako je pojistovnictvi, nemovitosti, poradenstvi a distribuce. Pro
rok 2022 se vSak ocCekava, ze poptavka po CRM se zvedne i v odvétvich jako je
zdravotnictvi, vyroba a oblast financi. Systémy se neustale zlepsuji a iroven této technologie
je Spickova. V roce 2022, dle prognéz, bude zlomovy, diky chatbotim, automatickym
feSenim helpedeskového ticketingu a automatizovanim e-mailovych pracovnich postupt
dojde k vylepsSeni zakaznické podpory. Az 84 % zakazniki tvrdi, Ze sluzba béhem

nakupniho procesu je pro n€ stejné€ dulezita jako samotny produkt (crm.cz, 2022).
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3.2 Prostredi podniku

Prostiedi v ramci marketingu je charakteristické pro sviij dynamicky vyvoj, lze o
ném hovofit jako o nikdy nekonCicim fetézci pfilezitosti 1 hrozeb, které pracovnici
marketingové agentury ¢i v samotném podniku musi sledovat a pruzné na né reagovat.
Faktory prostfedi musi byt identifikovany a vyhodnoceny z pohledu vlivu na podnik. Na
zaklade vysledku analyz, které vyhodnoti silu vlivu faktort, je nutné navrhnout feseni
situace (Jakubikova, 2013).

Prvotnim krokem pfi tvorbé marketingové strategie je vypracovani situacni analyzy.
Elementem situacni analyzy je identifikace faktor(, o kterych lze ocekavat, ze ovlivni
v budoucnosti strategicky zameér spolecnosti (Jakubikova, 2013).

Vn¢jsi prostredi 1ze rozdélit na makroprostfedi a mikroprostiedi. Faktory, které
plisobi na organizaci v ramci makroprostedi 1ze vyhodnotit metodou PEST analyzy, ktera
hodnoti vlivy politické situace v zemi, legislativniho ramce, sociokulturnich aspektl,
technologického a ekonomického charakteru. Naopak marketingové mikroprostredi zkouma
aktivity se zakazniky, dodavatele a konkurenci. Tyto faktory lze vyhodnotit za pomoci
metody Porterti model péti sil, ktery se zabyva situaci v ramci zvoleného odvétvi. Vysledek

analyz je posouzeni vlivu faktori na organizaci (Jakubikova, 2013).

3.2.1 Vnéjsi prostredi podniku

Marketingové analyzy jsou nastrojem pro podporu rozhodovani v oblasti
marketingové strategie. Samotna marketingova strategie je soucasti velké podnikové
strategie, proto by méla korespondovat s podnikovou strategii. Na faktory, které se analyzuji,

1ze pohlizet z pohledu vnéjsi a vnitiniho prostredi podniku (Jakubikova, 2013).

3.2.1.1 Makroprostredi podniku

PEST analyza

PEST analyza v sob€ skryva analyzu ¢tyf vnéjSich faktora, které pasobi na podnik a
jeho Cinnosti. Jedna se o tyto skupiny faktord — politické, ekonomické, socialni
(sociokulturni) a technologické faktory. PEST analyza patii k nejdilezitéjsim strategickym
nastrojum pii tvorbé dlouhodobé strategie podniku. Zaméfuje se na vné€jsi prostedi, které

z pozice podniku nelze ovlivnit — faktory plisobi jednostranné. Analyza PEST lze rozsifit o
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dalsi dva faktory z vnéjSiho prostiedi — legislativni a ekologické, potom hovofime o PESTEL
analyze (Jakubikova, 2013).

Samotna analyza je velmi rozsahla, protoze obsahuje faktory, které jsou obecné
obsahla, proto je dualezité, stanovit si u faktoru jejich dalezitost. Je potieba urcit, do jaké
hloubky se jednotlivé faktory budou zkoumat. Nésledn€ dochazi k samotné analyze slozek

(Klimkova, 2015).

Klimkova (2015) déale uvadi, ze ucelem PEST analyzy je nalézt odpovédi na nasledujici
otazky:

- Které z nasledujicich faktorti maji vliv na podnik?

- Kde je moje misto na trhu?

- Jaké jsou mozné dusledky té€chto faktora?

PEST analyza je také znama jako STEP ¢i SLEPTE analyza. Pti vybéru, typu
analyzy, zalezi na zakladé zvolenych kritériich, které jsou dulezité pro podnik (Fotr a kol.,
2020).

Rozdéleni vnéjsiho prostfedi poméha identifikovat klicové prvky, které je tfeba
zaclenit do oceiiovani podniku. Analyza PEST je také uzitecna pro screening podniku a
stanoveni kritérii, kterd musi byt splnéna, aby byla analyza zvazena (Corporate Finance
Institute, 2015).

e Politické faktory

Tato cast vné&jsiho prostfedi je odrazem politické situace uvniti zemé, tak 1
v globalnim méfitku. Spolecnosti jsou povinné dodrzovat pravni predpisy souvisejici
s reklamou, s nakladanim financi a jejich hospodarnosti a také soukromi zakaznika. V ramci
Castych zmeén v legislativé, je zapotiebi tyto zmény kontrolovat a pfizptisobovat, tak
podnikatelskou Cinnost véetné marketingové strategie (Paulovcakova, 2015).

e Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji prosperitu podniku. Dulezité je pozorovat vlivné

faktory jako je inflace, dafiovy systém ve statu, vyvoj urokovych sazeb, faze ekonomiky a

jejich cykly (Kotler a Amstrong, 2012).
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Na hlavnich indikatorech se shoduje i Paulovcakova (2015), ktera také uvadi, ze do
ekonomického prostiedi patii vySe a vyvoj HDP, mira nezaméstnanosti, hladina pfijma a
vydaja, primérna mzda a fond volného Casu.

Casto se na tyto faktory pohliZi snejvétsim dtrazem. Ekonomicky vyhled je
extrémne dulezity, ale nesmi se opomenout ostatni faktory PEST analyzy (Corporate
Finance Institute, 2015).

e Sociokulturni faktory

Analyza také bere vuvahu socialni faktory, které souviseji s kulturnimi a
demografickymi trendy ve spolecnosti. Spolecenské normy a tlaky jsou kli¢em k urCovani
konzumniho chovani spole¢nosti. Mezi faktory, které je potieba zohlednit patfi: kulturni
aspekty, védomi zdravi spoleCnosti, mira rastu spolecnosti, vékové rozlozeni, kariérni
postoje (Corporate Finance Institute, 2015).

Sociokulturni prostfedi ma silni vliv na nazory lidi ve spoleCnosti a vytvareni
zakladnich spoleCenskych hodnot. Faktory souvisi pfedevsim s tim, jak a s kym lidé travi
svij volny Cas, jakym zpusobem spotiebovavaji statky a sluzby (Paulovcakova, 2015).

e Technologické faktory

Toto prostredi je spojeno s dynamickymi zménami. Kazda den se ve svété zlepSuji
technologické a technické podminky pro vyrobu produkti. Spolecnost musi drzet krok
s technologickym pokrokem, jinak dochazi k zaostavani vuci konkurentim a snizuje se
konkurenceschopnost (Paulov¢akova, 2015).

Vétsi miru efektivnosti zajistuji nové technologie. Napomahaji ve vyrob¢, ale také
k ziskavani informaci o zakaznicich, konkurentech. Ukolem marketért je zajistit vyuziti
nové technologie k ziskani novych zakaznikt a snaha inovaci transformovat do konkurencni
vyhody (Grosova a Kutnohorska, 2017).

Technologické faktory jsou spojeny s inovacemi v prumyslu, ale také s inovacemi
v ramci celkové ekonomiky. Neinformovanost o nejnovéjSich trendech urcitého odveétvi

muize byt pro provoz extrémne Skodlivé (Corporate Finance Institute, 2015).
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Obrazek 2 - Faktory PEST analyzy

Politické faktory Ekonomické faktory
Politicka situaci v zemi a HDP
zahranici Stabilita mény
Legislativa Danéacla
Regulace viady Cykly a faze ekonomiky
Etické zakony Globalizace
Mezinarodni obchod Export/Import
Socialni faktory Technologické prostredi
- Demografické faktory - Dostupnost internetu
- Vékovy profil - Vyzkum a vyvoj technologii
- Vzdélani - Statni vydaje na vyzkum
- Tradice a kultura - Satelitni komunikace
- Zivotni styl - Patenty
- Spotrebni zvyky - Skladovaci technologie

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikové (2013)

3.2.1.2 Mikroprostiredi podniku

Podniky neustale museji sledovat dilezité faktory vramci jejich bezprostredni
blizkosti. Tyto faktory se vyskytuji v ramci odvétvi, kde podnik vytvati své produkty,
¢innosti. Sledovani té€chto odvétvovych faktori muze byt nazyvana jako odvétvovou
analyzou. Z jednou vyuzitych metod ke sledovani okoli je benchmarketing, ktery neptetrzité
a systematicky porovnani a méfi konkurenceschopnost podniki (Fotr a kol., 2020).

Podle Kotlera a Kellera (2013) nejvyznamnéjsi faktory, které pasobi na podnik
z mikroprostiedi se sklada z vyvoje trht, zakaznikl a sledovani jejich potieb, nakupniho
procesu, hodnoceni kvality sluzeb, dale sledovani strategie konkuren¢nich podnikd,

dodavatel, distributorti a dealerti, obsluznych a marketingovych agentur a verejnost.
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Porteriv model péti sil

K analyze mikroprostfedi se da za pomoci Porterova modelu, ktery znazorfiuje
pitazlivost odvétvi z hlediska ziskovosti. Model se sklada z péti faktora, které se vyskytuji
v konkurencnim prostfedi v ramci vybraného odvétvi. Jedna se o nejvyuzivanéj$i metodu pfi
porovnavani konkurencéni vyhody v ramci jednoho odvétvi. Mezi Cinitelé pusobici ve
vnéj§im prostiedi jsou zahrnuti zdkaznici, dodavatelé, soucasna konkurence a hrozba nové
konkurence. Porteriv model péti sil napomaha identifikovat a nasledné zanalyzovat tyto
Cinitelé, jak tyto faktory ovliviiuji podnikatelskou Cinnost spole¢nosti a jak se branit viaci

témto silam (Jakubikova, 2013).

Obrazek 3 - Porteriv model péti sil

2. Dodavatelé

|

3. Substituéni 5. Konkurence 4 .Potencionalni
vyrobky — v oboru \am novy konkurenti

1

1. Zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013).
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3.2.2 Vnitini prostiredi podniku

Z analyzy vnitiniho prostedi podniku lze urcit silné a slabé stranky podnikatelského
subjektu. Cilem rozboru je vyhodnoceni soucasné pozice podniku, a zarover posouzeni jeho
potencialu realizovat stanoveny strategicky zamér. Pro hodnotitele je dilezité se orientovat
v podnikovém portfoliu zdroji a kompetencich, které jiz podnik vybudoval (Kotler a Keller,

2013).

3.2.2.1 Marketingovy mix

Prvni teorie marketingového mixu vznikla v 60. letech 20. stoleti a strijce teorie je
profesor E. Jerome McCarthy z Minnesota State University v USA. McCarthy navrhl
zakladni €tyti prvky mixu s oznaCenim ,,4P“ (Product — price — place — promotion). Samotny
pojem , marketingovy mix“ ma na svédomi profesor Niel H. Borde z Hardvardské univerzity
v USA, kdy tuto koncepci vypracoval v roce 1964 (marketingmix.cz, 2022).

Marketing je ¢innost, kterou podniky vykonavaji za acelem prodeje produkti nebo
sluzeb, které prispivaji k jejich obratu. Pro kazdy podnik, maly i velky, je dulezité pochopit
a implementovat spravnou strategii marketingového mixu, ktera mize pomoci pii prodeji
vyrobku, které vyrabi nebo prodava (Acutt, 2016).

Klasickd podoba marketingového mixu vychazi z rozboru ,4P“ — produkt, cena,
distribuce a marketingovda komunikace. Tato koncepce se na trh diva z pozice podniku, ten
tyto nastroje vyuziva jako disponibilni nastroje pfi prodeji, konkuren¢nim boji a snazi se
plsobit na zakaznika. Kupujici vnima tyto nastroje jako nositele hodnoty. Pozdgji vznikl
modifikovany mix klasického, ktery je pfizptisoben z pohledu zakaznika s nazvem ,, 4C“ —
Customer value, communication, convenience, cost. Pii bliz§im pohledu na mix ,4C“ Ize
zjistit, ze posloupnost dé€ju dava logicky obraz toho, jak snim pracovat. V praxi se

doporucuje vyuzivat ob€ koncepce, jak , 4P tak , 4C “ (Jakubikovéa, 2013).
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Obrazek 4 - Marketingovy mix 4P

PRODUKT ’ ' KOMUNIKACNI miIX
Rozmanitost CENA DISTRIBUCE Podpora prodeje
Jakost Cenikova cena Distribuéni cesty ~ Reklama
Design Slevy Pokryti Osobni prode;j
Znacka Srazky Sortiment Public Relations
Balfzni Termin placeni Maloobchody Pfimy marketing
Velikost Uvérové Doprava

podminky Logistika

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Kotlera a Kellera, 2013

Produkt

Produkt je vSe, co dokaze uspokojit lidské potieby a prani. Produkt mize mit podobu
hmotnou ¢i nehmotnou, ve forme sluzeb. PohodIné zbozi je takové, které je snadno dostupné
a nevyzaduje mnoho Casu a usili, aby spotiebitelé rozhodli o svém nakupu. Zbozi lze také
roz€lenit do tii skupin — bézné zbozi, nakupni zbozi a specialni zbozi (Acutt, 2016).

Produkt nebo sluzba, kterou podnik prodava, musi byt spravné definovano. Musi mit
jasné vymezené vlastnosti, to, jak je samotny produkt zabaleny, a nasledn¢ je potieba stavét
na vyhodach, které mohou zékaznici z jejich pouzivani plynout (Acutt, 2016).

Jakubikova (2013) ve své publikaci roz¢lenuje komplexni produkt do tfi vrstev:
e Jadro produktu — samotny uzitek produktu, predstavuje piani zakaznika,
dosazeni potreb, oCekavani. Zpravidla se pohybuje v pocitové sfére.
e Vlastni (skutecny, redlny) produkt — cast tvofena charakteristickymi
vlastnosti, které zdkaznik od produktu ocekava. Jedna se napiiklad o design
obalu produktu, image, kvalita, znaCka, tvar, jméno vyrobce. Samotny

hmatatelny produkt.
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e Rozsireny produkt — vrstva, kde se ukryvaji poskytované sluzby spojené
s produktem, naptiklad servis, zaruka, odborna instruktdz, montaz, leasing a
financovani koup¢ produktu.

Cim vys§i uroveti, tim vy$§i uZitna hodnota pro kupujiciho. Kvali prvni vrstvé si
zakaznik produkt kupuje. Konkurencni boj se odehrava na Grovni druhé a zejména treti
roviné komplexniho produktu (Jakubikova, 2013).

Obrazek 5 - Komplexni produkt a jeho vrstvy

Vnitfni vrstva - jadro

produktu

Stfedni vrstva - skuteény

Prodejni servis . ’ produkt
Prodejni
servis
Styl a design
Vnéjsi vrstva - roziifeny
produkt
zaruka kvalita

znacka
baleni

Uvérovani a
dodavky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Vyznamnou konkuren¢ni vyhodou muze predstavovat také design a estetika
produktu, které pusobi na emocionalni stranku ¢lovéka jako kupujiciho. Design hraje
dulezitou roli napiiklad u vyrobcti nabytku, kosmetickych produkti, automobild a u mnoho
dalSich. Design ale muze hrat vyznamnou roli v oblasti poskytovani sluzeb, kde hovoti o
designu prodejniho mista. Pro malé vyrobce muze mit design produktu velky vyznam, pfi
nedostatku financi. Pokud ma jejich produkt zajimavy obal, mize v misté prodeje upoutat
pozornost kupujiciho, aniz by podnikatel musel vkladat velké sumy do marketingové

komunikace (Karlicek, 2018).
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Cena

Cena je dalSim aspektem strategie marketingového mixu, ktery je potieba definovat,
protoze hraje velmi dulezitou roli v image, ktery produkt bude mit, a brandingu, ktery
vytvoii (Acutt, 2016).

Cena je cenou, kterou zaplati kupujici za produkt. Obchodnici musi propojit cenu se
skuteCnou a vnimanou hodnotou produktu, ale také musi vzit uvahu naklady na dodavku,
sezonni slevy a ceny, kterou nabizeji konkurencni vyrobci. V nékterych ptipadech mohou
obchodni manazefi zvysit cenu, aby produkt vypadal jako luxus. Poptfipadé mohou snizit
cenu, aby si produkt mohlo vyzkouset vice kupujicich (Twin, 2021).

Cena, je tedy penézni vyjadfeni za produkt a je jediné , P“ marketingového mixu,
které pfinasi do podniku vynosy. VSechna ostatni ,,P“ marketingového mixu jsou spjata
vyhradné s naklady, proto spravné stanoveni ceny je pro podnik existencné vyznamné. Cena
predstavuje vyznamnou roli u positioningu znacky (Karlicek, 2018).

Pro stanoveni ceny existuje nékolik metod, napfiklad stanoveni ceny produktu ¢i
sluzby dle velikosti poptavky, stanoveni ceny s ohledem na nakupy, na zakladé analyzy
konkurence a jejich cenové politiky. Jakou metodu podnik zvoli pfi stanoveni ceny je
dilezité pro budouci vyvoj. Dolni hranice ceny je uréena cenou nakladi a horni hranice je

limitovana trzni poptavkou po daném produktu ¢i sluzbé (Jakubikova, 2013).

Obrazek 6 - Klicové faktory tvorby cen

NEIEDY | Hodnota vnimana

ceny) (horni hranice ceny)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2018)

Distribuce

V momenté, kdy se podnik rozhoduje o misté prodeje produktd, snazi se urcit, kde
by mél produkt prodat a jak produkt dodat na cilovy trh. Cilem obchodnich manazerti je vzdy
dostat své produkty pted spotiebitele, ktefi si je s nejvétsi pravdépodobnosti koupi. Jedna se

o0 spojeni vyrobce, distributorti a zakaznika (Twin, 2021).
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Distribuce je realizovana pomoci distribu¢nich cest — pFimé a neprimé. Tyto cesty
pomahaji organizacim zpfistupriovat produkty zakaznikiim, popfipadé spotiebitelim. Vybér
distribucni cesty zavisi na charakteru produktu, objemu dodavky, velikosti podniku,
naklady, konkurence, geografické misto (Zamzalova, 2010).

Pro distribuci finan¢ni sluzby vyuzivaji financni instituce né€kolik druht
distribu¢nich kanali. Vyhoda u pifimé distribucni cesty je vyssi efektivnost a lepsi dohled
nad zékaznickou zkuSenost, kterou zameéstnance ziska napiiklad pfimym kontaktem
s klientem na pobocce (Matusinska, 2021).

Avsak v soucCasnosti, zakaznici vice vyuzivaji formy nepfimych distribucnich cest.
V piipadé zprostifedkovateli muze vzniknout riziko ztraty kontroly nad formou sdéleni, nad
samotnou prezentaci financnich produktt, které jsou nabizeny klientim. Dale s rozvojem
online prodeje, finan¢ni instituce mohou nabizet vyhodnéj§i a mnohdy lepsi podminky pfi
sjednani smlouvy pfes internet, nez je tomu na pobockach, tak vznika jev , kanibalizace®.
Kanibalizace vznika tehdy, kdyz klienti opusti kamennou banku a daji prednost virtualni

verzi (Matu§inska, 2021).

Marketingovy komunikaéni mix

Marketingova komunikace je nastroj, prostfednictvi néhoz, se organizace snazi
informovat vefejnost o produktech, které nabizi. Cilem marketingové komunikace je
presvédcit, upominat spotrebitelé pfimo ¢i nepiimo ke koupi (Kotler a Keller, 2013).

Predmétem marketingového komunikacniho mixu je, zvoleni komunika¢niho cile,
ktery podnik bude napliiovat pomoci zvolenych komunikacnich nastrojii. Pii vybéru musi
marketingovy specialisté brat v uvahu cilovy segment zakaznikt. Naptiklad pokud kampani
budou chtit oslovit mladsi generaci lidi, je vhodné naptiklad vyuzit product placement ve
filmu, reklama v kin€, socialni sité, naopak nebude vhodné vyuzivat propagace v tisku,
novinach (Karlicek, 2016).

Banka, jako fada jinych spoleCnosti, musi zvolit vhodnou formu marketingové
komunikace. V uz§im pojeti vychazi marketingova komunikace z tradi¢niho komunika¢niho
mixu, ktery je slozen z osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a reklamy.
V soucasnosti lze tento tradi¢ni marketingovy komunikaéni mix rozsifit o on-line
komunikaci, direct marketing, sponzoring a event marketing, ktery je v dnesni dobé velmi

popularni (Karli¢ek, 2016).
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V soucasnosti na trhu panuje velky konkurencni boj o zakazniky, proto je nutné, aby
organizace vyuzivaly vSechny moznosti, jez jim jednotlivé prvky marketingového
komunika¢niho mixu poskytuji. Snaha vytvoreni u¢inné komunikacni strategie (Jakubikova,
2013).

Cilem je vzbudit pozornost u zakaznikd, ktera povede k nakupu produktu. Proto
podnik vytvarfi pomoci nastroji marketingové komunikace vhodné sdéleni, které je
zakodované a skrz médium piredano cilové skupiné lidi. Po doruceni zpravy, dojde
k dekodovani. Samotny proces komunikace muze byt ovlivnén vnéjSimi vlivy, které jsou
oznaCovany jako Sumy. Pro kontrolu slouzi zpé&tna vazba, ktera vede od cilového segmentu
opét zpét ke zdroji zpravy. Pfed samotnym nakupem, prochazi zédkaznik nékolika fazemi,
které 1ze oznacit za model AIDA:

e A —attention — ziskani pozornosti zakaznika
o I —inferest — projeveny zajem o produkt ze strany zadkaznika
e D —desire — touha po produktu

e A —action — nakup produktu

(Grosova a Kutnohorska, 2017)

Karlicek (2016) ve své publikaci uvadi typické komunikacni cile, které se snazi
dosahnout marketéii za pomoci komunika¢ni kampané€ — zvySeni prodeje, zvySeni povédomi
o znaCce (brand awareness), ovlivnéni postoju ke znaCce, zvySeni loajality ke znacce,
stimulace chovani smétujiciho k prodeji a budovéani trhu. Primarnim cilem marketingové
komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale prodej nabizenych produktt, proto je nezbytné

marketingovou komunikaci chapat jako investici.
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Nasledujici obrazek zobrazuje sedm nejznaméjSich nastroji marketingového

komunikaéniho mixu:

Obrazek 7 - Marketingovy komunikacni mix

Osobni
prodej Reklama
Digital
Marketl.ng?v’y T
komunikacni marketing
Event mix
marketing a
sponzoring Podpora
prodeje
Public
relations

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2018)
Osobni prodej

Strategie osobniho prodeje je byt ve spravny cCas, se spravnym zbozim a spravnym
zpusobem u spravného zakaznika.

Osobni prodej je zaméfen na piimy kontakt mezi podnikem a potencialnim
zakaznikem. Lze definovat jako prezentaci produktd nebo sluzby pii osobnim setkanim —
jedna se o pfimou formu prodeje, kde probiha oboustrannd komunikace, kde cilem je nejen
prodej samotného produktu, ale také vytvareni vztahu a posilovani image podniku i
produktu. Nejvétsi vyhodou tohoto typu komunikace je okamzité ziskani zpétné vazby od
zakaznika (Ptikrylovéa a Jahodové, 2010).

V ramci trhu B2C je osobni prodej vyuzivan predevsim pro prodej zbozi dlouhodobé

spotifeby, muze se jednat o zboZzi jako napfiklad televizor ¢i auta a jiné. Ackoli dle
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Jakubikové (2013), vétsi uplatnéni se nabizi na trzi B2B. Mezi nevyhody této formy
komunikace pfedevsim patii vysoké naklady a velké Casova zatéz.
Reklama

Reklama se radi mezi nejdilezitéjsi nastroje marketingového komunika¢niho mixu
pro vytvafeni a posilovani znacky. Jedna se o neosobni a placenou formu komunikace, ktera
dokaze oslovit velké cilové segmenty. Reklamu lze rozdélit, dle vyuzivaného média, na
televizni, rozhlasova, reklama v tisku, venkovni reklama a reklama v kinech tzv. product
placement a online reklama (Karlicek, 2018).

Strategie reklamy je rozdélena do dvou krokt. Prvnim krokem je tvorba reklamniho
sdéleni, co, komu a jak fict, druhy krok je vybér média, nosi¢e a stanoveni Casového
harmonogramu (Vastikova, 2014).

Vastikova (2014) ve své publikaci zduraziuje, Ze klasifikace reklamy se odviji od
ucelu, ke kterému reklama slouzi. Rozdéluje typy ucelt reklam na to, zda ma informovat,
presvédcovat nebo pfipominat.

Direct marketing

Dle Jakubikové (2013): ,, PFimy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji
k nabidce produktii a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostiedky s cilem
dosdahnout primé odpovédi od zdkazniku.

Hlavnim divodem vyvoje tohoto nastroje byly naklady, kde direct marketing Ize
oznacit jako levnou verzi osobniho prodeje. Podniky nahradili fyzicky kontakt za zasilani
nabizené nabidky produktd pfes dopisy ¢i jiné moznosti zasilky tzv. direct mailu.
V soucCasnosti ho nahradil e-mailing, ktery je vyrazn€ levnéjsi, rychlejsi a flexibilnéjsi
(Karlicek, 2018).

Vastikova (2014) ve své publikace uvadi nastroje ptfimého marketingu — direct mail,
telemarketing, televizni a rozhlasovy marketing s pfimou odezvou, katalogovy prodej a
elektronicka posta.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je kombinace reklamy a cenového opatieni. Tato forma nabizi
zakaznikiim stimul, ktery ma za ukol podpofit prodej produkti, pripadné sluzeb a zaméfuje
se na Siroky okruh zakaznikii. Zajistit, aby zakaznik presel od zajmu, ptani rovnou k akci.
Stimuly musi byt atraktivni, 1ze vyuzit naptiklad slevové kupony, soutéze, nabidky bezplatné

poskytnuti sluzby, reklamni a darkové predméty a jiné (Vastikova, 2014).
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Public relations

Public relations predstavuje neosobni formu marketingové komunikace, ktera ma za
cil vyvolat pozitivni postoje vefejnosti k podniku. Hlavnim ukolem je budovani
diveéryhodnosti organizace, zejména zlepSovat vztahy s verejnosti, a to jak smérem vn¢, tak
1 uvnitt spole€nosti tj. se zameéstnanci spolecnosti. Mezi dal§i ukoly PR nalezi — vytvareni
podnikové identity, ucelové kampané a krizovda komunikace, lobbing a sponzoring
(Vastikova, 2014).

Média maji stale vetsi vliv na nazory lidi, lidé médiim daveéruji a Casto je vnimaji
jako nestranny zdroj. PR 1ze definovat jako budovani vztahu s novinafi, potom hovoiime o
media relations. Cilem je vytvafeni a udrzovani pozitivni publicity a fizeni pfipadné
publicity negativni. Rozdil mezi reklamou a publicitou jen ten, Ze za publicitu organizace
neplati. Pokud spolecnost nabidne novinaifim zajimavé a davéryhodné informace, novinafi
je velmi radi zverejni. Nejdulezitéjsim nastroje PR je tiskova zprava, pisemné sd€leni, které
organizace zasila novinairum, pokud je chtéji informovat o zajimavé skutecnosti. Novinar ji

nasledné vyuzije jako podklad pro svij ¢lanek (Karlicek, 2018).

Zkratka PENCILS shrnuje zékladni nastroje Public Relations:

o P (publications) — veskeré publikace jako naptiklad vyrocni zpravy, podnikové
Casopisy, tiskoviny pro zékazniky

o E (events) — vetejné akce, sponzoring, prednasky, veletrhy, vystavy

e N (new) — novinaiské zpravy, materialy pro konference

o C (community involvement activities) — aktivita v komunité€, uspokojovani potieb
mistnich spolecenstvi

o I (identity media) — nosice a projevy podnikové identity, dopisni papiry s hlavickou

o L (lobbying activity) —lobbovaci aktivity

o S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti

(Jakubikové, 2013)
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Event marketing

Marketing udalosti se v praxi zaméfuje na organizovani raznych spoleCenskych,
sportovnich a kulturnich akci. Filozofie tohoto komunikaéniho néstroje vychazi ze souc¢asné
tendence zdaraznovat pozitky a zazitky v souvislosti s rozvoje zdravého zivotniho prostredi,
rast socialnich siti a sdileni zivotd na nich (Vastikova, 2014).

Karlicek (2018) tvrdi, ze: ,, Event marketing spociva v organizovani nejriznéjsich
uddlosti c¢i akct pro stavajici nebo potencialni zdkazniky firmy. Organizatorem je pritom
sama firma. Oproti tomu v pripadé sponzoringu se sponzor pouze s urcitou udalosti ¢i akci
spojuje. Za toto spojeni poskytuje sponzor treti strané domluvenou financni ¢i nefinancni
podporu. “

Sponzoring

Cela cinnost spociva v poskytnuti sluzby za ucelem ziskani néjaké protisluzby.
Podnik, jakozto sponzor, poskytne finan¢ni ¢i hmotny dar a na oplatku dostava protisluzbu
od druhé strany. Sponzoring muze byt rozdélen dle mista a cilovych skupin naptiklad na
sponzoring sportovni, kulturni nebo socialni. Sponzoring spada do kategorie vztahy
s verejnosti (Jakubikova, 2013).

Sponzoring je Casto oznaCovan jako reklama, protoze Castym cilem byva zvySeni
povédomi o znacce a samotné posileni image produktu (Karli¢ek, 2018).

Digital

Pod timto pojmem se ukryva online marketingova komunikace prostfednictvim
internetu a mobilnich zafizenich. Jedna se predevsim o webové stranky, placena reklama
v internetovych vyhledavacich, SEO pro vyhledavace, kampané na socialnich sitich
(Karlicek, 2018).

Vyhodou online komunikace jsou relativné nizké néaklady, dal§i vyhodou je
jednozna¢né snazi komunikace se zdkaznikem prostrednictvi internetu, je zde snadna
uzivatele zacilit, personalizace, moznost snadného meéfeni reakce (#racking), vysoka
flexibilita a nepfetrzité zobrazovani reklamniho sdéleni (Machkova, 2015).

Mezi dalsi vyznamné online komunikacéni nastroje, patfi socialni média, které stale
rostou. Jedna se predevsim o socialni sité, blogy a diskusni fora. Na trhu internetové reklamy
ma prvenstvi spolecnost Google a v oblasti socialnich siti spole¢nost Facebook (Machkova,

2015).
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Spole¢nost Facebook, pod kterou spadaji socialni sit€é Facebook, Instagram,
WhatsApp ¢i Messenger, se v roce 2021 pfejmenovala na META.

Socialni sité jsou média nové generace. Mezi nejvétsi prinosy socialnich sitich na
internetu patii rovnocenné postaveni jednotlivych uzivatelt. Socialni sité predstavuji po
organizace n€kolik pfinost jako napiiklad sbér dat za pomoci diskuse ¢i ankety az po prostor
pro viralni marketing, ktery je Sifeny skrz vytvafeni vtipnych obrazkid nebo videi.
Podminkou je vytvafeni zajimavych postl, pravidelné aktualizovat profil na sitich.
Zakladem kampané na socialnich sitich je diskuse mezi uzivateli, musi zde byt dodrzovana

transparentnost komunikace (Vastikova, 2014).

WOM marketing

Zkratka WOM z anglickych slov Word-of-Mouth, kdy se jedna o Sifeni sdéleni
v ustnim podanim. Pozitivni zkuSenost zakaznika vyvolava motivaci k pfedani pozitivni
zkuSenosti dal, 1ze 1 naopak pfi ziskani negativni zkuSenosti s produktem podniku. Zde plati,
ze negativni WOM se §ifi mnohem rychleji nez pozitivni, protoze zakaznici maji tendenci
§ifit negativni zkuSenost mezi vice jedincti. Tento druh originalni komunikacni kampané ma
za ukol vzbudit pozornost u cilové skupiny a ta nasledn€ bude samovolné Sifit marketingové
sdéleni prostrednictvim WOM. Pokud ma kampan vzbudit pozornost v on-line svéte,
predev§im na socialnich siti, mluvime pak o viralnim marketingu. Jestlize je kampari GspéSna
na socialnich siti, pfilaka rovnéz pozornost médii, ktera vénuji velkou pozornost podobnym
kampanim, coz mize znasobit efektivitu marketingové komunikace (Karlicek, 2018).

Proces WOM je jeden znejduvéryhodnéjSich a nejucinnéj§ich komunikacnich
nastroju, protoze v soucasnosti ma osobni doporuceni velky vliv na budouci rozhodnuti
potencialniho zakaznika. Principem je, aby spotiebitelé hovoftili o zkuSenostech s produkty

¢i sluzbami, nasledné je samovolné Sitfily (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

3.2.2.2 RozSifeny marketingovy mix ve sluzbach

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Marketingovy mix, zdkladni mix se sklada ze ,, 4P
podle prvnich pismem z anglickych nazvi: product, price, place, promotion. V oblasti
sluzeb se marketingovy mix muiize rozsifit o dalsi komponenty, které jsou relevantni i pro

oblast marketingu finan¢niho sektoru.
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Jelikoz bankovni sluzby maji své specifické vlastnosti, je doporuceno, aby bankovni
spole¢nosti vyuzivaly rozSifeny bankovni mix, ktery kombinuje prvky klasického
marketingového mix s dodate¢nymi ,,3P* (Vastikova, 2014).

Matusinska (2021) ve své publikaci uvadi marketingovy mix pro financni sluzby
v pojeti sedmi prvkad, kdy ke klasickému marketingovému mixu 4P piidava dalsi tii prvky —
lidé, materidalni prostiedi a procesy.

Lidé (People)

Lidé jsou velmi dulezitou slozkou pii poskytovani sluzby, protoze dochazi ke
kontaktu mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby — zaméstnanci. Zaroven i sam zakaznik
je soudasti procesu poskytovani sluzby, tak i on ovliviiuje jeji kvalitu. Ukolem spole¢nosti
je zaméfit se na kvalitni vybér pracovnikd, vzdélavat je a motivovat. Stejné tak by méla
stanovovat pravidla pro chovani zakaznikd. Oba tyto faktory nasledné vytvareji vztahy mezi
zaméstnanci spolecnosti a jejimi zakazniky (Matusinska, 2021).

Podniky se snazi odliSit nabizené sluzby od konkurence s pomoci vytvafeni
odlisného prostiedi. Napfiiklad banky nabizi svym klientim moznost stazeni bankovni
aplikace, piimo do telefonu, tudiz neni nutna fyzicka pfitomnost klienta a bankére (Kotler a
Amstrong, 2012).

Kladna i negativni zpétna vazba od zékaznika je dalezita pro dalsi rozvoj ¢i vylepseni
poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014).

Materialni prostiedi (Physical environment)

Zakaznik nedokaze posoudit finan¢ni sluzbu do té doby, nez dojde k jeji spotiebé, to
zvySuje riziko, ze zakaznik nekoupi financni sluzby, protoze si ji nedokaze predstavit.
Materialni prostiedi napomaha k zhmotnéni financni sluzby, svym zptisobem dokazuje
vlastnosti poskytované sluzby (Matusinska, 2021).

Nejcasté€ji mizeme materialni prostedi vidét ve formé budovy ¢i kancelare, kamenné
prodejny, v online prostiedi se muze jednat o design webovych stranek. Dal§im atributem
muze byt obleCeni zaméstnanct, brozury, vizitky a jiné. Prostfedi pomaha budovat image
sluzby (Vastikova, 2014).

Materialni prostfedi bank, tj. interiér a exteriér kamenné pobocky, kde dochézi
k dodéavce finanéni sluzby. Exteriér predstavuje architektonické prvky, které vidi klient pti
vstupu do budovy, v€etné moznosti parkovani, venkovniho osvétleni, vchod apod. Interiér

pobocky je potom dotvafen vybavenim, znacky a loga, odév personalu, informacni tabule a
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dalsi. Vytvareni intimnich zoén pro pocit vétsiho soukromi pired jednotlivymi piepazkami
(Matusinska, 2021).

Dnesni materialni prostiedi bank se vyznaCuje vyuzivanim pfirodnich materiala,
teplych barev, oteviené prostory, pobocky jsou vybaveny novymi technologiemi, jako jsou
klientské tablety, iPady pro poradce, biometrie a digitalni reklama. Podpora dostupnosti
finan¢nich sluzeb je budovani samoobsluznych zén s nepfetrzitym provozem. Prvky
materialniho prostfedi by mély spliiovat podminku zachovani jendoty designu a charakteru
finan¢ni instituce (Corporate Identity) a dotvaret jeji zaddouci image (Matusisnka, 2021).
Procesy (Process)

Procesy predstavuji posloupnost anebo souslednost ¢innosti, logicky uspotradanych,
jejichz vystup ma uzitek pro zakazniky. V ramci procesu je dulezité sbirat data a z nich
provadét analyzy procesl, vytvareni schémat procesu, které postupné klasifikovat, a to
zejména u slozitych procesu. Zarover zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy
skladaji, aby doslo k efektivnosti procesu. Proces, ktery se odehrava v bankach je naptiklad
obslouZzeni klienta na pokladné, jaka je rychlost obslouzeni, lhiita na vyfizeni Gvéru a dalsi
(Matusinska, 2021).

Procesy v sobé obsahuji veskeré Cinnosti, mechanismy a postupy, které jsou spjaty
s poskytovanim sluzby ¢i produktu. Lze je popsat na zakladé jejich opakovatelnosti,
moznosti automatizace a podminky kontaktu se zakaznikem. Pfi poskytovani sluzeb je
vyuzivano piedev§im osobniho kontaktu s klientem ve vymezenych prostorach. Existuji
sluzby, které nevyzaduji ptimy kontakt s klientem. Jednim z procesti poskytovani sluzeb je
fizeni vztaht se zakazniky pomoci softwaru CRM (Vastikova, 2014).

Na procesy lze pohlizet ve dvou rovinach, z hlediska komplexnosti (jako kroky na
utvareni procesu) a z hlediska rozmanitosti (jako diraz funkcniho rozsahu a variability),
protoze charakter procesu lze ménit v Case, muze financni instituce se zaméfit na zménu
rozmanitosti, nebo komplexnosti procest. Podle komplexnosti a rozmanitosti potfebnych
procesu potom lze rozlisit: masové financni sluzby, zakazkové finan¢ni sluzby, profesionalni
finan¢ni sluzby (Matus$inska, 2021).

V poslednich letech je velky rozmach robotizace a automatizace ve vSech odvétvi,
zejména pak v bankovnictvi a poji§tovnictvi. Pro instituce je velkym pifinosem zlepSeni
konkurenceschopnosti, snizeni nakladi a v neposledni fadé zvySeni zakaznické

spokojenosti. Cilem zavadéni téchto procesu je nahrazeni manualni agendy. Robot navic
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citelné zvysuje efektivnost zpracovani dat — teoreticky muze pracovat 24/7. Samotna
robotizace se pievazné tyka Back office a Front office agend, navic nové technologie
umoziuji prodavat vice, aniz by bylo nutné vytvaret dal§i pracovni pozice na oddéleni.
Soucasné technologie umoziuji prodej financnich produkti pfes on-line kanaly plné
automaticky (Matusinska, 2021).

Marketingovy mix rozsifeny o tyto tii prvky je nazyvam jako ,,7P* dle pocateCnich
pismen z anglickych nazvu — people, physical environment a process.

Obrazek 8 - RozsiFeny marketingovy mix 7P

.
\

ROZSIRENY
MARKETINGOVY
MIX SLUZEB
7P

rketingova

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Matu$inské (2021)

3.2.3 Hodnoceni faktoru prostiedi
Matice EFE a IFE

Matice EFE a IFE je analytickd metoda, kterd navazuje na SWOT analyzu na
strategické urovni. SWOT analyza posuzuje interni faktory v organizaci neboli silné a slabé

stranky uvnitf organizace s externimi faktory neboli pfilezitosti a hrozby vné organizace

(Grosova a Kutnohorska, 2017).
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SWOT analyza patii k univerzalnim metodam pro hodnoceni prostiedi organizace a
je vyuzitelné také v oblasti marketingu (Fotr a kol., 2020).

Matice EFE (external forces evalution) hodnoti externi faktory, které puasobi na
organizace z vnéjsku. Tyto faktory mize organizace rozdélit na faktory, které 1ze vyuzit jako
pfilezitost a na ty, které vytvareji hrozby a mohou organizaci ohrozit. Faktory, které ptisobi
na organizaci z vnéjSka, neni organizace (obecn¢) schopna ovlivnit (Fotr a kol., 2020).

Pro organizace je dulezité identifikovat prilezitosti, ve vztahu marketingového fizeni,
které zvyhodiuji podnik oproti konkurenci na trhu. Néasledné musi podnik nalezené
ptilezitosti, pomoci disponibilnich zdroju, spravné vyuzit k dosazeni konkuren¢ni vyhody
(Horakova , 2014).

Jako pfilezitost 1ze oznacit naptiklad zacileni na nové trhy a segmenty, obména
zastaralych technologii, zdokonaleni produkti nebo vylepSeni doprovodné sluzby
k produktu. Naopak k hrozbam lze ptifadit vstup nové konkurence na trh, zlepSeni postaveni
jiz stavajici konkurence, zména preferenci zakaznikti. Cilem je maximalizovat pfilezitosti a
eliminovat hrozby (Cichovsky, 2013).

Smyslem tvorby matice je vybrat z poznanych pfilezitosti a hrozeb takové, které mayji
zasadni vliv na strategicky zamér organizace. Zpravidla jsou zjisténé faktory povazovany za
rizikové, a to s kladnym vlivem na organizaci ¢i s opacnym vlivem, ktery mize mit zaporny
dopad na podnik (Fotr a kol., 2020).

Dle Fotra a kol., (2020) tvorba matice zahrnuje nasledujicich pét kroka:

1. Zpracovani tabulky pfilezitosti a hrozeb.

2. Zvoleni shodného poctu prilezitosti a hrozeb, doporucena symetrie matice.

3. Ke kazdému rizikovému faktoru pfifazeni vahy v intervalu <0,00;1,00> podle
dulezitosti, kde celkova suma vah (pfilezitosti i hrozeb) musi byt roven 1.

4. ohodnoceni stupném rizika jednotlivych faktora dle stupnice, kde:
1 = nizké riziko; 2 = stiedni riziko; 3 = nadprimérny riziko; 4 = nejvyssi stuperi rizika.
Nasledné se vynasobi, u kazdého faktoru, riziko a vaha nasledné vznikne vazené

ohodnoceni.

5. Soucet vSech ziskanych vaznych ohodnoceni jednotlivych faktort.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotra a kol., 2020
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Vysledkem matice EFE je celkova citlivost na externi prostiedi, kde vysledna hodnota znaci:

Hodnota 4 znaci nejvyssi citlivost
Hodnota 2,5 znaci stfedni citlivost

Hodnota 1 znaéi nizkou citlivost

Matice IFE je akronym z Internal forces evalution, kterd analyzuje interni prostiedi
organizace a nasledné hodnoti jeji silné a slabé stranky na strategické urovni. Smyslem je
vyhodnotit stavajici situaci organizace a posoudit i jeji potencial (Jakubikova, 2013).

Iinterni faktory mohou mit pozitivni i negativni dopady na organizaci. Silné stranky
muize organizace vyuzit pro svij prospéch. Pii jejich hledani by se méla zaméfit na faktory,
které jsou spjaty s konkurenci a konkurenc¢ni vyhodou. Mezi silné stranky muze podnik
zaclenit polozky, které maji hmotnou 1 nehmotnou podobu, kvalitni lidsky kapital, kvalitni
produkty vcetné servisu, uspéchy a plnéni vytyCenych cili a jiné. Velky potencial je
v lidském kapitalu, je dulezité disponovat kvalitnimi pracovniky, ktefi jsou kvalifikovani na
svou pozici, maji schopnosti a dovednosti. Cenéna schopnost u pracovniku je kreativita
neboli tvofivost, obzvl4sté v oblasti marketingu (Cichovsky, 2013) .

Za slabé stranky lze povazovat napiiklad vysoké naklady, zastaralé technologie,
nekvalitni ¢i neproskoleni pracovnici, Spatna komunikace ve vedeni firmy nebo nedostatecné
vyuzivany marketing (Cichovsky, 2013).

Sestaveni matice IFE je obdoba sestaveni matice EFE. Nejdiive je potfeba sestavit
tabulku slabych a silnych stranek organizace, které mohou ovlivnit strategicky zamér
podniku. Nasledné vybér stejného poctu silnych a slabych stranek, pro zachovani symetrie
matice. Ke kazdému faktoru se piifadi vaha v intervalu <0,00;1,00> dle dulezitosti
jednotlivych faktord. Suma vah silnych a slabych stranek se musi rovnat 1,00. Ve ctvrtém
kroku se jednotlivé faktory ohodnoti podle jejich vlivu na vychozi strategicky zamér pomoci
stupnice, kde 1 = vyznamna slaba stranka, 4 = vyznamna silna stranka. Nasledné u kazdého
faktoru dojde k soucinu vah a stupné a vysledkem je vazené ohodnoceni téchto faktort.
V poslednim kroku se stanovi celkové vazené ohodnoceni, jakozto soucet vazenych

ohodnoceni jednotlivych faktori (Fotr a kol., 2020).
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Vysledky z matice IFE lze interpretovat dle Fotra a kolektivu (2020):

Silna interni pozice je odpovida hodnoceni 4

Primérna interni pozice odpovida hodnoceni 2,5

Slaba interni pozice odpovida hodnoceni 1

Matice IE
Matice hodnoceni internich a externich faktord — matice IE. Po dokonc¢eni matic IFE

a EFE lze vysledky ztéchto analyz dale vyuzit v matice IE (internal — external forces).
Matice slouzi ke stanoveni strategii, které plné respektuji zavéry predchozich analyz
(Jakubikova, 2013).

Matice je urcena pro stanoveni vhodnych strategii, které respektuji vysledky analyz,
obvykle pro firmu jako celek, poptipadé pro tvorbu portfolii divizi. Nasledné je mozné
zaclenit do matice i podily jednotlivych divizi na celkové tvorb€ zisku. Matice je tvorena
osou x, kde jsou zaneseny vysledky z matice IFE a na ose y jsou zaneseny vysledky z matice
EFE (Fotr a kol.,, 2020).

Vysledkem je pozice organizace v ramci matice, kterd je rozdélena na devét poli. VSechna
pole jsou rozdélena do tii hlavnich oblasti:

- Oblast L, I, VI — ,,Stavéj a zajistuj rist . je oblasti, kde je doporucena strategie
penetrace, rozvoje trhu, vyvoj produktu, strategie diverzifikace, dopfedna, zpétna a
horizontalni integrace.

- OblastIIl, V, VII -, Udrzuj a potvrzuj “: organizace ma silny pfedpoklad k naplnéni
stanovené vizi. Vhodna strategie pro tuto oblast je penetrace na trh, vyvoj produktu,
Joint Venture.

- Oblast VI, VIII, IX — , Sklizej a zbavuje se‘: organizace nema silnou pozici
k splnéni stanovenych strategii. Pro organizaci je doporucena defenzivni strategie,
az opusténi trhu ¢i jeho segmentt, likvidace Casti Ci celé organizace.

(Fotr a kol., 2020)
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Na obrazku je na ose x vyneseno celkové ohodnoceni internich faktora cili vysledky

matice IFE a na ose y celkové ohodnoceni faktorti externich dle matice EFE.

Obrazek 9 - Matice IE
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Zdroj: Fotr a kolektiv, 2020
3.3 Strategicky marketing

,, Cilem marketingu je co nejlépe poznat zakaznika a porozumét mu, aby se produkty nebo
sluzby proddvali sami.

- Peter Drucker

Podle Horakové (2014), strategii lze popisovat jako soubor krokti a postupu, které
vedou k dosazeni vytyCenych cili organizace. Samotna tvorba strategie je zasadnim
procesem a dotyka se vSech organizacnich stupnd v ramci podniku, at' uz v ramci
celopodnikové strategie, tak i na urovni dil¢ich oblasti. Je nutné zminit, ze dil¢i strategie
musi vychazet z celopodnikové strategie a vramci marketingu se jedna o dilci

marketingovou strategii, ktera koresponduje s celopodnikovou.
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3.3.1 Vymezeni strategickych vychodisek

Poslani
Fotr a kolektiv (2012) ve své publikaci popisuji poslani jako nejobecnéjsi vymezeni
odpovédi na nasledujici tfi otazky:
- Jaky smysl je podnikat ve vybraném oboru?
- Jak bude organizace odlisnd od jinych a pro koho jsou jeji produkty
ureny?
- Jakéjsoujeji cile?

Poslani srozumiteln€ deklaruje ,, pro¢“ dana organizace existuje. Poslani je dulezité
k tomu, aby vSichni zaméstnanci pochopili, pro€ jsou dané aktivity rozdéleny a zaroven, ze
jejich splnéni veden k jeho soustavnému napliiovani. Soucasné se poslani prezentuje i vici
vSem zainteresovanym stranam tzv. stakeholderim (Fotr a kol., 2012).

Je vyjadienim zakladniho smyslu podnikani, pfedstavy, se kterou podnikatel zalozil
svoji firmu v kontextu dlouhodobého horizontu. Zaroven poslani musi plné respektovat
historii spolecnosti, znat jeji kompetence, strategické hodnoty (Fotr a kol., 2020).

Vize

Formulace strategického zaméru je prvni etapou pii vytvareni postupt, které maji za
cil formulovat zadouci cilovy stav firmy na konci planovaciho horizontu. K tomu, aby
management firmy mohl samotny zdmér definovat a realizovat, je nejdiive zapotiebi zaméfit
se na poslani firmy a od n¢j se odviji prfesné vymezeni vize. Na zaklad¢ vize jsou stanoveny
strategicke cile, které jsou vymezeny s ¢asovou pusobnosti vize a navrhy postupt k naplnéni.
Nastrojem, ktery identifikuje faktory ovliviiujici strategicky zamér, je analyza prostiedi, jak
z pohledu vnégjsiho, tak 1 vnitiniho. Po vyhodnoceni prostedi je vystupem jednoznacny
strategicky zameér v podobé formulované vize pro dané planovaci obdobi v dlouhém
horizontu (Fotr a kol., 2020).

V ramci stanoveni vize neni rozhodujicim faktorem, zda se jedna o zacinajici firmu,
bod veskerych strategickych zamért. Byva zpracovana Top managementem organizace a
postupné, v ramci rozdélovani pracovnich ukonu, jsou do jeji tvorby zapojovani i ostatni

pracovnici (Fotr a kol., 2020).
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Cile
Dlouhodobé cile, které si vedeni spoleCnosti stanovilo musi navazovat na
zpracovanou vizi, které kvantitativné vyjadiuji vizi v dlouhodobém horizontu. Strategické
cile jsou vzdy orientovany na vysledky, vyjadiuji zménu, kterou maji docilit za urcité
obdobi. VSechny cile, at' se jedna o strategické ¢i obecné, musi byt kvantifikovany,
vyjadfeny v méfitelnych ukazatelich. Strategické cile popisuji planovany konecny stav, ke
kterému smétuje vize (Fotr a kol., 2020).
Paulov¢akova (2015) ve své publikaci zminuje, ze cil by mél spliiovat vybrané
pozadavky a mél by byt tzv. SMARTER:
e S (specific) — cil musi byt jednoznacny a specificky
e M (measurable) — musi byt méfitelny, kvantifikovatelny
e A (achievable) — cilu je nutno dosahnout
e R (realistic) — musi byt realisticky
e T (time framed) — Casoveé vymezeny
e E (ethical/ecological) — cil musi byt v souladu s etikou / ekologii, m¢l by byt tedy
v souladu s moralkou a dbéat na zivotni prostredi

e R (resourced) — zaméteny na zdroje

3.3.2 Marketingova strategie

Fotr a kolektiv (2012) ve své publikaci popisuji tfi druhy marketingovych strategii,
které se uplatiiuji pro dosazeni konkurencni pozice organizace. Jako prvni zde zmifuji
strategii minimalizace nakladu, kdy v tomto pfipad€ se tato strategie vyuziva u segmentd
zakaznikd, ktefi jsou velmi citlivi na zménu ceny u produktu. Zaroven se ocCekava, ze
v dasledku snizeni ceny finalniho produktu ziska organizace vétsi podil na trhu.

Dal§i moznou strategii z pohledu marketingu je diferencni strategie. Jedna se o
velmi unikatni strategii, kdy organizace se rozhodne nabizet jedine¢ny, originalni produkt,
ale za vyS$§i cenu. Tato cena musi korespondovat s kvalitou a uzitkem produkty. Pokud si
organizace zvoli tuto cestu je za potiebi nejdiive udé€lat peclivy marketingovy pruzkum, zda
by trh mél o taky to produkt zajem (Fotr a kol., 2012).

Treti strategii je strategie zaostreni, kterd se zaméfuje na produkty se specifickymi
pozadavky a jsou urCeny pro maly okruh zakaznikl, pro vyklenky na trhu. Obsluhovani tzv.

vyklenku na trhu dava organizaci moznost stanovit cenu pomérn¢ vysoko. Avsak je potieba
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klast velky diraz na splnény veskerych pozadavka od zakaznikd, nebot hrozi nebezpeci

nahrady produktu produktem bézné vyroby (Fotr a kol., 2012).

3.3.3 Strategické planovani

Fotr a kolektiv (2020) popisuje marketingové plany jako plan, ktery zahrnuje
predevsim prodeje, jak z pohledu mnozstevniho, tak i finan¢niho vyjadieni. Marketingove —
obchodni plany obsahuji i nakladové plany, které jsou dulezité pro podporu prodeje. Dale
v souvislosti navazuji plany na nakup surovin, vynosové plany.

Ve strategickém marketingu rozeznavame pét hlavnich etap planovani. V prvni fazi
planovani je analyza stavajici trzni pozice organizace. Nejdulezitéjsi otazka pro marketéry
zni: ,, Kde jsme nyni? “ Zahrnuje predevsim prizkum trhu z pohledu trzniho podilu firmy na
trhu, velikosti i hodnoceni produktt zakazniky. V navaznosti organizace provadi tzv. trzni
segmentaci. Organizace se zajima jak o vnitfni faktory, silné i slabé stranky, predevsim
provozni problémy, jak z hlediska kvality i1 kvantity. Opakem je analyza vné&jsich faktorq,
kam lze zahrnout faktory — ekonomické, demografické, socialni, kulturni, technické ci
legislativni. Nejvhodnéjsi metoda pro vyhodnoceni vnitinich i vnéjsich faktora je SWOT
analyza (Vastikova, 2014).

Ve druhé fazi planovani organizace stanovuje cile marketingu, které museji
odpovidat cili samotné filozofie organizace. Nejdulezitéjsi je vymezeni poslani organizace,
proc existuje a jeji vyznam, ne z hlediska tvorby zisku, ale z hlediska zamért organizace pfi
uspokojovani potieb spotiebiteld. Napiiklad organizace, které pusobi ve verejném sektoru
maji za cil zvySovani spoleCenského uzitku. Pro tuto fazi je vhodné vytvareni tzv. strom cilg,
tj, mnozina cilt, které jsou seskupeny dle priorit. Na vSeobecné cile organizace navazuje
stanoveni samotnych marketingovych cilt (Vastikova, 2014).

Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ, je nasledujici faze, se zabyva
otazkou ,, Jakym zpiisobem dosdhne organizace cilii? “ Pro tuto fazi je vhodné vyuziti metod,
jako je napftiklad tvorba budouciho scénafe vyvoje, a to jak uvnitf organizace, tak uvnitf
svého prostiedi (Vastikova, 2014).

Predposledni fazi ve strategickém planovani je vybér té optimalni varianty a tu
nasledné realizovat. Po vybéru strategické cesty musi byt sestaveny plany na taktickeé i
operacni urovni, které budou podrobné vyuzivat jednotlivé prvky marketingového mixu.

V taktickém planu se napiiklad mohou objevovat taktiky stanoveni ceny, samotny vyvoj
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nového produktu, komunikacni nastroje, které budou vyuzity na propagaci produktu ci
ptipadnou distribuci a jiné (Vastikova, 2014).

Posledni faze, pata faze, je sledovani a kontrolovani vyvoje a dodrzovani planu. Zde se
organizace zamétuje na to, zda byly dosazeny stanovené cile. Velmi dulezité je sledovani
realizace planu, interpretace vzniklych odchylek, ptfipadné upravy v planu tak, aby bylo

zajisténo dosazeni stanovenych cila (Vastikova, 2014).

3.3.3.1 Proces STP

Dle Matusinské (2021) je soucasnym trendem, ve financnim sektoru, zabyvat se
cilenym marketingem. Faze procesu STP neboli cileny marketing je tvofen rozdéleni trhu
dle segmentacnich kritérii (segmentace), nasleduje faze vybéru cilové skupiny (targeting) a
posledni faze STP procesu je definovani pozadovaného umisténi produktu, sluzby v myslich

zakaznikl (positioning) v ramci konkurencni produkta.

Segmentace
Zakaznici jsou lidé, kteti maji rozdilné prani a preference. Tento fakt si uvédomuyji

spolecnosti, které védi, ze nelze uspokojit vSechny zakazniky na trhu — alespori ne vSechny
zakazniky stejné. V realném svété existuje prilis mnoho typt zékazniki s riznymi druhy
potfeb a také existence konkuren¢nich spoleCnosti, které 1épe zvladnou obslouzit urcité
skupiny zakaznik na trhu. Proto spoleCnosti pouzivaji proces segmentace trhu, kde
dochazi k rozdéleni trhu na segmenty na zakladé zvolenych charakteristik. Spole¢nost si
zvoli segment trhu, skupina spotiebitelt, ktera ma podobné reakce na dany soubor
marketingovych stimull, ktery se rozhodne obsluhovat a vytvori pro tento segment svou

vlastni strategii (Jakubikova, 2013).
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Mezi klasickd segmentacni kritéria dle Machkové (2015) v prostiedi
spotiebitelského trhu patfi:

Tabulka 1 - Segmentacni kritéria

Kritéria Charakteristika
o Rozdé¢leni dle zemépisného umisténi, dle svétadilu, statu, mésta,
Geograficka ‘
poctu obyvatel ¢i hustota osidleni
) Rozdéleni dle veku, pohlavi, rodinného stavu zékaznika, velikost
Demograficka

rodiny

Socioekonomicka | Rozdé€leni podle vzdélani, zameéstnani a piijmu, socialni tfidy

Etnograficka Rozdéleni zakaznikl dle narodnosti, nabozenstvi
) Rozdéleni zakaznika dle osobnosti, zivotniho stylu, hobby,
Psychograficka
spoleCenska tiida
Rozdéleni zakaznika dle zptsobu chovani, loajality, uzivatelsky
Behavioralni

status, intenzita spotfeby, pfipravenost ke koupi

Zdroj: zpracovano dle Machkové, 2015

Segmentace trhu finan¢nich sluzeb je nutné rozdélovat z hlediska subjektt, které jsou
na tomto trhu rozdéleni na dva zakladni velké a vyrazné odlisné segmenty. Jedna se o
subjekty klient, vyskytujici se na spotiebitelském trhu (B2C — business to customer) a
subjekty na trhu organizaci (B2B - business to business). Sluzby nabizené na
spotiebitelském trhu, Ize hovofit o retailovém bankovnictvi. Naopak pokud se financni
sluzby nabizeji na trhu B2B, jedna se o korporatni bankovnictvi (Matusinska, 2021).

Pii procesu segmentace se muze pouziva tzv. gemeracni vymezeni. Matusinska
(2021) ve své praci vymezuje Ctyii generace dle roku narozeni (v riznych odbornych textech
a studiich se mizou raznit):

- Baby Boomers, predstavuje osoby narozeni v letech 1945-1964,
- Generace X, s datem narozeni 1965-1976,
- Generace Y (Milenialové), narozeni v letech 1977-1994,
- Generace Z, v letech 1995-2014,
- a Generace Alfa jsou osoby narozené po roce 2015.
Pro samotnou segmentaci neni podstatné jen datum narozeni, ale vztah a schopnost

pouzivat moderni technologie. Z tohoto davodu firmy vénuji nejvétsi pozornost Generaci Y,
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kterd nyni patfi mezi aktivni kupni silu a soucasné je naklonéna modernim technologiim.
denni bazi, komunikace je kratka a jasna (staci SMS), ptatelé a socialni vazby jsou na prvnim
misté, ekologické chovani (Matu§inska, 2021).

Dale 1ze segmentovat klienty dle vySe vlastnéného majetku, tento segment se nazyva
afluentni klienti. Tento segment je zadana klientela v ramci bankovnictvi, protoze se jedna
o klienty, ktefi disponuji nadprimérnymi piijmy, avSak nejde pfimo o dolarové milionare.
Typické chovani afluentniho klienta je aktivita, sebevédomi, narocni a o své penize se staraji,
planuji a vybiraji si to nejlepsi pro jejich zhodnoceni. V ramci segmentace vznika pro banky
atraktivni segment tzv. privatniho bankovnictvi. Privatni bankovnictvi nabizi komplexni

péci o klienta, kde snahou je plnit prani a o¢ekavani klienta (Matusinska, 2021).

Targeting

Druhou fazi v procesu STP je targeting. Jde o vybér cilovych segmentti na zaklade
provedené segmentace v prvnim kroku. Spole¢nost muze zvolit jeden i vice segmentu, které
se rozhodne obsluhovat. Mezi hlavni kritéria patfi velikost segmentu, tzn., celkovy
odhadovany pocet potencialnich zakazniku, ristovy potencial segmentu, prognézovany rust
poctu zakaznikii v budoucnosti a samotna atraktivita segmentu, ktera predstavuje pro
spolecnosti financni moznosti potencialnich zakaznika, hrozba od konkurence, substituty a

jiné (Jakubikova, 2013).

Positioning

Treti a zaroven posledni faze v procesu je metoda positioning. Jedna se o vytvareni,
umisténi produktu ¢i sluzeb, v mysli zdkaznika spojeny se znackou spolecnosti ve srovnani
s konkurenc¢nimi produkty. Jestlize je produkt vniman stejné jako kterykoli jiny produkt na
trhu, zakaznici tak nemaji divod kupovat prave produkt nasi spolecnosti. Dulezité je zvoleni
specifickych prvkl, nedoporuCuje se vyuzivat mnoho odlisnych prvkd, aby nedoslo
k zmateni v mysli zakaznika. Positioning je zpusob, kterym se spole¢nost a jeho produkty
odlisuji vaci své konkurenci a vytvari svoji originalni image (Horakova , 2014).

Matusinska (2021) ve své publikaci fadi mezi zasadni zpisoby formovani strategie
positioningu — odliS§eni samotného nabizeného produktu, naptiklad design, spolehlivost, dale

odliseni dodate¢nych sluzeb a bezesporu ma vliv i samotna identita firmy.
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Obrazek 10 - Proces STP

Segmentace Segment
trhu trhu

Targeting Positioning

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Horakové (2014)
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4 Empiricka prace

V druhé casti prace je struéné predstaveni spoleCnosti J&T Banka, a.s., a jejiho
marketingového mixu ,,7P“. Bude provedena analyza vné&jsiho a vnitiniho prostredi

spolecnosti a zjisténé faktory budou zaneseny do matic EFE a IFE.

4.1 Predstaveni spolecnosti

J&T Banka, a.s., (dale téz ,, Banka®) je privatni, a pfedevsim investi¢ni banka, ktera
od roku 1998 pilisobi na Ceském financnim trhu a je soucasti bankovniho holdingu J&T
Finance Group SE, do néhoz patfi 1 slovenska pobocka J&T banka, a.s., ruskd J&T bank AO
aJ&T banka d.d., ktera se nachazi v Chorvatsku. Banka se ve své ¢innosti orientuje na oblast
privatniho, investi¢niho, korporatniho, ale i retailového bankovnictvi. Na celkovém objemu
aktiv Skupiny se J&T Banka, a.s., pusobici na Ceském a slovenském trhu, podili témér 95 %
a na provoznim zisku pred tvorbou opravnych polozek a rezerv vice nez 86 %, proto jsou
vysledky Skupiny zavislé pfedevsim na vysledcich Banky (Vyrocni zprava 2020).

Spole€nost J&T Finance Group SE, matefska spoleCnost, byla zalozena na
Slovensku, slovenskymi akcionafi — Ing. Ivan Jakabovi¢ a Ing. Jozef Tkac, ktefi jsou
momentalné soucasti dozor¢i rady banky (intranet spole¢nosti, 2022).

V roce 1998 vstupuje banka na Cesky trh jako akciova spolecnost. Za dobu ptisobeni
na trhu si ziskala silné postaveni a fadi se mezi nejvyznamngjsi investi¢ni banky na ¢eském
trhu, v soucasnosti. Naptiklad v roce 2020 spolecnost uzaviela rok s bilancni sumou ve vysi
175,04 miliardy korun. Tento mimofadné€ narocny rok v souvislosti pandemii Covid-19,
banka uzaviela rok se ziskem 1,67 miliardy korun a vlastni kapital dosahl na 22,54 miliard
korun, coz je 5% naruast oproti predchazejicimu roku. Tato dostate¢na kapitalova vybavenost
umoziiuje bance se v nasledujicich letech vyvijet a rozvijet (Vyro¢ni zprava J&T Banka,
2020).

V Ceské republice banka disponuje pouze tfemi pobo¢kami, konkrétng v Praze, Brné

a v neposledni fadé Ostravé. Dle zakona o ucetnictvi se banka fadi mezi velké spole¢nosti.
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Obrazek 11 - Logo spolec¢nosti

Zdroj: jtbank.cz, 2022

4.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti J& T Banka

Obchodni firma:
Identifikacni Cislo:
Sidlo:

Pravni forma:

Registrace:

Den zapisu:

Zakladni kapital:

Predmét podnikani:

Organ dohledu:
Kod banky:
SWIFT:

DIC:

Web:

Pocet klientu v roce 2022

J&T Banka, a.s.

47115378

Sokolovska 700/113a, Karlin, 186 00 Praha 8
akciova spolecnost

zapis v obchodnim rejstiiku oddil B, 1731 vedena u
Meéstského soudu v Praze

13.10. 1992

10,6 miliard K¢, splaceno 100 %

banka

Ceska narodni banka, Na Piikopé 28, 115 03 Praha 1
5800

JTBPCZPP

CZ699000619

http://www jtbank.cz

cca 100 000
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Vize a poslani banky
Banka poskytuje piedevsim privatni sluzby pro své klienty. Poméaha zhodnocovat
jejich majetek, chranit ho a nasledné predat dal§im generacim.

,, Cilem Banky totiz neni pouhé zhodnoceni majetku zainteresovanych osob ve skupiné
zdkazniku, ale i pridand hodnota, kterd z Banky v ocich zdkaznikit, zaméstnancii ¢i viastnikii
vytvori cenného partnera, ktery je spolecensky odpovédny a schopny nejen generovat zisky,
ale cinit tak pri zachovdni a ochrané diilezZitych hodnot v ramci firemni kultury i navenek “

(Intranet J&T Banka, 2022).

Aktualni financéni situace

Pandemie, ktera propukla koncem roku 2019 siln€ poznamenala spoleCnost a
hospodareni banky v roce 2020 bylo silné zasazeno. V roce 2020 klesl zisk bance 0 47 % a
to na 1,67 miliardy korun. Avsak bilan¢ni suma banky vzrostla oproti predchozimu obdobi
0 15 %. Tento narast byl zejména ovlivnén ristem objemu klientskych vkladd, které
meziro¢n€ vzrostly na 138, 62 miliardy korun, rast o 21 % (Vyro¢ni zprava J&T Banka,
2020).

Provozni néklady v roce 2020 snizili 0 2, 1 % oproti roku 2019, na celkovou vys$i 2,
93 miliard K¢. Do provoznich nakladi byly zahrnuty i naklady spojené s nakupem
ochrannych pomucek ve vysi 100 milionti K¢, které byly darovany bankou Ceské i slovenské
vladé jako pomoc pfi feseni nedostatku zdravotnického materialu pii boji s nemoci Covid-
19 (Vyroc¢ni zprava J&T Banka, 2020).

Vroce 2020 Banka v souladu srozhodnutim regulatora nevyplacela dividendu
matefské spolecnosti J&T FINANCE GROUP SE. Banka je dlouhodobé dostate¢né
kapitalové vybavena, plni vSechny limity stanovené Ceskou narodni bankou ama
pfiméfenou kapitdlovou rezervu pro planovany rozvoj i v nasledujicich letech. Ukazatel
kapitalové pfimétenosti dosahl 16,74 %, v roce 2019: 18,28 % (Vyro¢ni zprava J&T Banka,
2020).
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Tabulka 2 - Vybrané financni ukazatelé banky

Fnancni Absolutni ukazatelé v milionech K¢
ukazatel 2016 2017 2018 2019 2020
EAT 0, 95 2.20 2,08 3.16 1,67
Vlastni
18 943 18 998 18 606 19991 20 888
kapital
Aktiva 123 554 134 940 143 766 141 889 166 236

Relativni ukazatelé v %

ROE 5,17 14,92 8,16 7,89 8,68

2 2 2 2

ROA 0, 69 2,02 1,10 1,16 1,15

2 2 2 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy J&T Banky 2020
Marketingové oddéleni

V Praze, kde se nachazi centrdla, ma banka své vlastni marketingové oddéleni.
Samotné marketingové oddéleni je zodpovédné za externi komunikaci, pozicovani banky,
znaCky na trhu, jak v o€ich klientd, tak i vefejnosti. Stoji za korporatni identitou a grafickou
podobou znacky, zastfeSuje pruzkumy trhu, sleduje trendy a konkurenci a ruku v ruce s
vedenim a obchodem utvati strategii banky (interni zdroje, 2022).

Spravuje a vytvari obsah na webovych stranek v on-line svété, tvori reklamni
kampané, peCuje o uceleny systém firemnich tiskovin, mluvi s médii, organizuje nejriznéjsi
eventy vcetné klientskych, zastfeSuje partnerstvi banky s tfetimi stranami a dba o
komunikaci s klienty (interni zdroje, 2022).

Ve spolupraci s dalSimi oddé€lenimi ladi podoby internetového bankovnictvi,
vlastnosti CRM, zivotni cyklus klienta i vérnostni systém klub Magnus. Stoji za unikatnim
pruzkumem dolarovych milionaiti J&T Banka Wealth Report nebo "investi¢nim radcem" ze
svéta umeéni J&T Banka Art Index, prehledu stovky umélca, do kterych se vyplati investovat
(interni zdroje, 2022).
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Segmenty

Banka obsluhuje primarné dva segmenty klientd. Primarni segment je tvofen
klienty, ktefi vyuzivaji sluzeb privatniho bankovnictvi. Tato sluzba je poskytovana
klientim, ktefi v bance maji ulozeno 10 a vice miliona korun. Tato skupina maze vyuzivat
specifické sluzby privatniho bankovnictvi jako je napfiklad sluzba concierge. Typickym
velkomeésté. Predevsim se jedna o uspésné podnikatele, manazery, sportovce, nebo celebrity
(interni zdroje, 2022).

Druhy segment je vyhrazen pro retailové klienty, ktefi cht&i zhodnotit své
nasporené financni prostfedky. J&T Banka nefunguje jako transakéni banka, ackoli bézny
ucet klient zde muze mit. Tato skupina klientl vyhledava predevsim produkty jako jsou
terminované vklady, které nabizeji nejlepsi urokové zhodnoceni na ¢eském bankovnim trhu.
vetsim meste (interni zdroje, 2022).

Banka si uvédomuje, ze jeji klienti stirnou. Momentalné se banka snazi oslovit
mladsi skupinu lidi, pfedevsim cilit na lidi ve véku 35 a vice, s nadprimémym pifijmem a
s vy§§im vzdelanim, kteti ziji ve velkych méstech. Pravé tato skupina lidi je vyzrala a

zaroven rozumi tomu, co jim banka mize nabidnout (interni zdroje, 2022).

4.2 Analyza vnéjSiho prostiredi spolecnosti

Jako bankovni instituce musi neustale monitorovat vné&jsi faktory, které maji znacny
vliv na fungovani spole&nosti. Musi se fidit predevsim nafizenimi od Ceské narodni banky,
ktera dohlizi na dodrzovani legislativnich nafizenich, protoze pokud tak banky neucini jsou
nasledné finan¢né pokutovany, v horsich pfipadech je odebrana bankovni licence. Také pro

samotny chod spoleCnosti je dulezité se piizpusobovat pozadavkam klientim.

4.2.1 Makroprostredi banky

V nasledujici kapitole bude za pomoci PEST analyzy vyhodnoceno makroprostredi
banky. Budou zde uvedeny politicko-legislativni vlivy, ekonomické vlivy, socialni vlivy a
technologické vlivy pusobici na banku. Obecné za to, se jedna o faktory, které banka nijak

nedokaze ovlivnit a pasobnost faktort je jednostranné.
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4.2.1.1 PEST analyza

V nasledujici kapitole bude vyuzita k analyze makroprostredi J&T Banky metoda PEST
analyzy.
Politicko-legislativni vlivy

Mezi tyto faktory lze zatradit naptiklad politickou situaci v zemi, politickou stabilitu
v ramci Evropské unie, zdkony na ochranu spotiebitele, zivotniho prostiedi, nebo naptiklad
1 antimonopolni zakony a regulaci v oblasti mezinarodniho obchodu a samoziejmé dafiovou
politiku.

e Legislativni ramec

V ramci bankovniho systému je povinnosti poskytnout pravdivé a nezkreslené
informace regulaénimu organu — Ceské narodni bance, ktera dohlizi na dodrzovéni t&chto
zakoni, vyhlasek ¢i smérnic.

Zakon ¢. 21/1992 Sb., o bankach s t€innosti od 1. 2. 1992 je stézejnim zakonem
pro vSechny komer¢ni banky. Toto ovSem neni jediny zakon, ktery banky musi dodrzovat.
Dalsim ddlezitym zakonem je zdkon & 227/2013 Sb., o Ceské nirodni bance a dalsi
souvisejici zakony. Dale jsou oSetfeny zakonem ¢. 253/2008 Sb., zakon o nékterych
opatfenich proti legalizaci vynosi z trestné &innosti a financovani terorismu (MFCR, 2021).

Ceska republika je soucasti Evropské unie, a proto i Ceské banky se musi fidit
smérnicemi a vyhla§kami vydané EU, napfiiklad smérmice Evropského parlamentu a Rady
2013/36/EU ze dne 26. Cervna 2013 o piistupu k Cinnosti uvérovych instituci a
obezietnostnim dohledu nad uvérovymi institucemi a investiénimi podniky, déale také
smérnice 0 zmén& 2002/87/ES a zrueni smérnic 2006/48/ES a 2006/49/ES (MFCR, 2021).

Dal$i vyznamné zakony v oblasti bankovnictvi:
- Zakon ¢. 96/1993 Sb., o stavebnim sporeni — Stavebni spofitelny jsou také

fazeny mezi banky, v ramci své ¢innosti poskytuji specialni produkt (stavebni
spofeni), to je divodem, proc€ jejich Cinnost upravuje navic tento zakon.

- Zakon ¢. 87/1995 Sb., o sporitelnich a Gvérnich druzstvech — Timto
zakonem je upravena ¢innost druzstevnich zalozen (tzv. kampelicek), které
naopak nejsou povazovany za banky, ale poskytuji svym clenim sluzby
podobné bankovnim.

- Zakon ¢. 253/2008 Sb., o nékterych opatienich proti legalizaci vynosu z

trestné cinnosti a financovani terorismu, ve znéni pozdéjsich predpisu.
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- Zakon ¢. 374/2015 Sb., o ozdravnych postupech reSeni krize na
finan¢nim trhu.
(financnivzdelani.cz, 2021)
e Pravni aprava AML
AML je zkratka z anglického spojeni Anti-Money-Laundering, neboli boj proti prani
Spinavych penéz. AML povinnost uklada zakon ¢. 253/2008 Sb. o nékterych opatrenich
proti legalizaci vynosu z trestné cinnosti a financovani terorismu. Na mezinarodni
urovni, hlavné v ramci EU byla v roce 1991 vypracovana smérnice EU 91/308/EHS o
predchazeni zneuziti finan¢niho systému k prani penéz, ze které byly implementovany
principy do &eského AML zakona (CBA, 2022).
Povinnosti bankovnich subjekta je:
e Radna identifikace klienta a jeho nasledna kontrola
e Ovéfovat, zda se na klienta nevztahuji mezinarodni sankce
e Zda klient neni politicky exponovanou osobou
e Odmitnout uskute¢néni obchod v souladu se zdkonem
e Neustale vyhodnocovat, zda obchod nevykazuje podezielé znaky
e 'V piipade¢ zjisténi uskutecnéni podezielého obchod, ihned vykonat odpovidaji postup
(CBA, 2022).
Banky maji zdkonnou povinnost oznamit podeziely obchod ihned spravnimu tfadu,
v tomto pripadé Financné analytickému ufadu, ktery spadd pod Ministerstvo financi.
K nahlageni podezieni stati, kdyz klient odmitne uvést své identifikaéni udaje (CBA, 2022).
e Licencovani
Jako banka mohou v CR pisobit pouze jako akciové spolednosti, které ziskaly
licenci, kterou dle zakona o bankach udéluje CNB. Prvnim krokem k ziskani této licence je
predlozeni pisemné zadosti, ktera musi obsahovat nalezitosti dané vyhlagkou CNB.
Minimalni vySe zakladniho kapitalu pro zalozeni banky je stanovena na 500 mil. K¢ a tato
Castka musi byt vlozena v penézni formé na predem dohodnuty ucet. Vydana licence na
zaklad& posouzeni zadosti se vydava na dobu neuréitou (CNB, 2022).
e Politicka situace
V roce 2022 je cely svét stale zasazen pandemii koronaviru, ktery se poprvé objevil
na konci roku 2019. Domaci bankovni sektor patii mezi ty ¢asti Ceské ekonomiky, na které

meéla pandemie Covid-19 velky dopad, pficemz pusobeni bankovniho sektoru je vysoce
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dilezité pro navrat normalnimu fungovani ekonomiky statu. Rada bank umoznila svym
klientim odloZeni splatek a doslo tak k doCasnému vypadku pfijma bank. V roce 2020
parlament CR schvalil zakonné Gvérové moratorium, zakon o nékterych opatienich v oblasti
splaceni tveért v souvislosti Covid-19, které umoznilo chranit podnikatele a spolecnosti pied
predcasnou ¢i zbyteCnou insolvenci. Tato opatfeni se nasledné promitla do bilanci bank.
CNB na svych internetovych strankach vytvotila piehled viech opatieni souvisejici s nemoci
Covid-19, vcetné dvoumesicnich statistik odkladt splatek a uvérti v programech COVID
(CNB, 2021).

Ceska narodni banka také vydala doporudeni, ve kterém vyzvala komeréni banky,
aby zdrzely vyplaty dividend ¢i jinych krokd, které by mohly ohrozit jejich kapitalovou
odolnost (CNB, 2021).

V souGasnosti dochazi v Ceské republice k rozvoliiovani protipandemickych
opatfeni, které na sektor sluzeb bylo hned nékolik, napfiklad nutnost prokazat se ockovacim
certifikatem ¢i negativni vysledek (PCR, AT) testem, dodrzovani rozestupti mezi klientem a
zaméstnancem spolecnosti, pravidelné testovani zaméstnancu ve firme, zajistit fizeni front
Cekajicich zakaznikt, noSeni respirator ve vnitinich prostorech, v¢etné kancelafi (vlada.cz,
2021).

Bankovni sektor spada do sektoru sluzeb, av§ak po celou dobu pandemie, platnosti
nouzového stavu, byly banky otevieny. Samotné spolecnosti doporucovaly, aby klienti
vyuzivali telefonickou €i pisemnou komunikaci a osobni setkani s bankéfi vyuzivali jen
v neodkladnych zalezitostech. Pfi schiizce s bankéfem bylo a stale je povinnost mit nasazeny
respirator bez vydechového ventilu s filtracni Uc€innosti alespoi 94 %, dale je nutné
dodrzovat bezpecnou vzdalenost alespont 1,5 m. Vramci ochrany zdravi, byli klienti
pozadani o pfineseni vlastni propisky, aby dochéazelo, co nejmensimu sdileni (interni zdroje,
2021).

e Vilka na Ukrajiné

Na konci tnora v roce 2022 zaatocila Ruska federace na Ukrajinu. Tento valecny
konflikt se dotkl pfedevsim celého zapadniho svéta a Evropska unie, USA a dalsi staty
uvalily na Rusko sankce a mrazi devizové rezervy ruské narodni banky. Sankce ponesou
nasledky 1 pro Ceské hospodafstvi v nasledujicich letech, predevsim dojde k problému

s importem plynu z Ruska.
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J&T Banka ma dalsi pobocku v Moskvé, kterd je soucasti skupiny J&T Finance
Group SE pusobici na ruském trhu od roku 2007. Jiz pfed vypuknuti valky byly Cinnosti
v Ruské federaci utlumovany vzhledem ke zhorSujicimu se postaveni Ruska na mezinarodni
scéné. Soucasny podil ruské banky na aktivech skupiny €ini méné nez 2 % a prispévek za
rok 2021 do celkového zisku skupiny €inil pfiblizné€ 2,5 % (interni zdroje, 2022).
Ekonomické vlivy

Faktory ekonomického charakteru ovliviiuji nejen banku, jako samotnou instituci,
ale vyznamné se podileji i na chovani klientd. Mezi vyznamné faktory patii hospodaiské
cykly, trendy HDP, vySe turokovych sazeb, kupni sila, nezaméstnanost a inflace.
V bankovnictvi potom vyznamnou roli hraje inflace, urokova sazba, devizovy kurz.

e Hruby domaci produkt

Jedna se o vyznamny ukazatel pro vykonost ekonomiky v daném staté, je tedy
ukazatelem narodniho hospodafistvi. Vyjadiuje celkovou penézni hodnotu statkti a sluzeb,
ve vSech odvétvich, které byly vyprodukovany za urcité Casové obdobi na urcitém tzemi.

Ceské hospodaistvi bylo siln& zasazeno v letech 2020-2021, kdy vliv na propady
HDP me¢la celosvétova hospodarska krize souvisejici s onemocnénim Covid — 19. Omezeni,
ktera byla nucena vlada nafizovat v ramci ochrany zdravi ob¢and, zpusobila vyrazny propad
ekonomiky. Dopad na ekonomii byl drasticky a konec roku 2021 skoncil s historicky
nejvyssim deficitem - 420 mld. K¢ (6,9 % HDP), ackoli vlada schvalila schodek ve vysi 500
mld. K&. Predikce CBA na rok 2022 je dosazeni deficitu ve vysi 300 mld. K& (cca 5 % HDP),
za skuteCnosti, pokud se vyrazné€ nezhorsi pandemicka situace.

Tabulka 3 - Meziroc¢ni vyvoj HDPv %

ROK 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zména 4,3 2,3 4,5 3,0 2,4 -5,6 2,8

2 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2021

Hospodarstvi zazilo velky propad v roce 2020, avsak ve tfetim Ctvrtleti roku 2021,
dle CSU (2022), zaznamenalo meziroéni riist 0 2,8 %. To znaéi, ze se Geské hospodaistvi
vzpamatovava z hospodaiské krize spojenou s celosvétovou pandemii. V lednu 2022

ekonomové bank prognozovali riast HDP pro rok 2022 na 4,5 %.
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e Mira inflace

Inflace charakterizuje vSeobecné nartist cenové hladiny u statkt a sluzeb za urcité
Casové obdobi. Méfeni probiha na zakladé spotiebitelského koSe a nejCastéji je méfena
indexem CPI, indexem spotiebitelskych cen. Vysoka inflace vznika pii nadmérném rist
penézni zasoby, kdy v roce 2021 byla inflace v mezirocnim srovnani o 6,6 % vys§i oproti
predchozimu obdobi. Inflace ma za nasledek zdrazeni potravin, energii a pohonnych hmot.
Pravé CNB za pomoci trokovych sazeb snazi o jeji regulaci, kde CNB ma dlouhodoby cil
udrzet inflaci na 2 %.

U komerc¢nich bank je inflace dulezita z hlediska béznych i sporficich ucta. Klient
sam sleduje miru inflace a nasledné porovnava s vysi aroku na svém uctu, snazi se tak,
chranit své uspory pred znehodnocenim. Inflace je také dulezita pro zadatele spotiebitelsky,
hypotecnich i firemnich tveéru.

V nasledujici tabulce je vyjadiena primérna ro¢ni mira inflace, ktera vyjadiuje
prirastek primérného indexu spotiebitelskych cen, prumér poslednich 12 mésica proti
praméru 12 predchozich mésica.

Tabulka 4 - Prumérna roc¢ni mira inflace v %

ROK 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zména 0,3

2

0,7 2,5 2,1 2,8

2 2

3,2 3,8

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2021

Primérna inflace za rok 2021 ¢inila 3,8 %, §lo tak o nejvyssi primérnou ro¢ni inflaci
od roku 2008. Ceny zbozi thrnem vzrostly o 0,4 % a ceny sluzeb o 0,5 %. Mira inflace
vyjadiena piirastkem indexu spotiebitelskych cen v prosinci 2021 proti prosinci v roce 2020
&inila v Ceské republice 6,6 %. Dle prognoz by inflace méla vrcholit v prvnich mésicich
roku 2022. V éinoru roku 2022 se mira inflace zvysila az na hodnotu 11,1 % (CSU, 2022).

CNB stladuje inflaci pomoci zvy$ovani urokovych sazeb v ramci své monetarni
politiky. K 5.2.2022 CNB vyhlasila minimalni urokovou hranici k 4, 50 % (repo sazba). Dle
odhadi 1ze oGekavat, ze CNB zmUZe zvysit miniméalni Grokovou sazbu aZ na hranici 5 %.
Praveé zvySovani urokovych sazeb byva vyhodné pro klienty, ktefi maji naspofené penézni
prostiedky a mohou jej napfiiklad vlozit do terminovanych vkladd, investic, proti tomu

vysoka minimalni hranice urokovych sazeb je nevyhodna pro zadatele hypotecnich tvéra,
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muze byt také nevyhodna pro ty klienty, ktefi jiz maji hypotecni uvér a kon¢i jim doba fixace
(CNB, 2022).
e Vyvoj urokovych sazeb

Urokova sazba je obecné znama jako méfitko ceny pendz, tedy cenou penéz je
urokova sazba. Je vyjadfena v procentnim zvySeni zapijCené Castky, také urCuje, kolik
z jistiny za stanovené¢ ¢asova obdobi musi dluznik zaplatit navic véfiteli.

Aktualni repo sazba vyhlagovana CNB je 4,5 % k 5.2. 2022 a dle guvernéra Jifiho
Rusnoka ptjdou sazby jest€ nahoru. ZvySovani urokovych sazeb je reakce na zvySovani
inflace, ktera je bezpochyby zptsobena pandemickou krizi. Odhad pro prvni ¢tvrtleti roku
2022 ¢ini dosazeni az péti procentni sazby. Naopak v roce 2020 byly trokové sazby na svém
minimu, praveé kvuli probihajici pandemii.

CNB operuje se tfemi druhy tGrokovych sazeb — repo sazba, lombardni sazba a
diskontni sazba. Pro bankovni sektor je nejdulezit€jsi repo sazba, avSak i dveé zbyvajici jsou
zohlediovany. Zakladnim principem je — ¢im niz$i je urokova sazba, tim vice penéz je
v obéhu, diky tomu se zleviiuji uvéry a pajcky, tim se podporuje ekonomika. Nevyhodou
nizkych sazeb je zvySovani inflace a v tuto dobu neni vyhodné spotfeni penéz, protoze
nedochazi kjejich zhodnoceni. Naopak pokud CNB potiebuje snizit mnozstvi pendz
v obéhu, trokové sazby navysi.

Obrazek 12 - Vyvoj 2T Repo sazby

w= Repo sazba - 2 tydny (%)

2009/01 2011/01 2013/01 2015/01 2017/01 2019/01 2021/01

Zdroj: kurzy.cz, 2021
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Z grafu je vidét, ze po roce 2008, kdy urokova sazba byla na urovni 3,75 %, urokova
sazba dlouhodobé klesala. V obdobi od konce roku 2012 az do roku 2018 se trokova sazba
vyhlagovana CNB drzela na urovni 0,05 % (kurzy.cz, 2021).

e Vyvoj kurzu EUR

J&T Banka obchoduje predev§im na evropské burze, proto zména kurzu EUR je
v ramci obchodu dulezita a ma velky vliv. Od roku 2018 byl kurz CZK/EUR pievazné
stabilni a pohyboval se mezi hodnotami 25,64 az 25,67. V roce 2020 se kurz vySplhal az na
hodnotu 26,444, kdy mohla mit na vysi vliv covidova pandemie.

Tabulka 5 - Vyvoj kurzu CZK/EUR v letech 2017-2021

Rok 2017 2018 2019 2020 2021

Prumérny kurz

26,33 25,643 25,672 26,444 25,645
CZK/EUR

Zdroj: vlastni zpracovani dle kurzy.cz

Kurz koruny k euru se nejprve zpevni v reakci na strmy narust domacich arokovych
sazeb. Od druhého Ctvrtleti letoSniho roku se predpoklada ustaleni tésné pod hladinou 24
CZK/EUR (CNB, 2022).

Socidalné kulturni viivy

Mezi socialné kulturni faktory predevSim patfi populacni vyvoj obyvatelstva,
spoleCenské postaveni (vrstvy), tradice, zvyky, uroven vzdélanosti obyvatelstva, vék,
pohlavi a jina. Pro ucely analyzy v ramci banky, ktera se zabyva privatnim bankovnictvi je
relevantni zabyvat se faktory jako je vzdélanost, kompetence, druh povolani.

e Vzdélani

Vzdélani se jisté fadi mezi socialni faktory, které ur€uji jistou kvalitu zivota, socialni
vazby, prostiedi, kde se clovek pohybuje, pracovni pozice. Obcané Ceské republiky maji
pravo studovat, vzdélavat se, v ramci Ceského vzdélavaciho systému. Za vzdélani neni ob¢an
povinen platit, pokud si sam nezvoli soukromou vzdélavaci instituci. Povinna Skolni
dochézka se vztahuje pouze na zékladni skolu.

Podle CSU (2022) k 30. zaii 2021 v Ceské republice Zilo 10 682 029 obyvatel, dle
uvedenych dat vzrostl poCet osob s vy§simi stupni vzdélani oproti predchozimu scitani osob,
které se uskutecnilo v roce 2011, konkrétni pocet osob s vysokoSkolskym vzdélanim
presahl 1,5 milionu, tvori tak 18,7 % podil na celkovém poctu obyvatel (v roce 2011 to

bylo 13,2 %).
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V CR vrostl také poget osob s uplnym stiednim vzdélanim zakon&enym maturitni
zkouskou. Ze scitani obyvatel bylo zjiSténo, ze v Praze Zzije nejvice vysokoskolsky
vzdélanych osob s podilem 33,7 %. Naopak nejnizsi podil vysokoskolsky vzdélanych osob
je v Karlovarském a Usteckém kraji (CSU, 2021).

¢ Dolarovy milionari

Dolarovy milionafi je oznaceni pro osoby jejichz disponibilni majetek ma hodnotu 1
milion americkych dolarg, jedna se o tzv. likvidni aktiva, tedy penize anebo jiny majetek,
ktery 1ze investovat ¢i relativné rychle zmeénit na hotovost. Podle WealthReport, projekt od
J&T Banky, ktery se zabyva tématem dolarovych milionaru, zije v Praze pres vice nez 31
tisic osob s timto statusem, v celé Ceské republice je potom 64 705 osob. Primérny vek
je mezi 52 a 54 lety, avSak s naristajicim vékem prvni generace polistopadovych, dochazi
ve vetsi mife k predani rodinného bohatstvi mlad§im generacim (jtbank.cz, 2022).

Obecné jsou to majitelé aspésnych firem (podil 57 % dolarovych milionatt), vedouci
pracovnici (11 %), podnikatelé (10 % v CR), nebo jsou &lenové dozoréi rady &
predstavenstva. Svét dolarovych milionaia s velkou prevahou patii muzskému pohlavi (87
% z celkového poctu), av§ak mezirocné dochazi i k nartstu zastupkyn zen (jtbank.cz, 2022).

e Zajem o investovani

SoucCasnym trendem je rdst zajmu o investovani, piedev§im u mladych investoru.
Zajem mladych lidi o investovani je diky dostupnosti digitalnich platforem a socialnich
sitich. Paradoxné tomuto trendu pomohla pandemicka situace. Lidé neméli za co utracet,
protoze spolecCensky zivot byl znaéné omezen, a proto lidé zacali objevovat investovani do
cennych papirQ, kryptomeén. Jde predevsim o v€kovou kategorii 25 let a vySe, tedy osoby,
které disponuji urCitym pifijmem (el5.cz, 2021).

Dle slov Michaela Kopty (marketingovy manazer brokerské spole¢nosti XTB): ,,
poslednim roce prislo velké mnoZstvi zcela novych zdjemcii o investovani. Oproti minulosti
pak pozorujeme obrovsky podil mladych lidi. Drive prichazeli predevsim klienti starsi 35 a
nejvic 45 let. Dnes tvori nejvyznamnéjsi skupinu lidé ve véku 25 az 35 let. Tedy ne ti, kteri si
uz vydélali dost penéz, a hledaji pro né zhodnoceni. Ale lidé mnohdy i na startu své
ekonomické aktivity,” (el5.cz, 2021).

Podle dat od Ceské spofitelny, v poslednich letech stoupl pocet investord ve véku od
18 do 26 let. Na za&atku roku 2017 Ceska spofitelna evidovala v tomto segmentu zhruba

5 000 investort. Za tfi roky, tedy zacatek roku 2020, jejich pocet se zdvojnasobil, tak i objem
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jejich investic, které tvorily vice nez 700 mil. K& Primérné kazdy mlady investor mél
zainvestovano 70 000 K&. V bieznu roku 2021 Ceska spofitelna evidovala 15 000 investort
ve véku od 18 do 26 let (el5.cz, 2021).

Technologické vlivy

Digitalizace se postupné stava nedilnou soucasti zivota vsech lidi po celém svété.
Zatimco pied deseti lety elektronické bankovnictvi pouZivala pouze pétina Cechd, dnes ho
pouziva téméf kazdy. V ramci bankovniho sektoru mluvime o technologiich, které pomahaji
uzivateli, klientovi, se spravou finan¢ni prostiedku.

e Elektronické bankovnictvi

Podle vyzkumu, ktery provedla Ceska bankovni asociace v roce 2021, jiz 97 %
Cechd vyuziva elektronické bankovnictvi. Nejéastdji Cesi vyuZivaji internetbanking,
ptiblizné 60 % z nich, ale obliba postupné klesa. Naopak roste veliky zajem o mobilni
bankovnictvi, které v sou¢asnosti vyuziva vice nez polovina populace CR (CBA, 2021).

Aviak klienti bank, jsou velmi otevieni novym moznostem a jiz dvé tretiny Cechd
vyuziva takzvanou bankovni identitu, kterou mazou klienti vyuzivat, pokud maji mobil
s funkci otisk prstu & rozpoznavani obli¢eje. Dle CBA (2021), bankovni identitu vyuziva
pres 5,8 miliont uzivatela a kazdy den toto ¢islo roste. Velka vyhoda této metody piihlaseni
je urcite v jeji jednoduchosti a také v bezpecnosti. Na trhu se tato ,,vychytavka™ objevila na
za&atku roku 2021 a jiz tento pojem zna 64 % Cechd, v budoucnu Ize oéekavat jeji rozsifeni
mezi uzivateli mobilniho bankovnictvi.

Dale komer¢ni banky nabizeji komunikacni sluzbu ve formé& online bankére,
takovou tu sluzbu uvitalo 45 % dotazovanych Cechi. CBA predpoklada, Ze do budoucna by
elektronické bankovnictvi mohlo plné nahradit pfimy kontakt s bankéfem, av§ak z vyzkumu
vyplyva, ze momentalng tfetina Cechd tento nazor nesdili (CBA, 2021).

e Mobilni aplikace

Rok od roku se zajem o vyuzivani mobilnich aplikacich pro spravu financi zvySuje.
Podle vyzkumu CBA v roce 2021 vyuzivalo mobilni bankovnictvi vice nez polovina Cechd.
Mobilni bankovnictvi pfevazuje u mladych lidi do 35 let, ktefi travi vétSinu Casu na
mobilnich zafizenich a je pro n¢ pfirozenéjs§i vyuzivat jej pro spravu svého uctu. Ackoli,
v ramci vladnich restrikcich v ndvaznosti na pandemii, se trend mobilniho bankovnictvi
zalal objevovat i u star§i generace Cechll. Zaroveii mobilni aplikace jsou dle bank ve

srovnani s internetovym bankovnictvim bezpeéngjsi (CBA, 2021).
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V nasledujici tabulce jsou zndzornény meziroéni zmeény, které byly ziskany
z reprezentatniho vzorku populace CR ve véku 1879 let, bylo zde 1 000 respondentl a
metoda sbéru dat byla vyuzita — online dotazovani (CAWI) pomoci Ipsos panelu Populace.cz
(CBA, 2021).
Tabulka 6 - Prizkum: Cesi, digitalizace a el. bankovnictvi 2021

Zarizeni 2020 2021
Pocita¢ — pres webovy prohlize¢ 79 % 60 %
Mobilni telefon — pies webovy prohlizec 10 % 14 %
Tablet — pfes webovy prohlizec 3% 2%
Aplikace banky — mobilni telefon 43 % 51 %
Aplikace banky — tablet 5% 4%
Nevyuzivani elektronického bankovnictvi 3% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani dle CBA, 2021
e Apple Pay
Apple Pay je technologie, ktera funguje na chytrych telefonech od spole¢nosti Apple
pro zafizeni s operacnim systémem i0S. Tato sluzba slouzi k bezpecnému zpusobu placeni
prostfednictvi chytrého mobilu. Obdobné mobilni telefony s operacnim systémem Android
vyuzivaji Google pay technologii. Software nahrazuje fyzické drzeni platebni karty a
hotovosti jednodussim, bezpecné€jsim a diskrétnim zpisobem, kterym uzivatel zaplati
v prodejné, tak i na internetu v e-shopech, nebo v mobilnim aplikacich (apple.com).
J&T Banka byla prvni bankou v Ceské republice, ktera umoznila platbu pies Apple Pay.
e FinTech
FinTech spojuje finan¢nictvi a technologie, zaroveini je Fintech synonymum pro
inovace ve finan¢nich sluzbach, které Casto nabizi rychleji a levnéji nez banky. Respektive
zpusoby, jak moderni technologie zefektiviiuji pfistup k financim. Technologické firmy,
pfevazné mensi startupy, se soustfedi na inovace finan¢niho trhu a maximalné do ngj
zapojovat moderni IT technologie. FinTech spolecnosti 1ze rozdélit dle jejich zameéteni,
napiiklad na online bankovnictvi, bezhotovostni platby, p2p pujcky, kryptomény ci
crowfunding (zijuuspesne.cz, 2021).
FinTech spole¢nosti vyuzivaji principy zalozené na sdilené ekonomice, nové
moznosti identifikace klienta, nebo funguji Cisté pres internet. VétSinou dochazi k tomu, ze

zadatel (vhodny pro OSVC), kterému nebyl zné&akého divodu schvalen uvér v bance.
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Princip je pujCovani penéz mezi lidmi a firmami, kde FinTech stoji jako prostfednik
(poskytuje servis, administrativu, rating ¢i skoring zadatel(l) a téeti stranu zastupuje banka.
Dvoustranny model se tedy rozrista o tfeti stranu ze sféry FinTech spole¢nosti a vzrista tak
intenzita konkurenc¢niho prostiedi. AvSak zastava stale stejna zodpovédnost v bankach,
protoze vedou tyto uéty, a i nadale nesou zodpoveédnost za ochranu financi svych klientu.
Vétsina téchto spolecnosti se pohybuje v regulovanych odvétvich finanéniho trhu pod
dohledem CNB (Matusinska, 2021).

Dle vyjadieni obchodni feditelky J&T Banky a.s., Aleny Tkacové (2021): ,, Myslime
si, Ze se fintech miuiZe stdt inspiraci v zasadnich bankovnich cinnostech, jako jsou poskytovdni
uveéri, investovani, poradenstvi, tvorba investicnich produktii ¢i automatizace procesu. V
budoucnu bude také pribyvat klientii, kteri nepoZaduji od bank interaktivitu a chtéji si vse
spravovat sami. Pro né bude nutmé mit digitdlné dostupné sluzby, pres které si zalozi
Jednotlivé produkty, pripadné budou schopni obchodovat na burze. I kdyz prozatim tento
pristup povétSinou preferuji vice klienti, u kterych sprdava majetku neni tak obsdahla. Privatni
bankovnictvi postavené na osobnim kontaktu a divére bude zachovdano zejména pro klienty
s vetsim majetkem a SirSim komplexnim pojetim jeho spravy, zde clovéka digitalizace
nenahradi. Nicméné urcité mu miize pomoci v komunikaci a jeji rychlosti ¢i v oblasti plnéni
regulacnich pozadavkii“ (jtbank.cz, 2021).

Nejznaméjsi FinTech spolegnosti v CR je projekt od PPF Zonky (P2P pijeky, pouze
ptes internet, pojisténi, nizké urokové sazby), Twisto (platby, virtualni uctenky, odklad
splatnosti) a Revolut (vklady a vyhodné kurzy, platby v zahranici), ktery je zndmy hlavné

v zahranici (zijuuspesne.cz, 2022).

4.2.2 Mikrookoli spole¢nosti

Cesky bankovni sektor je velmi konkuren&ni. CNB v lednu roku 2022 evidovalo 44
aktivné pusobicich bank a poboc¢ek zahrani¢nich bank. Na bankovnim trhu existuje mnoho
obchodnich model@, vlastnickych poméra i velikostni struktura bank. CBA sdruzuje jak
velké, tak stfedni a malé banky, které se specializuji jen na nékteré segmenty trhu.
Konkuren¢ni prostfedi neni pouze mezi bankovnimi institucemi, ale pfichazi i1 ze strany
nebankovnich finan¢nich nebo technologickych spole¢nosti. Toto vSechno nasledné vyviji

tlak na inovace, a to nejen ku prospéchu klientd, ale také bank samotnych.
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V Ceské republice je p&t bank, které obsluhuji pes 1 milion klientd. Patfi mezi né
Ceska spofitelna, CSOB, Komeréni banka, Moneta Money Bank a Fio banka — tyto banky
patii mezi tradi¢ni, retailové banky, ale i prvni dv€ jmenované poskytuji sluzby privatniho
bankovnictvi. Naopak J&T Banka se fadi mezi malé banky, které se vyskytuji na ceském
trhu, na zacatku roku 2022 obsluhovala pfiblizné 95 tisic klientl. Avsak lze fict, ze co se
tyCe poctu klientd, muize zde vidét rostouci trend, ktery bude jisté pokraCovat i
v nasledujicich mésicich 2022.

J&T Banka byla v roce 2020 silné zasazena pandemii. Jeji zisk Kklesl skoro o S0 %.
Avsak tento negativni skok byl zaznamenam v celém bankovnim sektoru, ktery je nedilnou
soucasti zdravé ekonomiky statu.
Porteriv model péti hybnych sil

Mikroprostiedi banky bude vyhodnoceno pomoci Porterovi analyzy péti sil, které
maji vliv na chovani J&T Banky.
Stavajici konkurenti v odvétvi

V lednu roku 2022 CNB evidovala celkem 44 aktivné pisobicich bank a pobocek
zahrani¢nich bank. Celkova bilanéni suma bankovniho sektoru CR dosahla na konci ledna
2022 hodnoty 9 405 mld. K¢. Dominantni polozkou aktiv v bilanci byly uvéry poskytnuté
rezidentim v objemu 6 665 mld. K¢, z toho 2 058 mld. K¢ bylo poskytnuto rezidentskym
doméacnostem CR (CNB, 2022).

J&T Banka se vénuje klientiim, ktefi pfinesou do banky vétsi obnos penéz. Hlavnim
produktem banky je poskytovani terminovanych vkladi a investic. Aby si novy klient mohl
ziidit terminovany vklad, musi vlozit minimaln€ jeden milion korun. Stavajici klient mtze

zalozit novy vklad s minimalni ¢astkou 100 tisic korun.
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Tabulka 7 - Srovnani terminovanych vkladi na jeden rok

500 000 na jeden rok — nejlepsi terminované vklady

Banka/Zalozna Rocni urokova sazba (%) Priblizny stav na konci
sporeni (po zdanéni)
Ney spofitelni druzstvo* 4,00 518 700
J&T Banka 3,75 515938
Artesa sporitelni druzstvo* 3,20 513 600
Banka Creditas 3,00 512 750
CSOB 3, 00 512 750
Raiffeisenbank 3,00 512750

Zdroj: Penize.cz, 2022

Z tabulky je vidét, ze v soucCasnosti J&T Banka nabizi nejvyhodnéjsi urok u

terminovanych vklada v ramci bank.

Tabulka 8 - Srovnani terminovanych vkladu na pét let

500 000 na pét let — nejlepsi terminované vklady

Priblizny stav na konci

Banka/Zalozna Ro¢éni urokova sazba (%)
sporeni (po zdanéni)
J&T Banka 4,00 590 980
Ney spofitelni druzstvo* 3,10 565 875
Artesa sporitelni druzstvo* 3,30 570 125
Expobank 2,80 559 500
Banka Creditas 2,00 542 500

Zdroj: Penize.cz, 2022

*U druzstev Ney a Artesa je omezujici pravidlo 1:10 — pro vkladatele to znamena, ze
desetinu z ulozenych penéz musi dat navic do ¢lenského vkladu zalozny. Penize jsou pak

zhodnocovany/znehodnocovany dle hospodaiskych vysledka zalozny. Nevyhodou také je,

ze vklady nejsou zahrnuty do statniho systému pojisténi vklada (Penize.cz, 2022).
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Tabulka 9 - Srovnani sporicich ucti 2022

Nejlepsi sporici ucty podle urokové sazby 2022
Banka Maximalni aurok (%)

Banka Creditas 3,60
Hello Bank 3,10
Trinity Bank 3,08
Expobank 3,01
J&T Banka 3,00
MONETA Money Bank 2,50
Air Bank 2,50

Zdroj: Penize.cz, 2022
e Privatni banky na ¢eském trhu

Kromé J&T Banky, a.s. na ¢eském bankovnim trhu poskytuji sluzby privatniho
bankovnictvi dal§ich 14 komerénich bank. Mezi nejznamgjsi patii — CSOB, Erste Private
Banking od Ceské spofitelny, Trinity Bank, Unicredit Bank, Deutsche bank, Bank Gutmann,
PPF Banka, Private bank der Raiffeisenlandesbank a dalsi (Wealth Magazin — Report, 2020).

V ramci privatniho bankovnictvi si pevné postaveni drzi tradiCni Ceské banky.
Naptiklad konkurentem je jisté CSOB, ktera ziskala ocenéni od magazinu Euromoney v roce
2020 za nejlepsi privatni bankovnictvi. Ackoli z celkového poctu obsluhovanych klientd,
celkem 4,2 milionu, z toho je 4,1 milionu retailovych.

Krom bank, které poskytuji tyto sluzby se na finan¢nim trhu, se zacinaji formovat
nebankovni instituce, které poskytuji privatni sluzby pro své klienty.

V nasledujici tabulce jsou sepsany nejznaméjsi bankovni instituce, které nabizeji
sluzby privatniho bankovnictvi pro movité klienty, je zde uvedena také minimalni hranice

objemu penéz, které posunou klienta do segmentu privatniho bankovnictvi.
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Tabulka 10 - Hranice pro vstup do privdtniho bankovnictvi

Banka Hranice pro vstup do privatniho bankovnictvi (v K¢)
Erste Private Banking 10 000 000
KB 20 000 000
J&T Banka 10 000 000
CSOB 20 000 000
Raiffeisenbank 10 000 000
Trinity Bank 5000 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle MéSec.cz, 2022

Pandemie méla taky dopad na pfemysleni o budoucim odkazu a multigeneracni
spravé majetku. Cast&ji se bankéi setkavaji s otazkou nastupnictvi napiiklad predani &
prodej firmy, nebo celého rodinného majetku.

DalSim konkurentem pro J&T Banku jsou financni spolecnosti, které poskytuji
sluzby v oblasti finanéniho poradenstvi, nebo investi¢ni spoleCnosti, ale nejedna se o
bankovni instituce. K 23. 3. 2022 CNB evidovala celkem 44 investi¢nich spole¢nosti, které
poskytuji sestaveni investi¢niho portfolia stejné jako J& T Banka (CNB, 2022).

Sila konkurenti a velky pocet bank na ¢eském bankovnim trhu vytvati stfedné silnou
hrozbu pro J&T Banku.

Potencidalni novi konkurenti

Potencialnimi konkurenty mohou byt novée vzniklé banky, nebo ptichod zahrani¢nich
pobocek bank na Cesky bankovni trh. AvSak ziskani bankovni licence, kterou dle zdkona
udéluje CNB, je velmi slozité a nakladné, aby potencionalné nové vzniklé bance byla
udélena bankovni licence, musi disponovat zakladnim kapitdlem v minimalni vysi 500
miliont korun a musi se jednat o akciovou spolecnost. Hrozba vstupu uplné€ nové bankovni
instituce na ¢esky trh neni vyznamna.

Dals§im moznosti je vstup zahrani¢ni pobocky banky. Banka, ktera pasobi v ramci
EU, Ize vyuzit tzv. principu jednotné licence a banka miize za¢it pisobit na uzemi Ceské
republiky. Zde je hrozba vyznamné&j§i nez v piipadé zalozeni nové banky. Matefské
spole¢nosti, které disponuji vysokym kapitalem v zahrani¢i mohou v Ceské republice
snadn&ji zavést svou pobocky banky (dcefina spole¢nost). K 23. 03. 2022 CNB evidovala
celkem 11 pobocek zahrani¢nich bank. Celkem ve sledovaném obdobi od 1. 1. 2017 do 23.
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3. 2022 vzniklo na ¢eském bankovnim trhu celkem 9 bank, v¢etné pobocek zahrani¢nich
bank (CNB, 2022).
Zdkaznici

Klienti bank maji silné postaveni, protoze jsou to pravé oni, kdo vytvati bankovni
zisky. Spokojeny zékaznik ma pro banku velky vyznam, jelikoz spokojeny zakaznik je
loajalni a mize na zakladé svych zkuSenosti banku doporucit dale. Dle vyzkumu Belase a
Gabcové (2014) bylo zjisténo, ze klienti se Casteji svéuji se svymi negativnimi zkuSenostmi
s bankou, naopak spokojeny klient pocita s vyuzitim dalSich sluzeb banky v budoucnosti.
Dulezitym zjisténim tohoto prizkumu bylo, ze spokojeny klient je odolnéjsi viici nabidkam
ostatnich bank.

Vyzkum Balase a Demjana (2014) ukazuje na trend takzvaného , bankovniho
cestovniho ruchu®, ktery je velice Castym jevem v bankovnim sektoru v Ceské republice.
Pojem oznacuje chovani klienta, ktery neustale prechazi z jedné banky do druhé, za lepsimi
cenami a kvalitou nabizenych sluzeb. V dal§im vyzkumu od Belase, Chocholakové a
Gabcové (2015) popisuji vyznamné faktory, které ovliviiuji spokojenost klienta. Moznost
elektronického bankovnictvim dostupnost pobocky, sit bankomati a kvalitni pfistup ze
strany zaméstnanci banky patii mezi faktory, které vedou ke spokojenému klientovi.
Naopak divodem k nespokojenosti byly vysoké ceny za poskytovani sluzeb, nebo neosobni
pfistup ze strany banky.

Zakaznici univerzalnich bank jsou ob&ané Ceské republiky, nebo zahrani&ni klienti,
ktetfi u bank vyuzivaji napfiklad vedeni bézného uctu, spoticiho Gctu, pojisténi, vyuziti
pujcek, hypotecniho uvéru a dalsi produkty, které jsou nabizeny. Jak vyplynulo z PEST
analyzy za uplynulé dva roky se zvysil zajem o investovani hlavné u mladych lidi, kteti
preferuji digitalni podobu bankovnictvi. Dale vysoka inflace, ktera stale roste a rast bude,
donutila lidi pfemyslet o penézich a jejich znehodnocovani, které s sebou pfinasi vysoka
inflace. Lidé se snazi chranit své finan¢ni prostiedky a jedna z moznych variant je penize
investovat do fondi. Ackoli jen maloktery fond dokaze vydélat vic, nez je samotna inflace,
jisté je to vhodnéjsi varianta nez nechat penize ,,lezet” na bézném uctu.

Firemni klienta J&T Banky je predev§im tvorena pravnickymi a fyzickymi osobami,
které hledaji produkty pro zhodnoceni jejich financnich prostredkd. Banka se specializuje

na investice a poskytovani privatniho bankovnictvi, avSak investovani je dostupné pro
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kohokoli, kdo ma zajem o zhodnoceni, proto je klientela banky z prevazné vétsiny tvorena
stfedni tfidou obCant (interni zdroje).
Smluvni sila dodavatelii

Dohled nad bankovnim sektorem v Ceské republice vykonava Ceska narodni banka.
V tomto piipadé lze Ceskou narodni banku povazovat za ,,dodavatele pendz* jelikoz pravé
ona jako jedina muze vydavat bankovky a mince. Také poskytuje uveéry komer¢nim bankam
a urCuje sazbu urokové miry. Z dal§iho pohledu muze byt povazovana jako ,,dodavatel
povoleni, které urcuji, co banky mohou ¢i nesmgji v ramci svého podnikani provozovat.
Proto je Ceska narodni banka daleZitym ,,dodavatelem* a jeji vyjednavaci je velika, protoze
z pohledu komer¢ni banky nemiize prejit k jinému dodavateli.

Zprostiedkovatelské spoleCnosti vystupuji jako ,,dodavatelé klienti“. Odmeénou za
uzavieni smlouvy mezi bankou a novy klientem je pro zprostfedkovatele predem domluvena
provize za sjednani obchodu. Momentalné J&T Banka spolupracuje s 68
zprostiedkovatelskymi spole€nostmi (interni zdroje, 2022).

V ramci provozovani své ¢innosti banky musi zajistit dodavatele energii, coz klade
naroky na elektrickou energii a vodu, dale vyuzivaji sluzby telefonnich operatori a
internetové piipojeni. Z pohledu bezpecnosti banky musi investovat do trezort, ostrahy
budovy, dale nakup bezpecnostnich softwart pro ochranu dat.

Hrozba substitucnich produktii

Hrozba substitutti v ramci bankovniho sektoru je podstatna, protoZe na trhu komercni
banky nabizeji velmi Casto totozné produkty (bézné ucty, spofici ucty, investice, penzijni
fondy, sprava portfolia, privatni bankovnictvi), které se li§i nasledné kvalitou poskytovani
klientského servisu, nebo stanovenou vysi poplatkt za sluzby. Klienti bank si mohou vybirat
ze Siroké skaly bankovnich produktd, které se od sebe z hlediska tcelu moc nelisi a prechod
do jiné banky neni v soucasné dob¢ nijak slozity.

V oblasti investic pfedstavuji hrozby i nabidka investi¢nich produktti od investi¢nich
spolecCnosti, které nejsou bankovnim subjektem, ale nabizeji stejné investicni fondy, spravu

investi¢niho portfolia, nebo spolecnosti, které poskytuji privatni investic¢ni sluzby.
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Tabulka 11 - Vysledky Porterova modelu péti sil

Faktor hrozba/prilezitost | vliv na spolecnost
Stavajici konkurence hrozba stfedni
Hrozba vstupu novych konkurentt hrozba stfedni
Vyjednavaci sila zakaznikt hrozba vysoky
Vyjednavaci sila dodavatelt hrozba stiedni
Hrozba substitu¢nich vyrobkt hrozba vysoky

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.3 Matice EFE

K vyhodnoceni faktora, které pusobi na podnik z vnéjSiho prostiedi je sestavena
matice EFE, matice vyhodnocuje vnéjsi faktory, které pusobi na podnik — faktory na podnik
pusobi jednosmérné tzn., Ze podnik tyto faktory neovlivni. Byly identifikovany faktory, které

jsou prilezitosti pro banku a zaroven faktory, které mohou byt hrozbami.

Tabulka 12 - Matice EFE

Stupen
o/T Faktor Vaha Celkem
vlivu
Prilezitosti
Ocekavani konce celosvétové
o1 ‘ 0, 19 4 0,76
pandemie v roce 2022
Rist poctu vysokoskolsky vzdélanych
02 5 0, 03 3 0,09
obyvatel v CR
03 Zajem o investovani 0,15 4 0,60
04 Nové technologie 0, 10 3 0,30
05 Dolarovy milionafi 0, 05 3 0,15
Hrozby
T1 Ekonomicka krize 0,12 2 0,24
T2 Urokova a ménova rizika 0, 12 2 0,24
T3 Regulace ze strany CNB 0, 02 1 0,02
Pfichod mimo bankovnich subjektt
T4 podnikajici v oblasti finan¢niho 0, 02 1 0,02
poradenstvi a investic
ZvySsujici se konkurence v oblasti
TS ‘ ‘ 0, 20 2 0,40
poskytovani privatniho bankovnictvi
Celkem 1 25 2,82

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové vazené ohodnoceni je 2, 82.
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Znamena to, ze strategicky zamér banky je stfedné citlivy na faktory pusobici
v externim prostiedi. Z matice EFE plyne, Ze nejvyznamnéjsi prilezitosti pro banku je O1 —
Ocekavani konce celosvétové pandemie v roce 2022 s ohodnocenim 0, 76, spojeno
s pozitivnim vyhledem na nadchézejici rok. Dal§i vyznamnou pfilezitosti z pohledu banky
jezajem o investovani — O3. Protoze mira inflace je jedna z nejvysSich v celé historii Ceské
ekonomiky, lidé budou chtit chranit své penize pfed znehodnocenim, které sebou piinasi
inflace. Moznou volbou, pro ochranu financi je jejich investovani. Pokud banka ve spravny
Cas na spravném misté a tém spravnym lidem ukéze své kvalitni investicni produkty, ma
velkou Sanci ziskat nové klienty. Dle prizkumu se kazdorocné zvysuje zajem o investovani
u mladych lidi, banka muze oslovit i tuto generaci lidi a vytvofit novy segment klientu.

Hrozba snejvys$si vahou je jist¢ TS — ZvySujici se konkurence v oblasti
poskytovani sluzeb privatniho bankovnictvi s ohodnocenim 0,40, spojena se zvy3ujici
se konkurenci na bankovnim trhu, dale kazdoro¢né banky rozsifuji své portfolio nabizenych
produkti a sluzeb. J&T Banka je plné schopna reagovat na hrozby i zaroven vyuzit

prilezitosti, které vnéjsi prostiedi nabizi.
4.3 Analyza vnitiniho prostredi spolecnosti

Nasledujici kapitola se zabyva vyhodnocenim marketingového mixu banky a souc¢asné
predstaveni komunikaéniho mixu, ktery je nedilnou soucasti marketingového mixu sluzeb.
V kapitole jsou vyuzity primarni data ziskané od zaméstnanci banky a sekundarni zdroje

z internetovych stranek spolecnosti.

4.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix v bankovnim sektoru je o aplikaci klasického marketingu, ktery
je tvoren teoretickou koncepci marketingu sluzeb se specifikaci na financni trh. Na
bankovnim trhu dochazi k rychlému vyvoji technologii a bankovni subjekty mezi sebou boji
o klienty. Banky jsou tak stavény pfed nové vyzvy, kterym musi Celit a pruzné na né
reagovat, aby si udrzely své klienty.

Produkt
Cinnosti banky je poskytovani sluzeb v oblasti privatniho a investiéniho

bankovnictvi. Jak jiz bylo zminéno, banka poskytuje nehmotny produkt ve formé sluzeb a

» surovinou “ jsou penize. Veskeré nabizené produkty jsou dostupné na webovych strankach
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spole¢nosti, kde jsou rozdéleny do jednotlivych kategorii. Nize jsou popsany
nejvyznamnéj§i produkty banky a nasledné sluzby spojené s poskytovanim privatniho
bankovnictvi (jtbank.cz, 2022).

V ramci organizacni struktury banky, jsou vytvorena oddéleni, kterd se vénuji
segmentu zakaznikli, na segment pro retailové klienty, tak nasledné je oddé€leni, které
spravuje klienty ze segmentu privatniho bankovnictvi, jejichz majetek vlozeny v bance
prevysSuje Castku 10 miliont K¢ (jtbank.cz, 2022).

Obrazek 13 - Bankovni produkty

Bankovni produkty

e Bé&Zné ucty

e Vklady =
* specidlni ucty

Platebni karty
e Bezpecnostni schranky

Investicni produkty

e Cenné papiry

Fondy pro verejnost

Fondy kvalifikovanych investor(
Dluhopisy

Zlato

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek J&T Banky
e Terminované vklady

Terminované vklady jsou vhodné pro klienty, ktefi maji volné penézni prostfedky a
maji zajem o jejich zhodnoceni. Jedna se o konzervativni spotici produkt, ktery garantuje
fixni trokovou sazbu po celou dobu trvani vkladu. Zakon stanovuje, ze veskeré terminované
vklady jsou pojistény az do vyse 100 000 EUR (jtbank.cz, 2022).

Banka nabizi neékolik typt vkladii s moznosti zaloZeni az na dobu deseti let. Samotné
zalozeni vkladu je zdarma, ale minimalni vklad penéznich prostfedkti musi ¢init 1 milion
K¢, toto je podminka pro zalozeni prvniho vkladu v bance pro nové klienty. Pokud si klient
zalozi napfiklad druhy vklad, minimalni vlozen4 ¢astka musi €init 100 000 K¢. Terminované
vklady je mozné zalozit 1 v cizich ménam napfiklad v dolarech nebo v madarskych

forintech. Periodicita pfipisovani tiroki je rocni nebo pfi splatnosti vkladu (jtbank.cz, 2022).
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Tabulka 13 - Urokové sazby terminovanych vkladit v %

Doba
1/4 1/5 1 2 3 4 5 10
(rok)
Urok
3,25 3,50 3,75 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
(p.a.)

Zdroj: jtbank.cz, 2022
Dle vyrocni zpravy 2020 banka spravovala vklady od klienti v objemu 138 620 mil. K¢.

Obrazek 14 - Graf: struktura vkladu dle splatnosti

33,2%

473% 9.9%

8,3%

\ 1,3%

Zdroj: J&T Banka Vyro¢ni zprava 2020
e Sporici ucet

Tento typ uctu je vhodny pro klienty, ktefi maji zajem o zhodnoceni naspotrenych
penéz. Mezi vyhody spofici uctu patii pfedev§im neomezeny limit vkladu (pro stavajici
klienty), dale pokud klient potfebuje penize, jsou mu k dispozici nésledujici pracovni den,
umoznéni Castecnych vkladt a vybéra penéznich prostiedki. Nutno podotknout, Ze i zde
plati, pojisténi vkladu v ramci systému zakonného pojisténi. Pro nové klienty je vklad na
spofici ucet limitovan minimalni ¢astkou 1 milion K¢. Klienti, ktefi jsou jiz stavajicimi
klienty, v minulosti jiz méli produkty v bance, nebo jesté stale maji, si mohou zalozit spofici
uCet bez omezeni vySe pocateCniho vkladu. Vypovédni lhita je jeden pracovni den a
periodicita iroceni penéz je mésic¢ni. Sazba uroceni (k 23.01.2022) €ini 3,0 % p.a (jtbank.cz,

2022).

78


http://jtbank.cz
http://jtbank.cz

o Bézné ucty

Pokud klient uzavie smlouvu je mu automaticky otevien bézny ucet. Je mozné
otevieni nékolika béznych uctu soucasné, v nékolika ménach, dle prani klienta. Ackoli bézné
ucty nejsou hlavnim produktem banky, protoze je vyhledavana pro investicni ¢innosti nez
pro zakladani béznych ucti, které slouzi pro pravidelné pfijmy a vydaje, klienti vyuzivaji
této moznosti. Vedeni bézného uctu je zdarma a pokud klient bude mit zajem, muze zazadat
o vystaveni platebni karty, nové moznost vystaveni virtualni karty. Opét je moznost mit
nékolik platebnich karet, dle toho, kolik béznych ucta klient ma otevienych.

Banka plné podporuje sluzbu Apple Pay a zaroveii byla prvni bankou v Ceské
republice, ktera spustila tuto moznost bezpecného placeni.

e Investi¢ni produkty

V soudasnosti je J&T Banka, a.s., nejlepsi investi¢ni bankou v celé Ceské republice.
Je jedinou bankou, ktera ma komplexni Skalu investi¢nich produkti poskytované pro
retailové 1 movité klienty. Mimo jiné poskytuje moznost investovat penézni prostredky
nejenom do klasickych podilovych fondd, ale také do fondl kvalifikovanych investorti nebo
do siroké nabidky dluhopisu.

Investice do fondu nabizi zajimavé zhodnoceni penéz, za predpokladu, ze klienti jsou
ochotni akceptovat fakt, ze na investice do fondu se, na rozdil od depozit, nevztahuje
zakonné pojisténi vkladl. Penize vlozené do fondl jsou k dispozici v fadu nékolika dnt.
V nabidce fondi si klient mize vybrat konzervativni fondy, ale i agresivni fondy, které
ptinaseji atraktivni zhodnoceni a procenta zisku jsou vyssi, €i jejich kombinace.

Pravidlo banky zni: ,,investovat pouze do toho, co velmi detailné zname. “ Je nutno
zminit, 7e banka se snazi smé&fovat investice primarné do Ceské a Slovenské republiky, ale
postupné probiha rozsiteni 1 do zdpadni Evropy (jtbank.cz, 2022).

Investofi nejvice vyuzivaji fondy J&T Money a J&T Bond, které patii mezi
dluhopisové fondy, nabizeji atraktivni zhodnoceni a nizkou volatilitu. Déle jsou vyuzivany
fondy J&T Life, které funguji jako fondy zivotniho cyklu, které klienti vyuzivaji s presné
danym investicnim horizont.V nabidce podilovych fondi nalezneme také zastupce,
akciovych fondt, kterym je naptiklad J&T Dividend Fund A1 CZK, jenz od svého zaloZeni
generuje vynos ve vysi 17,20 % p.a. Dalsi vyznamny fond je fond kvalifikovanych investora
J&T Arch Investments, ktery pokofil inflaci a vynesl 12,17 % (jtbank.cz, 2022).
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Celkem v nabidce lze najit 866 podilovych fondu (k 23.01.2022), do kterych lze
investovat. V nabidce je moznost vyuzit nejen fondy, které jsou pfimym produktem banky,
ale také nabizi fondy od jinych spolecnosti a banka zde funguje jako zprostfedkovatel
obchodu (jtbank.cz, 2022).

e Privatni bankovnictvi

Hranice privatniho bankovnictvi zacina na 10 milionech. Pokud klient se ocitne
v tomto segmentu, dostane moznost vyuzivat sluzby jako je kompletni sprava jeho portfolia,
strukturovani vlastniho majetku, poradenstvi, které je ureno jen pro vétsi klienty.
Zajimavou sluzbou je jisté sluzba concierge. V praxi tato sluzba funguje tak, ze klient
kontaktuje svého poradce (concierga) a sdéli mu své prani/pozadavek. Poradce se nasledné
postara o splnéni tohoto pozadavku. Tato sluzba zajisti naptfiklad nesehnatelné sbératelské
kousky, listky na vyprodany koncert, rezervace soukromého letu, prondjem jachty, vybér
zahrani¢ni Skoly pro déti klienta, pfiprava na zavéreéné zkousky, nakup nemovitosti, a
dokonce 1 vyftizeni zalezitosti na ufadech. Concierge Setii Cas klientovi a jisté se jedna o
luxusni sluzbu poskytovanou pouze pro movité klienty (jtbank.cz, 2022).

e Art Servis

Dal§im zajimavym produktem banky, mimo sluzeb cisté financnich, je poskytovani
sluzby Art Servis, ktera je funguje jako ovéfeny spolecnik pro privatni klienty. Banka tuto
sluzbu predstavila na podzim v roce 2020. Art Servis napomaha klientim pfi orientaci na
uméleckém trhu, s poznanim estetickych 1 sbératelskych kvalit uméni. Také pomaha pii
spravé uméleckého majetku a vyhledavani alternativnich investic v oblasti uméni.
Myslenkou této sluzby je presvédCeni, ze uméni je nedilnou soucasti elitni spoleCnosti
(jtbank.cz, 2022).

Podle slov pracovnika z J&T Banky: ,, Art Servis je jednim z projevii nasi ochoty a
odvahy riskovat a investovat do myslenek a projektii, jejichz hodnota se miize projevit az po
case. V Art Servisu takové projekty hledame i nachdzime. Jsme si jisti, Ze tak vytvdarime
dlouhodobé hodnoty nejen pro tuto, ale i pro pristi generace. *

J&T Art Index je zebficek, ktery vzniké kazdy rok za ucelem rozsifeni povédomosti
smérem k vefejnosti, sbératelim, investorim o soucasné Ceské umélecké scéné (Forbes.cz,

2022).
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Cena

Zvoleni vhodné ceny za poskytovani bankovnich sluzeb je dulezity proces pro
spolecnost. Praveé cenotvorba je dilezita pfi konkurencnim boji na trhu, ktery je jiz nasyceny
bankovnimi a investi¢nimi institucemi. Nizka cena sluzeb muze byt podstatnou konkurencni
vyhodou, ale nesmi byt na ukor nizsi kvality, proto musi byt vytvorena a nasledné nabidnuta
takova cena, kterou zadkaznik oceni a zaroven bude zajimavéjsi nez u konkurence. Jedna se
o trzni ceny, které nejsou nijak omezovany statem, proto se banka snazi stanovit ceny
odvijeci se od rizik a naklada, které nasledné vyprodukuji bance zisk.

J&T Banka pravidelné aktualizuje sazebniky trokovych sazeb a poplatkii na
webovych strankach www jtbank.cz. Cenotvorba probiha na zakladé urovné poskytované
sluzby, produktu. Sazebniky jsou pomérné rozsahlé a zahrnuji nékolik desitek druht sluzeb,
které banka poskytuje. Napfiiklad banka poskytuje zcela zdarma vedeni bézného tctu pro
fyzické osoby — nepodnikatelé nebo zfizeni vkladu ¢i vklad hotovosti na bézny ucet je také
umoznén bez poplatku. V ramci privatniho bankovnictvi je moznost vyuziti sluzby
concierge, za kterou klient zaplati 30 000 K¢&/rok. Dalsi sluzbou je tischova zlata, kde klient
zaplati za uschovu slitkd zlata 8 CZK/gram/rok k 29.01.2022 (Sazebnik poplatki J&T
Banky, 2022).

Sazebniky poplatkl za sluzby jsou zvlast sestaveny pro retailové klienty, tak jsou
sestaveny 1 pro poskytovani privatniho bankovnictvi. Sazebniky jsou také rozdéleny pro

fyzické osoby — nepodnikatelé a pro pravnické osoby.
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Distribuce

V soucasnosti banka vyuziva nékolik distribucnich kanald pro komunikaci

s klientem. Vyuziva jak ptfimé distribucni cesty, tak i nepiimé.

Obrazek 15 - Distribucni kandly banky

Distribu¢ni kanaly

Zprostredkovatelské Elektronické

Pobocky kanaly distribuéni kanély

Zdroj: vlastni zpracovani

Pobocky pro banku piedstavuji pfimy distribucni kanal a klienti stale vyuzivaji tuto
moznost piimého kontaktu sbankéfi na pobodce. V Ceské republice funguji pouze tii
pobocky banky — v Praze, Brné a Ostrave.

V roce 2020 banka piesidlila do nové centralni budovy, kterd se nachazi v Praze u
zastavky metra Invalidovna. Budova vySla spoleCnost na dvé miliardy a pySni se
nadCasovym designem a budova je ekologicky Setrna. O vnitini dispozice se postarala
Mezinarodni architektonické kancelait CMC architects v ¢ele s Vitem Maslem. V roce 2021
byla centralni budova banky, vyhlaSena v prazském Centru soucasného umeéni DOX,
zvitézila v soutézi Interiér roku (interni zdroje, 2022).

V prvnim patie jsou zfizeny zasedaci mistnosti, které slouzi pro schiizky s klienty.

Vzdy je nabidnuta kava ¢i jiny napoj, aby se klient citil dobre.
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Obrazek 16 - Nova centralni budova v Praze

Zdroj: jtbank.cz, 2022

ProtoZe je banka zaméfena na investi¢ni ¢innost, ackoli vedeni béznych uctu je také
jeden z produktli, ale nepatii k ttm hlavnim. Momentalné banka nedisponuje zadnymi
vlastnimi bankomaty, pro vybér hotovosti z bézného uctu je moznost vyuzit jakykoli
bankomat konkurenénich bank, napiiklad bankomat Ceské spofitelny, kde ti vybéry
hotovosti v jednom kalendainim meésici jsou zdarma (interni zdroje, 2022).

Banka vyuzivad 1 nepiimé distribucni cesty, zprostredkovatelské. Jedna se o
spolupraci mezi bankou a poradenskymi spolecnostmi, které vykonavaji ¢innost financniho
poradenstvi. Budouci ¢i stavajici klient oslovi svého finan¢niho poradce zinstituce a
nasledné s nim sepiSe smlouvu, kterou zasle na pobocku banky, kde pracovnice daného
odboru smlouvu zpracuji. Banka potom odméni poradenskou firmu, ¢i samotného
finan¢niho poradce, nalezitou provizi z uzavieného obchodu (interni zdroje, 2022).

Vyhodou jisté je, ze klient maze uzavtit smlouvu kdekoli, kam je finan¢ni poradce
ochoten dojed, ¢i ma svoji kancelar ve stejném mist€, jako klient bydlisté. Dale probiha
komunikace skrze zprostiedkovatele, nebo se klient maze obratit na klientskou telefonni
linku a hovofit ptfimo se zaméstnanci banky. Partnerské (zprostredkovatelské) spolecnosti,
se kterymi banka spolupracuje jsou naptiklad — Partners Financil Servis a.s., Fincentrum &
Swiss Life Select, a.s., Broker Consulting, a.s., Broker Trust, a.s., a dal§i finan¢ni instituce
(interni zdroje, 2022).

Dal§i moznosti je uzavieni smlouvy prostiednictvim internetu. Klient vyplni
pozadovand data a nasledné vyckad na potvrzeni o uzavieni smlouvy ze strany banky.

Pozdéjsi pozadavky lze vykonavat skrze ePortal, jedna se o internetové bankovnictvi, kde
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klient uvidi veskeré své produkty, lze zde podavat nové pokyny, napiiklad k nakupu ci
prodeji fondd, nebo aktivace své platebni karty. Sluzby ePortalu mohou vyuzivat vSichni
klienti bez ohledu na to, jakym zptisobem byla uzaviena smlouva. Tuto moznost hojné
vyuzivaji mladsi lidé, ale neni to pravidlo (interni zdroje, 2022).

V ramci prvnich mesicti v roce 2022, kdy tirokové sazby terminovanych vklada byly
na urovni 4 %, zaznamenali pracovnici banky zalozeni novych smluv, v priméru 40 smluv

za jeden pracovni den ze zprostfedkovatelskych kanala (interni zdroje, 2022).

Marketingova komunikace

Komunikace je dilezitym a nepostradatelnym nastrojem vSech podnikatelskych
subjektti, které usiluji o dosazeni uspéchu na konkurenc¢nim trhu. Cilem marketingové
komunikace je ovlivnit chovani a rozhodovani klienta, vzhledem k tomu, ze v dnesni dobé
je téméft kazdy Cloveék klientem nekteré banky. Je znamé, ze vybér banky vétsinou zavisi na
dobré ¢i zajimavé reklamé.

J&T Banka si zaklada na tradi¢nich nastrojich marketingové komunikace. Avsak
v posledni dobé zacala také vyuzivat ke komunikaci platformu Youtube, kde banka nahrava
prevazné kratké rozhovory se zaméstnanci banky. V rozhovorech se ve vétSin€ piipadu
hovoti o tom, jak se tazany dostal k praci v J&T, jakou pozici vykonava, jak a co je pro n¢j
motivaci danou praci vykonavat, nebo jina témata spojena se zamestnanim ve spolecnosti.
Reklama

Momentalné banka vyuziva PPC reklamu ve vyhledavacdich Google i Seznam.cz.
Reklamy jsou vytvafeny pies sluzbu AdWords od spolecnosti Google a Sklik od Seznamu.
Jedna se o vyhledavaci kampang, ale v minulosti banka vyuzivala i bannerové reklamy,
napfiklad pfi poradani sportovni akce J&T Banka Prague Tenis Open, kde se v tenisovych
turnajich utkaly svétoznamé tenisky z okruhu WTA (interni zdroje, 2022).

Obrazek 17 - Vyhledavaci reklama v Google

Reklama - https://www.jtbank.cz/ ~
Fondy od J&T Banky - Experti na investice

Vstupte do svéta uspésnych. Investujte s nami tam, kde to dobfe zname. J&T Banka. MozZnosti
investovat jsou miliony. Milionovych pfilezitosti je jen par. Kapitalovy rust. Atraktivni vynos.
Nadstandartni zhodnoceni. Pfedvidani rizik. Pravidelné investice.

Zdroj: Google, 2022
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Obrazek 18 - Vyhledavaci reklama v Seznam.cz

Investujte s experty | J&T Banka vam pfinese vynos

jtbank.cz/ Rekiam:

Vime, jak rust. Spojte se s J&T Bankou. Jsme tou nejlepsi cestou k VaSemu uspéchu.
® Nadrazni 305/5, Ostrava

Klub Magnus Terminované vklady
J&T Money Clear Deal
J&T Bond

Zdroj: Seznam.cz, 2022

Také vytvafi reklamy na socidlnich sitich. Momentéalné na Instagramu, reklama
upozoriuje na blizici se event spojeny s J&T Art servisem.
Osobni prodej

Osobni prodej v bance spoc¢iva v pfimé komunikaci mezi osobnim bankéfem a
klientem, ktery dorazi na pobocku. Klient si pfedem sjedna schiizku, ale je moznost pfijit i
bez predchozi domluvy. Osobni bankéfi jsou rozdéleni do segmentd pro riznou klientelu,
dle techto oblasti jsou nasledné proskoleni.

Zamé&stnanci musi podrobné€ znat nabizené produkty a sluzby, ale je nasledné mohli
prezentovat klientim, dulezita je i samotna komunikace a chovani ke klientim. Jejich
chovani musi byt slusné a na Grovni, kladen diraz i na neverbalni komunikaci. Banka jako
zaméstnavatel porada workshopy i na tuto tématiku. Dulezitou roli hraje i vizualni vzhled
bankéte, ktery vzdy musi byt upraveny a mit vhodny odév — spolecensky oblek. VSechny
tyto faktory klienti vnimaji, a praveé na zakladé vielého a slusného chovani se radi vraceji
(interni zdroje).

Velka vyhoda osobniho prodeje je individualni komunikace, bankét ihned vidi
reakce klienta a je schopny reagovat na n€, prizpusobit dle nich své jednani. Je dilezité zjistit
od klientt jejich potfeby, pfani a moznosti, a diky tomu jim poskytnout nejlepsi servis
(interni zdroje).

Jelikoz banka disponuje pouze tiemi pobockami v Ceské republice, osobni prodej se
uskutecniuje v mensi mife. Klienti v souasné dob& vyuzivaji on-line komunikaci, ktera
zaroven od roku 2020 az do soucasnosti, byla podpofena ptichodem pandemie Covid-19

(interni zdroje).
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V ramci klientského oddéleni, zaméstnanci telefonicky oslovuji klienty a nabizeji jim
uzavteni dalSiho obchodu. Probiha zde prodej po telefonu.
Podpora prodeje

Banka v soucasnosti nevyuziva nastroje s pojené s podporou prodeje, jako tieba
konkurenéni komer¢ni banky. Avsak, pro jiz stale klienty je moznost ziskani MAGNUS
bodd. Jedna se o exkluzivni vérnostni program klientd banky. Clenové klubu si mohou
z nabidky, kterou najdou na strankach banky, vybirat z mnoha zajimavych benefiti. Nabidka
obsahuje napfiklad luxusni pobyty po celé Ceské republice, Slovenské republice, ale najdou
zde 1 gastronomické zazitky, napfiklad jeden z partnert je znama prazska restaurace Buddha
Bar. Body klient ziskava na zakladé objemu uzavieného obchodu.

Public relations

Banka disponuje svym vlastnim marketingovym odd¢lenim, které se stard o
komplexni problematiku v oblasti marketingu, v¢éetné PR. Oddéleni pravidelné vydava
publikace, tiskové zpravy, spravuji socialni sité, tvorba reklamnich produktd, vizitky pro
zameéstnance banky a jiné ¢innosti spojené s marketingem. Pravidelné jsou vydavany tiskové
zpravy do médii, hlavni predstavitelé banky poskytuji rozhovory do prestiznich Casopist a
také do podcastit, kde tato platforma je velmi oblibena u mladé generace lidi.

e Publikace

Od roku 2013 spolecnost pravidelné vydava firemni noviny, které se jmenuji J& 7T
98. Noviny vychazeji pravidelné kazdy mésic a jsou dostupné v PDF formé na webovych
strankach spoleCnosti a také v papirové formé, které je mozné obdrzet na recepci v bance,
nebo pii schiizce s osobnim bankéfem, pii pozadani.

Titulni strana je vénovana osobnostem, ktefi zastupuji vyznamnou pozici v ramci
banky. Jedna se naptiklad o zaméstnance vykonavajici pozici generalniho reditele, portfolio
manazera, s fediteli divizi a jinych. Mimo zaméstnancii se na obalce objevila napfiklad
herecka Jitka Schneiderova, patronkou neziskové organizace Hleddme rodice, ktera
spolupracuje s Nadaci J&T. Je zde zvefejnén obsahly rozhovor, ktery vzdy pfedstavi danou
osobnost a jeji pribéh. Dale jsou zde zvefejnéna témata zabyvajici se problematikou

ekonomie, investic, vyvoj trhi.
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Obrazek 19 - Noviny J&T 98

JEY BANKANOVINY | sspussnn
(4
(B

Marun Kuyal
S dubopisy j& 10 jako
dycndnim

JET BANKA NOVINY | 4

J&T Banka noviny - listopad 2021 J&T Banka noviny - fijen 2021 J&T Banka Noviny - ¢erven 2019

Zdroj: jtbank.cz, 2022

Dalsi vyznamnou publikaci je Magazin Magnus. Jedna se o prestizni magazin, ktery
jeurcen pro klienty a pratele spolecnosti. Hlavnim poslanim magazinu je podpora myslenky
,,hoblesse oblige“ — idea, ktera hovori, ze postaveni zavazuje a bohatstvi a svoboda jsou
predevsim véci osobni a spoleCenské odpoveédnosti. Magazin je vénovan lidem, pfibéhim,
vizim, udalostem, mistem, firmam, znackam, vécem a hodnotam, které je dobré znat.

Magazin Magnus je vydavan od roku 2011 a doposud vyslo 21 vydani, v jednom roce
jsou vydavana pouze dvé Cisla magazinu. Magnus je také drzitelem zlata za nejlepsi
evropsky Casopis, ziskané na klani prestizni evropské designérské soutéze European Design
Awards 2012.

Vydava jej studio YINACHI a design je dilem grafického studia Side2. Predevsim
se jedna se o magazin, ktery je sice firemni, ale firmu pfimo nepropaguje. Séfredaktorem
magazinu je Joachim Dvorak, ktery o magazinu hovoti: ,, To se mi na magazinu libi — v
kazdém Cisle je takovdto unikatni interakce. Z ohlasii vime, Ze lidé Magnus nevyhazuji a

¢

vraceji se k nému, protoze zpracovani nasich témat je nadcasové. ‘
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Obrazek 20 - Magnus magazin

MAGNUS o6 — Cas MAGNUS 20 - Pratelstvi MAGNUS 18 - Outsidefi

Zdroj: jtbank.cz, 2022

V unoru roku 2022, banka vydala jiz 21. ¢islo tohoto prestizniho magazinu na téma
jidlo. V jednadvacatém vydani magazinu Ctenafi naleznou piibéhy, na vice nez 200
strankach, které vypravi naptiklad nejlepsi Séfkucharka svéta Ana Ro§, nebo nejmladsi
drzitel michelinské hvézdy v Némecku Patrik Jaro§ a dalsi znamy osobnosti z gastronomie.
Ctenafi zde naleznou i piibéhy od znamych osobnosti z kulturniho svéta, uméleckého svéta
a jiné zajimavé rozhovory.
Obrazek 21 - Obadlka nového Magnus magazinu

Zdroj: interni zdroje, 2022
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Autorem obrazu na obalce je Michal Cihlat. Popis situace na obalce — Julia,
maminka Andyho Warhola, pfipravuje synovi kukuficné lupinky s mlékem.
Jedenactibarevny linoryt vznikl v roce 1989 jako interpretace fotografie Kena Heymana z
roku 1966. Obalka plné koresponduje s tématem c¢isla, které se celé nese v duchu jidla.

Magazin je nasledné€ zasilan vyznamnym klientim spole¢né s doprovodnym
dopisem, kde text je tvoren zameéstnanci oddéleni marketingu. Tento magazin nelze
zakoupit, proto se jedna o tak vyznamny prvek marketingové komunikace. Magazin obdrzi

jen ,, hrstka “ vyznamnych klientu.

Obrazek 22 - Doprovodny dopis k Magnus magazinu

Vaiena pani / vaZeny pane,

téma v poradi jiz jednadvacatého Cisla magazinu Magnus se tyka kazdého z nas. Je jim
jidlo. Jidlo, které nas bavi, utvafi nasi spolecnost i nasi identitu. Ma ¢arovnou moc
aktivovat veskeré nase smysly: zrak, ¢ich, chut, hmat, a dokonce i sluch.

Urcité jste také zaznamenali, Ze v posledni dobé miliony lidi v televizich s oblibou
sleduji, jak nékdo jiny vafi, a kuchafi se stavaji celebritami. Jidlo pfestava slouZit

k uspokojeni zakladni biologické potfeby a stava se z néj ritudl, jenZ ndm umoznuje
setkdvat se s témi, které mame radi.

Pribéhy aktualniho vydani vypravéji nejlepsi $éfkucharka svéta Ana Rosova, nejmladsi
drzitel michelinské hvézdy v Némecku Patrik Jaros ¢i gastronovinarka Hana Michopulu.
Trochu jiny pohled na jidlo pfinaseji antropolozka Markéta Slavkova, ktera se vénuje
kanibalismu, ¢i fararka Martina Viktorie Kopeck3, jeZ se zamysli nad smyslem pustu.

Pfeji Vam, abyste si prvni letodni vydani magazinu Magnus skvéle vychutnali.
podpis

Zdroj: interni zdroje, 2022

e Eventy
V ramci marketingové komunikace se marketingové oddéleni porada zajimavé
eventy pro své klienty, tak 1 pro vefejnost, kromé vystav, banka je znama pro poradani
sportovnich udalosti.
Mezi nejznaméjsi eventy jednoznacné fadi turnaje WTA J&T Prague Open. Jedna
se o nékolik tenisovy turnaji WTA, kde se kazdorocné, uprostied jara, proti sob¢ utkaji

nejlepsi tenisové hracky svéta, napiiklad Karolina Muchova si zahrala prvni své zivotni
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finale zde v Praze, v roce 2019. Zaroveii se jedna o nejvétsi tenisovy turnaj na uzemi Ceské
republiky. Pred pandemii byly turnaje porfadany v Praze a vefejnost méla moznost si
zakoupit listky na portalech jako je Ticketportal. Vyznamni klienti a partnefi dostavali listky
v ramci podeékovani za spolupraci v pribéhu roku. Samotny turnaj byl vysilan v televizi na
nékolika sportovnich kanalech piedevsim na CT Sport.

V roce 2018 banka podepsala smlouvu s Volejbalovou federaci o potfadani turnaje
v Ostravé. Nasledujici rok se turnaj prejmenoval na J&T Banka Ostrava Open. Dale také
pofadala parkur v Olomouci.

Poradanim sportovnich akci si banka slibuje osloveni mlad§iho publika
potencionalnich klienti. V pfiloze této prace je oficialni tiskova zprava o J& T Banka Ostrava
Open, ktera byla odeslana do médii.

Obrazek 23 - Logo J&T Banka Ostrava Open 2021

JET BANKA

OSTRAVA

SPEN

Zdroj: jtbankaopen.cz, 2022

e Sponzoring
V oblasti sportu prostfednictvim J&T Sport Team aktivné banka podporuje mladé a
nadéné sportovce z méné komeréné atraktivnich odvétvi sportu, jako je plavani nebo

triatlon. Dale banka skrz Nadaci J&T pomaha rodinam v tézkych zivotnich situacich.

Nadace J&T banky
Nadace J&T (dale téz ,nadace™) vznikla vroce 2017, kterd se transformovala
z Nadagniho fondu J&T, ktery banka spravovala jiz od roku 2004. V Ceské republice ma
nadace navazanou dlouhodobou spolupraci s 94 organizacemi (Nadace J&T, 2021).
Poslani nadace je individudlni pomoc rodinam s détmi, které aktivné Celi nepfizni

osudu. Nadace poskytuje pomoc ve formé financi, poradenstvi ¢i materialni pomoci a muze

90


http://jtbankaopen.cz

byt poskytnuta jak fyzickym, tak i pravnickym osobam jako jsou jiné neziskové organizace,
které vyjadruji stejné hodnoty jako nadace. Pomoc nadace sméfuje predevsim k ohrozenym
détem, které jsou socialné vyloucené, ohrozené chudobou a k lidem, ktefi jsou nemocni a
s handicapem.

Vize nadace je byt silnym a stabilnim partnerem pro neziskovy sektor a vefejnou
spravu, ktery bude napomahat rodinam a détem v tizivé situaci. Oblasti, kde nadace pasobi
jsou — nahradni rodinna péce, pomoc v nouzi, handicapovani a nemocni jedinci, hospicova
péce a osvéta a vzdelani.

Nadace vytvotila ve spolupraci Hledame rodie o.p.s. projekt snazvem 8000
divodn. Tato inciativa byla vytvofena pro poskytnuti pomoci détem, které to nejvice
potiebuji. Osm tisic déti je v Gstavni péci, a proto je 8 000 divodi ke zméné.

¢

., Kazdé dité ma pravo vyriistat v rodiné.

Obrdzek 24 - Logo 8000 divodi

Zdroj:8000duvodu.cz, 2021

Projekt Kouzelné Vdnoce, které zorganizuje Nadace J&T, plni vano¢ni prani détem
ze socialné slabych ¢i péstounskych rodin, détem nemocnym a s hendikepem jiz 15 let. Za
pomoci zaméstnanct J&T Banky, Nadace a partnerskych firem bylo jiz obdarovano 1 154
déti v ¢astkou 4 094 511 K¢ na smysluplné darky, které pomahaji rozvijet jejich védomosti

a dovednosti (Nadace J&T, 2021).
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Obrazek 25 - Projekt Kouzelné Vinoce 2021

KOUZELNE VANOCE

Zdroj: Nadace J&T, 2021
Nadace doposud pomohla ¢astkou 665 303 639 K¢, naptimo nebo pres dlouhodobou
podporu pravnickych osob 208 877 lidem, pracovnici precetli, povéfili a zpracovali vice nez
23 470 oficialnich Zadosti a za svymi zadateli najezdili, po Ceské i Slovenské republice,

588 983 kilometrti (Nadace J&T, 2021).

J&T Banka ART INDEX POP - UP

J&T Banka ART Index je sestaveny zebfiCek z umélct a umélkyn z ¢eské umélecké
scény. Tento projekt je urCen pro milovniky uméni, pomahd se zorientovat na poli
s uméleckymi dily a je urCen pro vefejnost, sbératele, investory.

Art Index POP — UP se uskuteCnil v Praze 2021. Jednalo se o predstaveni 44
Ceskych umeélct béhem Ctyt dnt, v 6 prazskych bytech vjeden Cas v historickém domé.
Vstup byl zcela zdarma a na vystavu mohl pfijit kdokoli. Na vystavé si navstévnict mohli

prohlédnout malby, sochy, fotografie nebo tieba 1 videoart.
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Prvni ro¢nik pop-upu se konal v roce 2019 a pfislo se podivat pres 3 300 navstévnikt

a prodala se dila v hodnot€ 2,5 milionu korun (forbes.cz, 2021).

Obrazek 26 - Fotografie z Pop-up 2021

Zdroj: forbes.cz, 2021
Obrazek 27 - Fotografie z eventu Pop-up 2021

Zdroj: forbes.cz, 2021
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e Socialni sité

Druha dekada 21. stoleti se jisté bude odehravat ve virtualnim svété. Socialni sité se
staly kazdodennim pomocnikem pfi prozkoumavani svéta, nové moznost pro propagaci
produktll, kde reklama na socialnich sitich patfi mezi levnéjsi formy reklamy. Banka se
socialnim sitim nevénuje nijak zvlastni pozornost, jako napiiklad Ceska spofitelna, kter je
aktivni na velkém poctu platforem.

Socialni sit€¢ mize banka vyuzit pro komunikaci mezi klienty a pracovniky banky.
Banka nejvice vyuziva Twitter, predev§im pro komunikaci s tiskem a sdileni zprav o vyvoji
na burze, denné pridava piispévky. Nove také banka vyuziva Youtube J& 7" Kariera, kam
pridavaji zajimavé rozhovory s vyznamnymi zaméstnanci banky.

Facebook a Instagram vyuziva banka pro propagaci sportovnich a uméleckych
eventll. Marketingové oddéleni vytvorilo dva rozdilné instagramové profily, kdy jeden profil
je pouze pro sportovni event — J& T Banka Ostrava Open a druhy profil je vytvofen pro
sdileni prispévkt z uméleckého svéta s nazvem J& T’ Banka Art.

Profesni sit’ LinkedIn vyuziva predevsim k hledani novych pracovniki a zarover ke
sdileni zprav, které popisuji soucasnou situaci banky jako firmy. Zaroven pro uchazece o
pracovni pozice je tato sit’ uziteCna pro Cerpani informaci o bance.

Nasledujici tabulka ukazuje kvantitativni srovnani v ramci socialnich sitich.

Tabulka 14 - Socialni sité

Socialni sit’
Instagram Instagram
Kritéri
fera Facebook | J&T Banka |[7&T Bankal 4 er | LinkedIn
Ostrava
ART
Open

Pocet sledujicich 7 857 1730 2 879 4751 7 667
Pocet prispévku --- 217 387 6 774 -—-
Posledni prispévek | 24. 12. 2021 | 11.03.2022 | 24. 12.2021]22.03.2022|21. 03. 2022
Aktivita uctu aktivni aktivni aktivni aktivni aktivni

Zdroj: vlastni zpracovani, uvedena data k 22. 03. 2022

94




Lidé

J&T Banka a.s., bere kazdého svého zaméstnance jako kli¢ovou firemni hodnotu,
ktera je dulezita pro naplnéni firemni strategie a vede k udrzeni vysokého standardu v oblasti
péce o klienty. Banka poskytuje svym zaméstnancim moznost jak odborného, tak i osobniho
rozvoje, vytvareni pozitivni a pratelské atmosféry prostfednictvim teambuildingd a jinych
aktivit. Soucasny management a oddéleni fizeni lidskych zdroju se soustiedi jak na pracovni
vykon, ale také na rovnovahu a harmonii mezi pracovnim a soukromym Zzivotem svych
pracovnika.

Vzajemna duvéra mezi bankéfem a klientem je budovana piredevSim osobnim
kontaktem, ktery je pro investi¢ni rozhodovani klicovy, a proto banka investuje nemalé
penize do zvySovani schopnosti obslouzit klienta. Kazdoro¢né€ banka investuje do interniho
vzdélani, predev§im se zaméfenim na financni vzdélani, mysleni a soft skills. Bankéfi jsou
pravidelné proskolovani v ramci rozsifovani znalosti v oblasti investic, tak 1 v oblasti
spoleCenského chovani, jednani, obchodu. V neposledni fadé je dilezity i vné€jsi vzhled
bankéte, spoleCensky odév je nedilnou soucasti této profese. Bankétr musi byt vzdy upraven,
nejlépe byt oblecen v kvalitnim obleku s kravatou.

V ramci charakterizace klientd, ktefi jsou zakaznici banky lze fict, Ze se jedna o lidi,
ktefi chtéji predevsim zhodnotit své financ¢ni prostfedky. Nejvétsi pocet klientd jsou
v produktivnim veéku. V ramci privatniho bankovnictvi se pfedevsim jedna o podnikatele,
vysoce postaveni manazefi, sportovce, lékafi, celebrity, investofi a jejich rodiny. Dale
v tomto segmentu jsou také pravnické osoby, které vyuzivaji produkty banky, mésta i obce.

Pokud hovotime o segmentu klienti retailového bankovnictvi, jsou zde lidé jak
v produktivnim veku, tak 1 mladi lidé, ktefi zacali poznavat svét investic, tak jsou zde i lidé
v dichodovém veéku, ktefi chtéji bezpe¢né ulozit své nasporené penize a nasledné predat
potomkim.

Pro investovani do fondii neni v bance stanovena hranice minimalniho vkladu, proto
je tato moznost atraktivni pro mladé lidi. V souCasnosti se stalo trendem pravidelné
investovani do fondi, napfiklad pravidelna mésicni investice. Pro mladé lidi je to vidina
zhodnoceni jejich pfijmu, ktery v budoucnosti mohou vyuzit na financovani hypotecniho
uvéru, nebo jen chtéji zhodnocovat své pfijmy, aby ochranili své penize pred vysokou

inflaci.
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Materialni prostiredi

Materialni prostredi je zde popsano z pohledu exteriéru a interiéru banky. Prazska
centrala ma sidlo na Praze 8, aredl Rustonka, kde budova se nachazi pfimo u tramvajové
zastavky Invalidovna, u stejnojmenné zastavky metra B. Pobocka je tedy snadno dostupna a
disponuje vlastnim parkovistém, které mohou vyuzivat i klienti. Budova byla postavena v
roce 2020. Budova ma 9 pater, kde devaté patro slouzi jako zelena terasa, kterou mohou
navstévovat i klienti a doprat si 360° vyhled na hlavni mésto.

Obrazek 28 - Exteriér budovy

3
g

Zdroj: jtbank.cz, 2022

Interiér budovy je moderni a nese nadech luxusu. Pii vchodu do budovy, klient ihned
uvidi jedineCné osvétleni, které je vytvoreno na zakazku. Jedna se o rucné brousené kapky,
celkem 727 samostatné visicich, které jsou doplnény 6 758 kiist'alovymi komponenty, které
vytvari organicky tvar. Samotnad opticka iluze a pozoruhodné efekty dokonale dopliiuji
architektonickou strukturu budovy. O design se postarala spolecnost CMC Architectcs a
Studio DeForm. V piizemi se nachazi bankovni kavarna, kterou mize navstivit i vefejnost.
Dale se v budové nachazi galerie, ktera je opét oteviena pro vefejnost a je zcela zdarma, jsou

zde vystaveny exponaty od Ceskych umélci a galerii navstévuji pravidelné studenti

uméleckych skol.
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Obrazek 29 - Interiér budovy

Zdroj: bomma.cz, 2022
Procesy

Poskytovani bankovnich sluzeb se odehrava ve vice rovinach. Z prvniho pohledu l1ze
hovotit jako poskytovani sluzeb osobni formou, kdy zaméstnanec banky (bankét, pokladnik,
recepCni) se vénuje konkrétnimu klientovi, ktery ptijde do banky. AvS§ak souasnym trendem
je vice vyuzivana elektronickd komunikace naptiklad pfes e-mail, ¢i telefonicky, nebo pies
internetové bankovnictvi. Pfechod do digitalniho prostiedi bylo nutnosti v pandemii, kdy
osobni kontakt na pobockach byl omezen.

Internetové bankovnictvi je nedilnou soucasti dnesniho poskytovani bankovnich
sluzeb. J&T Banka neni vyjimka a disponuje vlastnim internetovym bankovnictvi, ePortal,
ve které klienti spravuji své investicni portfolia, bézné ucty, platebni karty, vidi pocet
Magnus bodu (v€rnostni program) je zde moznost podavat nové pokyny, naptiklad k nakupu
novych investi¢nich fondi, nebo jejich prodej. Nicméng, internetové bankovnictvi, ePortal,
neni velmi prehledné, jeho design je tmavy, nepiehledny a jisté bude potieba poupravit
z pohledu organizace jednotlivych zalozek, barev, volby fontu pisma. Z pohledu
softwarového je ePortal zastaraly a nejde zobrazit ve mobilu.

V soucasnosti banka nema vlastni mobilni bankovni aplikaci. Toto muze byt jista
nevyhoda, oproti konkurencnim bankam, které maji bankovni aplikaci. Podle zaméstnance
banky, se momentalné aplikace vyviji, nicmén¢ vyvoj a nasledné nasazeni takovéto aplikace

jevelmi nakladné jak financné, tak 1 Casove. DalSim proces lze oznacit napiiklad vybér penéz
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z bankomatu, jako proces mezi bankou a klientem, zaplaceni nakupu platebni kartou nebo

vyuziti internetového bankovnictvi.

4.3.2 Matice IFE

Vyhodnoceni vnitiniho prostiedi banky bude za pomoci sestaveni matice IFE. Matice
obsahuje pét silnych stranek a pét slabych stranek, které byly vybrany na zakladé
vyhodnoceni marketingového mixu banky.

Tabulka 15 - Matice IFE

S/W Faktor Vaha Stuped Celkem
vlivu
Silné stranky
s1 Kvalita sluzeb privatniho 0.20 p 0.80
bankovnictvi
S2 Tvorba komplexniho portfolia 0, 02 3 0,06
S3 Sluzba Concierge 0,08 3 0,24
S4 Investi¢ni produkty 0,15 4 0,60
S5 PR 0,15 3 0,45
Slabé stranky
W1 Pouze tii kamenné pobocky v CR 0,08 2 0,16
W2 Cinnosti v oblasti reklamy 0,05 2 0,10
W3 Zadna mobilni aplikace 0,20 1 0, 20
W4 Internetové bankovnictvi 0,05 1 0,05
W5 Nizka aktivita na socialnich sitich 0,02 P 0,04
Celkem 1 25 2,70

Zdroj: vlastni zpracovani
Celkové vazené ohodnoceni je 2, 70.

Pro banku tento vysledek znamena, ze strategicky zameér se opira o stfedné silnou
interni pozici spolecnosti. Jako nejsilnéj§i stranka byla vybrana

. Banka svoji ¢innost
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dobré jméno a image. Banka je Casto jmenovana v prestiznich magazinech, nové i1
v marketingovych podcastech.

Dale je nutno zminit, ze banka mé velmi kvalitni PR oddéleni. Pravidelné vydavani
publikaci, z nichz nékteré jsou brany jako velmi prestizni a unikatni. Kazdoro¢ni poradani
sportovnich akci, jako jsou turnaje WTA, podpora Ceskych sportovct. Dale ¢innost nadace,
ktera pomaha détem jiz ptes jednu dekadu zde v Ceské republice.

Naopak nejvétsi slabina podniku je W3 — zadna mobilni aplikace s ohodnocenim
0,20. Digitalizace je v tomto sektoru velmi dulezita, ackoli se nejedna o klasickou transakcni
banku, kam si lidé nechaji zasilat své mési¢ni pfijmy, b&€zny ucet ma kazdy klient
automaticky sjednan, pokud vyuzije néjaky z nabizenych produktt, napiiklad pokud si klient
otevie terminovany ucet, soubézné je otevien i bézny ucet. K tomu muze byt klientovi
vystavena platebni karta, moznost vystaveni i virtualni karty, pokud sam klient o ni zazada.
Proto mobilni aplikace je vitana, pohodIné sledovani financnich prostfedki, kolisani aktiv
v ramci nakoupenych fonda. J&T Banka plné podporuje Apple Pay, takze je moznost
nahrani platebni karty do mobilu.
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5 Vlastni doporuceni

V nasledujici kapitole jsou kompletizovany poznatky z predchozich kapitol a jsou
zde uvedeny mozné navrhy autorky prace vramci marketingové strategie u vybrané
spoleCnosti.

J&T Banka, as., z marketingového pohledu vytvaii velmi kvalitni PR, a proto si
udrzuje skvélé vztahy s verejnosti. Pofadani prestiznich sportovnich akci, tenisové turnaje
svétového meéfitka, dale turnaje ve volejbalu. Pravidelné poradani eventi pro své VIP
klienty, ale 1 poradani vystav spojené se sluzbou J&T Art servis. Nelze zapomenout na
Nadaci J&T, ktera pomaha predevsim détem.

Banka o sobé& hovoti jako o rodinné firmé a spoléha predevsim na formu reklamy
,,doporuceni od znamého “. Tato strategie je jist€ pro banku dobré, protoze kazdym rokem
se zvysuje pocet klientd v praméru 7 000 — 8 000 novych klientd v ramci poslednich péti
letech.

V ramci postoje banky, v soucasnosti nema v planu vyuzivat televizni reklamu, ktera
dokaze oslovit masu lidi. Naopak chce pokracovat plnéni souc¢asné marketingové strategie.
Banka momentalné neuvazuje o plném digitalnim pfechodu, naopak sviij osobni pfistup ke
klientovi bere jako silnou konkurenéni vyhodu. Jako mala (dle poctu klient) banka si muze
dovolit vénovat Cas kazdému svému klientovi, ktery fyzicky piijde na schizku s bankérem,

kde spole¢né hovoti o moznych nabidkach sestaveni investi¢niho portfolia.
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5.1 Doporuceni v oblasti marketingového mixu

V této kapitole budou navrzena doporuceni pro J&T Banku v oblasti marketingového
mixu, protoze momentalni snahou banky je osloveni mladsi generace, skupinu lidi od 35 a

vice let, jsou doporuceni navrhnuta na osloveni prave této skupiny.

S5.1.1 Produktova strategie

J&T Banka poskytuje kvalitni sluzby v oblasti privatniho, ale zaroven i na Grovni
retailového bankovnictvi. Na zacatku roku 2022 banka poskytovala, stale poskytuje, nejlepsi
urokové sazby u terminovanych vkladu, dale poskytuje komplexni spravu celého portfolia,
vydava platebni karty (pro klienty s urCitym kapitalem), poskytuje luxusni sluzbu concierge,
poradenstvi v oblasti uméni a jiné specialni sluzby, které nabizi J&T Banka, toto jisté utvari
konkuren¢ni vyhodu v ramci boje o pozornost klienta.

Banka se nestale rozSifuje své portfolia fondu, snaha zdokonalovat své sluzby a
neustale skoli své zaméstnance v prodeji sluzeb, v oblasti psychologie, ktera také hraje
dulezitou roli. V prodeji sluzeb je lidsky faktor jeden z nejdilezitéjsSich, proto doporucuji se
zaméfit predevs§im na spravny vybér pracovnikl, ktefi se setkavaji s klienty. Jedna se o
bankéfe, recepCni, ale 1 ochranka, ktera vita klienty u vchodu do banky.

V soucasnosti banka neposkytuje produkty, které mohou vyuzivat rodic¢e nezletilych
déti. Produktem by mohl byt novy typ terminovaného vkladu pro nezletilé déti. Rodice
zalozi svému ditéti vklad a nasledné nechaji penize zhodnocovat na x let. Terminovany vklad
by byl psan na jméno ditéte a rodic by byl zde jako zakonny zastupce. V moment¢ kdy, dité
dosahne zletilosti, penize by ziskal, nebo by se mohlo rozhodnout pro dalsi investice.
Vyhoda pro banku by byla jisté ta, ze penize by byly ulozeny na dlouhou dobu, tim padem
by mohly byt vyuzity na dlouhodoby projekty, na investice v del§im horizontu.

V J&T Bance ma na starosti vyvoj novych produkti, produktovy manazer, ktery
zajistuje jejich spravu. Pro uvedeni nového produktu je zapotiebi informovat a poskytnout
Skoleni bankéfim, pracovnikim BackOffice oddéleni, pracovnikim AML oddéleni a také
zahrnout i pravni oddéleni, aby védéli, jak produkt bude fungovat, jaké podminky budou ve

smlouvach.
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5.1.2 Cenova strategie

V ramci cenové strategie lze fict pouze to, Ze dle predikce odborniku, kteti hovorii o
velkém naristu cen energii, pohonnych hmot, stale rostouci inflace, ktera je momentalné
nejvyssi v historii, Ize predpokladat, ze se budou zvySovat a jiz se zvysuji, naklady na provoz
banky. Proto je mozné, ze v budoucnosti bude muset banka upravit své poplatky, provize
vuci zprostredkovatelim.

V ramci bankovniho soustavy je banka regulovana CNB. Zaroveti je bankovni sektor
dulezity pro zdravou ekonomiku statu, proto lze predpokladat, ze komer¢ni banky budou
vzdy podporovany ze strany statd, tak i ze strany CNB. Ackoli vysoka inflace, valka na
Ukrajin€ a také ekonomické dusledky, které zanechala pandemie, bude mit jisté¢ dopad na

zménu poplatkil a provizi.

5.1.3 Distribuc¢ni strategie

Ackoli banka ma pouze tfi kamenné pobolky na tzemi Ceské republiky, své
produkty nabizi i online formou a zprostfedkovatelskou pfes jiné finanéni instituce a zcela
si s timto systémem vystaci. Pro rozsifeni banky do zapadnich zemi (jeden z dlouhodobych
cila banky) je vhodnou prilezitosti otevrit pobocku v Némecku, konkrétné v Berliné. Jiz
v Némecku a maji aktivni produktu v J&T). Tato pfilezitost by mohla oteviit mnoho novych
moznosti pro rust banky jako takové. Vybér Némecka je vhodny i vramci existence
podobného bankovniho systému jako je platny zde v Ceské republice a obecné lze fict, Ze
Némecko je vyspéla a silna zemé, ktera predstavuje financni stabilitu a silnou kupni silu.
AvSak 1 némecky bankovni trh je velmi konkurenéni, proto bude t€z8i ziskat pozornost
klientt, proto banka bude muset vyuzit vice nastroje marketingové komunikace.

Dalsi doporuceni je vyvoje mobilni aplikace, ktera bude pln€ slouzit jako dalsi
distribu¢ni kanal pro komunikaci mezi bankou a klientem. Banka ma své vlastni internetové
bankovnictvi, avSak lze ho otevfit pouze na pocitaci, coz neni vzdy mozné. Z analyz
vyplynulo, ze se zvySuje zajem o investovani u mladych lidi, ktefi preferuji digitalni
prostfedi a jiz v souCasnosti je bankovnictvi v mobilu je naprostou samoziejmosti.
Digitalizace je nevyhnutelnd, avSak stdle banka chce udrzet kvalitu osobniho kontaktu,
protoze z pohledu psychologie je osobni kontakt nejlepsi formou pro udrzeni klienta, proto

banka investuje nemalé penize do kvalifikace svych bankéru.
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Naklady na vyvoj bankovni aplikace nelze lehce stanovit, protoze aplikace je tvorena
na miru. Mobilni aplikace musi byt kompatibilni s riznymi operacnimi systémy, musi byt
jak pro 108, tak i pro Android. Cena za vyvoj aplikace se odviji od pozadovanych funkci.
Vyvoj slozitych aplikaci startuje na cené od 600 000 K¢ a vySe, predpoklad vyse naklada,

které budou muset byt vynalozeny na vyvoj je v fadech 1-2 miliona korun.

5.1.4 Komunika¢ni strategie

Z vnitini analyzy vyplynulo, ze banka nevyuziva nékteré nastroje marketingové
komunikace. Avsak podle vnitiniho rozboru je velmi aktivni v oblasti PR a dalo by se fict,
ze spise spoléha na Word of Mouth efekt.

Banka si velmi zaklada na dobrém jménu, které si za roky pusobeni na Ceském
bankovnim trhu vytvofila. Obsluhuje segmenty, které rozdéluje na retailové klienty a na
segment privatniho bankovnictvi. Velkou vyhodou v bankovnim sektoru je ta, z pohledu
marketingu, ze banka zna a ma velké mnozstvi informaci a dat o svych klientech. Samotné
sdéleni informaci je podminkou pro sjednani smluv.

V ramci navrhu komunikaéni strategie bude vyuzivana pievazné strategie tahu
(reklama, podpora prodeje) a retencni Cinnosti. Vyuziti kombinace n¢kolika nastroju, které
maji za cil zvysSit povédomi o bance u lidi ve v€kové skupin€ 35 let az 45 let,

vees

¢ Reklama

Na zaklad€ analyzy marketingového mixu banky bylo zjisténo, ze v soucasnosti
banka nevyuziva, dalo by se fict, skoro zddnou formu neosobni reklamy. Momentalné
vyuziva PPC reklama v prohlizec¢ich Google a Seznam.cz a vytvafi reklamu na Instagramu.
Banka chce vytvaret reklamy, ale nepotiebuje a ani nechce vytvaret reklamy masového
charakteru jako napfiklad vytvareji komerc¢ni retailové banky.

Proto jako navrh by banka mohla vyuzivat aktivné outdoorové nosice. Klasické
venkovni billboardy o rozmérech 9,6 x 3,6 m, venkovni plochy, pfi poctu 27 ks plakatt se
cena pohybuje v rozmezi 64 000 — 126 000 K¢ za jeden billboard, na jeden mésic, avSak
spolecnost BigMedia je schopna udélit mnozstevni slevu 50 %, ceny po slevé se pohybuje
32 000 — 63 000 K¢. Veskeré uvedené ceny jsou pouze orientaCni, v praxi se mohou lisit
podle specifik firmy. Pokud by si banka objednala 27 ks za primérnou cenu 45 000K¢ za
kus, mohly by se naklady pohybovat ve vysi cca 1215000 K¢ za mésic. Umisténi
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billboardi by bylo v Praze, v Bmé a ve StiedoCeském kraji (zde zije nejvice lidi z cilové
skupiny). Billboard by upozoriioval na terminované vklady a investice, proto je zvolena
pouze mési¢ni lhuta, jelikoz sazby se méni na zakladé aktualni situace na finan¢nim a
bankovnim trhu. Pokud by outdoorova reklama zaznamenala uspéch, lze v ni
pokracovat.

Dals$im moznym nastrojem pro propagaci je vytvoreni reklamniho banneru — CPT
reklamu, na webovych portalech, které koresponduji s tématikou financi, investic a
bankovnictvi. Reklama by upozoriiovala na produkty banky, na terminované vklady, spofici
ucty, investi¢ni prilezitosti a predevsim na sluzby privatniho bankovnictvi.

Samotna reklama bude zobrazovana na investicnim portalu Patria.cz. Tyto webové
stranky denné pfinaseji informace z finan¢nich trhii a ekonomiky, specializovany pfimo na
problematiku investovani. Provozovatelem tohoto portalu je vedouci tuzemsky obchodnik
s cennymi papiry Patria Finance, a.s. M¢sicné tento portal navstivi vice nez 350 000
uzivateld, ktefi si zobrazi vice nez 7, 5 miliont stran. Typickym navstévnikem portalu je
vzdélany muz (80%) ve véku 25-54 let (83%) s nadprimérnym piijmem (60%) (Patria.cz,
2022).

Bannerova reklama bude upozoriiovat na nejlepsi poskytnutou urokovou sazbu u
terminovanych vklada, kdy jiz od zacatku roku 2022 banka nabizi nejvyssi na Ceském
bankovnim trhu.

Dle ceniku, ktery je dostupny na www.patria.cz, bannerova reklama, ktera se bude
zobrazovat na strance se zpravodajstvim, vytvorfena o velikosti banneru 250 x 250 (Square)
s garanci impresi 100 000 za tyden, CPT 600 K¢&, naklady za tyden ve vysi 60 000 K¢,
reklama bude vytvorena na 26 tydnd, od ledna do Cervna roku 2022. Naklady na vytvoreni
bannerové reklamy na investi¢nim portalu Patria.cz v obdobi od ledna do ¢ervna roku
2022 ¢inni 1 560 000 K¢.

Poslednim z navrhti, v pfipadé reklamy, je tisk informacnich letacki, které by
mohla banka dodat do budov partnerskych spolecnosti, naptiklad do budovy Broker Trust,
a.s. Poradci, pfi setkani s potencialnimi klienty, by mohli letacky nabidnout klientovi a
podpofit tim rozhodnuti klienta. V pripadé tisku 3 000 ks letaka velikosti A5, zaplatila by
banka cenu ve vysi 2 805, 26 K¢ véetné DPH. Z celkového poctu vytisténych letaku, 500
ks bude ponechano na pobockach banky, na hlavni recepci, kde klienti Cekaji na schiizku

s bankéfi. Zbytek letakii bude zaslano do partnerskych instituci. V ramci spoluprace
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s partnery, na informacnim letdku musi byt také umisténo logo spolecnosti, kam letaky
budou zaslany. Zaroveri je potieba partnerim zaplatit za umisténi letakt v jejich kancelafich.
Banka spolupracuje s nékolika desitkami poradenskych spolecnosti, avSak pro zaslani letaku
budou vybrany firmy, které obsluhuji nejvice klientl, zaroveni generuji nejvetsi objemy
penéz, jedna se napiiklad o firmy jako je Swiss Life Select & Fincentrum, Broker Trust,
Broker Consulting a jiné. Provize za vystaveni letaku by c¢inila 50 000 K¢ pro jednu
firmu, které by se poslala uréené mnozstvi letaki, dle urcitého klice. Celkem bude vybrano

10 nejvyznamnéjsich firem, které pfinaseji do banky nejvice penéz.

Na tvorbu reklamniho materialu budou vyuzity zakladni bankovni barvy, které se vyuzivaji
pfi vyrobe propagacnich materiali a vizitek.

Obrazek 30 - Zakladni bankovni barvy

J&T Emerald J&T Emerald Medium J&T Silver

RGB 0/38/36 RGB 0/85/80 RGB 145 /146 / 148

CMYK 93/57/64/75 CMYK 90/40/60/40 CMYK 20/14 /12 /40

Pantone 5535C Pantone 568 C Pantone Cool Gray7C

HEX #002624 HEX #0OO0S5F55 Pantone Metallic 877 C
HEX #919294

J&T Gold J&T Faded Black

RGB 184 /168 / N7 RGB 50/50/50
CMYK 10/15/50/29 CMYK 70/ 60/55/ 65
Pantone 7503C Pantone 432C

Pantone Metallic871 C HEX 323232

HEX #B8A875

Zdroj: interni zdroje
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e Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje by banka mohla potfad $koleni o investicich do fondi.
Casto se vefejnost neorientuje v oblasti cennych papirtl a nerozumi, co jim bankéf & poradce
na schiizce fika. Banka by mohla poradat kratka Skoleni, kde by predstavila klientim fondy,
které nabizi a popsat jim, jak to probiha na financnich trzich. Kurz by byl urcen pro klienty,
kteti chtéji zacit investovat, ale porad maji pochybnosti a strach z neznalosti investi¢nich
nastroju jim brani investovat své financni prostiedky. Tento kurz by se mohl poradat 2x
mesicné v Praze na centrale banky. Pro Skoleni by se urcila osoba, ktera bude mit dobré
prezencni schopnosti a zarover bude kvalifikovan v oblasti investic. Hodinova mzda tohoto
pracovnika by byla 300 K¢ a §koleni by trvalo ¢tyfi hodiny. V ramci kalkulace by se naklady
na Skoleni vys$plhaly na 2 400 K¢&/mésic. Pokud by skoleni probihalo cely rok 2022 a prvni
Skoleni by probihalo od ledna do prosince, celkem tedy by probehlo 24 skoleni, celkové
naklady za rok 2022 by ¢inily 28 800 K¢é. Workshopy by byly propagovany na socialnich
sitich a také na webovych strankéach banky.

Dalsi zpusob pro podpoteni prodeje, jak ziskat nové klienty je to, Ze jiz stavajicim
klientim banka nabidne ziskani vérnostnich bodu MAGNUS, za které si klienti mohou
nakupovat produkty ¢i zazitky, které najdou v nabidce Klubu Magnus. V ramci motivace
ziskani bodu, by jiz stavajici klienti mohli pfivést do banky nové klienty zjejich okoli.
Podminky by mohly byt nasledujici — pokud stavajici klient pfivede do banky nového
klienty, ktery uzavie obchod s bankou, stavajici klient dostane od banky 40 000 magnus
bodu, tento pocet odpovida hodné 10 000 K¢, za které si nasledné muze kupovat produkty
z nabidky. Tato motiva¢ni slozka bude ur€ena pro retailové klienty, ktefi tvoti vice jak 75 %
klientely, protoze tato motivace nebude atraktivni pro movité klienty.

e Socialni sité

J&T Banka je znama pro své sportovni eventy, které kazdorocné porada. Jedna se o
tenisové turnaje, volejbalové ¢i parkur v Olomouci, pravé tyto akce by mohly prildkat mladsi
publikum a dostat znacku do mysli potencionalnich klientt.

Pro osloveni mladsi vékové kategorie (primérny klient banky je ve v€ku 50ti let), 35
a vice let,je mozné vytvoreni reklamy na Facebooku. Podle statistik lidé ve stfednim v&ku
tuto socialni sit’ vyuzivaji nejvice. Vyhodou vytvoreni reklamy na Facebooku jsou jisté nizké
naklady, navic Facebook umoziuje nastavit zacileni na vybranou skupinu uZzivatell,

napiiklad dle demografického hlediska, geografického hlediska. V idealnim piipadé€ by za

106



reklamu banka nemusela platit, pokud by si spravné nastavila cile a efektivné optimalizovala
kampang, pravidelné pridavala kvalitni ptispévky naptiklad fotografie z uméleckych vystav,
které potada pfimo v budoveé J&T.

Vytvoreni reklamy na Facebooku, ktera by informovala o tenisovém turnaji J&T
Prague Open, ktery se kona na prelomu jara/léta, by zacala 30 dna pfed samotnym eventem,
nejedna se o akvizi¢ni €innost ani cilem neni konverze, proto doba 30 dni je dostacujici.
Protoze turnaj probih4 v Praze, byla by zvolena na cileni lokalita Praha, Stfedocesky kraj a
Brno. Cilova skupina je zvolena od 25 let do 45 let, mezi z4jmy zahrnout sport, tenis.
V nejlepsim piipadé, aby cilova skupina sledovala facebookové stranky J& T, CSOB, Trinity
Bank, Erste Private banking a dalsi podobné spoleCnosti. Naklady na reklamu — denni
rozpocet stanoven na 1 000 K¢, reklama bude odkazovat na webové stranky, které
upozoriiuji na danou udélost. Priblizné celkové ndklady na vytvoreni reklamy na
Facebooku na dobu 30 dnu jsou ve vysi 30 000 K¢.

e Eventy
Predstaveni nového Magnus magazinu

V tnoru 2022 vyjde nové 21. Cislo prestizniho Magnus Magazinu. Pfedstaveni se
bude konat v Galerii Magnus ART, ktera se nachazi v prvnim podlazi budovy J&T a je volné
dostupna 1 vefejnosti. Na predstaveni magazinu budou pozvan managament banky,
$éfredaktor Joachim Dvorak, dale autor obalky Michal Cihlaf, osobnosti se kterymi je
rozhovor v aktualnim Cisle a dal§i vyznamni 1idé, ktefi se podileli na tvorbé magazinu, budou
ptizvani i umélci, ktefi sva dila maji vystavena v galerii.

Event bude probihat 4. 02. 2022 od 17h, pfiiblizn€ pro 50 osob. Bude zde zajistén
catering od firmy Deli Shop, ktera poskytuje organizovani privatnich cateringi. Dle ceniku
na webovych strankach Deli Shop zajisténi cateringu pro 50 osob vyjde banku pfiblizné€ na
90 000 K¢. Vino bude dodano z vinafstvi Reisten, které banka vlastni a bude k dispozici
celkem 80 ks lahvi vina (rizného druhu), v cené 230 K¢/lahev. Naklady za pronajem
prostoru zadné nejsou, protoze J&T Banka je vlastnik galerie. Celkové niklady na tento
event jsou ve vysi 108 400 K¢.

Letni eventy s klienty

Centralni pobocka banky v Praze disponuje velkou stfesni terasou, ktera pojme vice

nez 100 lidi. Na tomto misté by byl vzdy pfipraven catering a byla zde vina z vinarstvi, které

banka vlastni — Vinarstvi Reisten. Poradani téchto eventi by banka mohla poradat pro své
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vyznamné klienty, a to konkrétné v letnich mésicich roku 2022. Akce by slouzila k udrzeni
vztaht,zaroven klienti by nahlédli do interiéru banky a vidéli by ,,co se d€je za oponou*.
Akce by mohla byt také spojena s prohlidkou galerie, ktera se nachazi v prvnim patie
budovy.

Letni akce by probihala na terasa, ze které je 360° vyhled na Prahu, a to v Cervenci a
srpnu 2022, kazdy ctvrtek od 17 h, kam by byli zvani klienti privatniho bankovnictvi.
Dohromady by se konalo v 1été celkem osm téchto eventi. Vzdy by byli obeslani pozvankou,
které by mélo jednoduchy a zaroven luxusni vzhled. U pfichodu by kazdy pozvany dostal
uvitaci pripitek z vinafstvi Reisten. Tyto akce jsou vzdy pifijemné a zaroven zde dochazi
k uzavirani obchodut, probihaji zde diskuse o budouci spolecné spolupraci a zaroveni
k udrzeni vztahu mezi klientem a bankou.

Protoze by se akce konala ptfimo v budové, nebyly by zde zadné naklady na prongjem
prostoru, pouze by si banka zaplatila za sluzby cateringu a obsluhu. Protoze pozvana
klientela je jist€¢ zvykla na urcity standard, byl by vybran luxusni catering od spoleCnosti
Deli Shop, ktery poskytuje kompletni sluzby cateringu. Nejlepsi volbou jidla na letni mésice
je Finger food & canapés servis, jedna se o moderni a elegantni trend obcCerstveni vhodny na
vecirky vSeho druhu. Ceny se odrazeji dle druhu a poc¢tu kust, naptiklad 50 ks minisendvict
nabizeji za 1 200K¢, knapky na opeceném italském chlebu 40 ks za 1 600 K¢.

Pro jeden event., ktery se bude konat v letnich mésic bude vyhrazen budget na
catering ve vysi 120 000 K¢. Vina by dodalo vinafstvi Reinsten, kde cena se odviji od druhu
vina, ale primérna cena za lahev je 230 K¢. Pro 100 lidi by bylo k dispozici 120 ks. Celkové

naklady za osm letnich eventi na terase ¢ini 1 180 800KZ¢.
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5.1.5 Rozpocet pro marketingovou komunikaci

Na zaklad€ navrha, ktery byly zminény v predchozi kapitole, byl sestaven rozpocet

pro jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Rozpocet je sestaven na obdobi biezen—

prosinec roku 2022.
Tabulka 16 - Navrh rozpoctu
Doporucené médium Cena (v K¢)
Billboardy 1215 000, 00
Bannerova reklama 1 560 000, 00
Tisk letacku 2 805, 26

Provize za umisténi informacnich

letackt v 10 partnerskych firmach 500000, 00
Reklama na Facebooku 30 000, 00
Kurzy v oblasti investic (workshopy) 28 800, 00
Predstaveni Magnus magazinu 108 400, 00
Letni eventy s klienty 1 180 000, 00
Celkem 4 625 805, 26

Predpokladané celkové naklady na navrzenou komunikaéni strategii jsou ve vysi

4 625 805, 26 K¢ pro rok 2022.
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5.1.6 Harmonogram marketingovych ¢innosti

Nasledujici kapitole je sestaven harmonogram jednotlivych ¢innosti pro obdobi
leden—prosinec 2022.
Tabulka 17 - Harmonogram cinnosti 2022

Harmonogram ¢innosti pro rok 2022

Mésic 11234 (5|67 |8 |9 [10]11]|12

Vyvoj mobilni aplikace*

Pfiprava nové pobocky*

Outdoorova reklama

Bannerova reklama

Workshopy pro klienty

Zvefejnéni prispevkl na
socialni sité

Placena reklama na Facebooku

Event — pfedstaveni Magnus
Magazinu

Letni event na terase

Zdroj: vlastni zpracovani

*Vyvoje mobilni aplikace a stavba nové pobocky v Berling jisté bude trvat i v nasledujicim

roce, predevsim otevieni pobocky v Némecku.
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6 Zavér

Rok 2020 a 2021 byl ve znameni celosvétové pandemie onemocnénim Covid-19.
Bankovni sektor byl silné poznamenan a zisky bank klesly o polovinu. Podle zlepSujici se
epidemiologické situace, se predpoklada, ze dojde ke zlepSeni ekonomické situace, avSak
ztraty budou jesté dlouho znatelné.

Cilem diplomové prace byl navrh a doporuCeni moznych zmén spolecnosti J&T
Banka a. s., v oblasti jeji marketingové strategie a na zakladé vyhodnoceni soucasné situace
navrhnou mozné zmeény. V soucCasnosti si banka zaklada na marketingu, ktery velmi silné
vyuziva nastroju PR a na takzvany Word of Mouth efekt. Jako privatni a investicni banka
pravidelné neustale zkvalitiiuje své sluzby a produkty, které se pfizpisobuji na zaklade
vyvoje trhu, dale se banka snazi vzdélava své zaméstnance jak v oblasti financi, z oblasti
psychologie, informacnich technologii.

Veskeré tyto aktivity jisté¢ vytvafi pozitivni dopad na image banky a povédomi o
znaCce v mysli stavajicich klientt. Nicméné¢ jeden z cilt banky je osloveni mladsi generace
klientd, ktefi maji zajem o investovani. Primérny klient je ve véku 50 let a Zije ve velkém
mesté. Banka by rada oslovila klienty ve v€ku od 35 let az 45 let.

Podle prizkumii pandemie vyvolala zajem o investovani i u mladsich lidi, pokud
banka dokéaze ve spravny Cas na spravném misté nabidnout své investi¢ni produkty, jisté
prilaka nové klienty. Urcité mladsim investorim nechybi odvaha a uvédomuji si mnohem
vice, ze pro zisk musi riskovat. Na druhou stranu za takovymi rozhodnutimi Casto nestoji
néjaké racionalni odivodnéni, n&jaka hlubsi investicni gramotnost, ale pravé Casto trend.
Také vysoka inflace vyvola hledani zptisobu, jak co nejlépe ochranit své financ¢ni prostiedky.

Zavérem této diplomové prace byla navrzena doporuCeni v oblasti marketingové
strategie pro J&T Banku a.s., pfedev§im vzit k uvazeni rozsifeni distribu¢nich kanalt, které
pomuzou k rychlejsimu a snadnéjsimu pfistupu ke klientiim, kterych kazdym rokem piibyva.
Dalsi doporuceni je v oblasti marketingové komunikace, ted’ je spravny cas oslovit nové
publikum, které hleda feSeni, jak ochranit své naspotrené prostiedky, jelikoz J& T Banka dava

moznost investovat 1 malé ¢astky je dostupna i pro stiedni tfidu.
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Priloha 1 - Tiskova zprava J&T Banka Ostrava Open 2021

Praha, 28. ¢ervence 2021 J&T BAN KA

OSTRAVA
©PEN

TISKOVA ZPRAVA:

J&T Banka Ostrava Open 2021

tenisovy turnaj kategorie WTA 500

Vazeni pratelé, zastupci médii,

série vyznamnych tenisovych turnaji na Gzemi Ceské republiky se rozsifuje o dalsi velkou udalost.

Do kalendére turnajt roku 2021 erstvé pribyl turnaj J&T Banka Ostrava Open 2021, ktery se letos uskute¢ni ve
dnech 20. - 26. zafi jako klani kategorie WTA 500. Mistem konani bude stejné jako v loriském roce Ostravar
Aréna.

Svétovy Zensky tenis se tak po necelém roce opét vrati na zndmé a oblibené misto. Ostravar Aréna ve
Vitkovicich byla v minulosti tradi¢nim domacim prostfedim ¢eského fedcupového tymu a loni v fijnu také
Uspésné hostila premiéru turnaje WTA.

,Velice nas tési, Ze jsme si ziskali divéru Women’s Tennis Association. P¥i organizaci letosniho ro¢niku se fesila
zejména terminova listina. J&T Banka Ostrava Open bude jedinym turnajem kategorie WTA 500 v daném
terminu, pfedpoklddame tedy opét velmi silné startovni pole,” fika $éf organizacniho Stabu Tomas Petera ze
spolecnosti Perinvest Group.

Zatimco v roce 2020 se muselo hrat bez pfitomnosti divaku, letosni roénik by se uz mél publiku otevfit. ,Nasim
zdjmem bude umoznit navstévu turnaje co nejvétsimu poctu fanouskd, ktefi si po dlouhém lockdownu uréité
zaslouzi zazit atmosféru takového podniku na vlastni kizi. Teoreticky bychom mohli naplnit celou halu,
planujeme proto priblizit tomuto cili i ceny vstupenek,” dodava Tomas Petera.

Své jméno spojuje s turnajem opét spolecnost J&T Banka, kterd byla titularnim partnerem i v loriském roce.
,Cesky tenis a tenistky dlouhodobé podporujeme, mame tedy velkou radost, 7e se ndm opét podafilo do Ceské
republiky pFivést sportovni udélost svétového vyznamu, na které se divakiim predvede Zenskd tenisova $picka.
Vérime, Ze oproti loriskému roku si divaci spolu s nami budou moci atmosféru turnaje uzit pfimo v Ostravar
Aréné,” fikd Igor Kovac, ¢len predstavenstva J&T Banky.

Tiskovou konferenci k turnaji J&T Banka Ostrava Open 2021 planujeme usporddat po skonéeni Olympijskych
her v Tokiu. V nasledujicich dnech tak ocekavejte pozvanku na setkdni s médii, kde budete srdecné vitani.

Tomas Rambousek

Perinvest Group
tel./whapp: 725 687981
email: rambousek@perinvest.group
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Priloha 2 - Tiskovd zprdva o uzavieni roku 2020

TISKOVA ZPRAVA V Praze 3. kvétna 2021

J&T BANKA uzavrela rok 2020 s bilanéni sumou ve vy3i 175,04 miliardy korun

J&T BANKA uzavrela, dle auditovanych konsolidovanych vysledkd, lofisky rok s bilanéni sumou ve vy3i 175,04 miliardy
korun (+ 15,4 %). Mimofadné naroény rok, ktery byl provazen nepfehlednou makroekonomickou situaci v souvislosti
s pandemii COVID-19 a celospolecenskou obavou o budouci ekonomicky vyvoj, banka uzavrela ziskem 1,67 miliard
korun. Vlastni kapital banky ke konci roku pfesahl 22,54 miliard korun (+ 5 %).

Nardst bilanéni sumy byl ovlivnén zejména objemem klientskych depozit, kterd meziroéné vzrostla na celkovych
138,62 miliardy korun (+ 21 %). Dodateéné zdroje pfijaté od klientd pak umoinily financovani fady projektd. To se
odrazilo v rostoucim trendu objemu portfolia pohledavek za klienty, ktery dosahl urovné 98,79 miliardy korun (+ 44,6
%).

Rok 2020 byl optikou finanénich trhid rokem velkych zvratd, vysoké fluktuace kurzl a tedy rizika, ale i rokem velkych
prilezitosti, moZnosti novych zajimavych investic. Ve spolupraci s dalsimi bankami se jako koordinator a spolumanazer
banka podilela na dosud historicky nejvétsi lokalni emisi dluhopisd spoleénosti Energeticky a primyslovy holding
v celkovém objemu 7,5 miliardy korun. Za cely rok se potom banka podilela na umisténi 10 dluhopisovych emisi, vedle
jiz zminéného EPH napfiklad pro Heureka FinCo CZ a.s. (e-commerce), Rohlik.cz Finance a.s. (online prodej potravin),
ENERGO-PRO Green Finance s.r.o. (energetika), EUROVEA, a.s. (reality), NUPEH CZ s.r.o. (reality) ¢i Auctor Finance,
s.r.0. (farmacie a cestovni ruch), v celkovém objemu 20 miliard korun, z éehoZ samotna banka umistila pfiblizné 13
miliard korun.

Na poli kolektivniho investovani v lofiském roce obstély viechny fondy pod spravou J&T INVESTIENI SPOLECNOSTI. |
v této oblasti pak banka nabidla hned nékolik novych investi€nich pfileZitosti. Investofi tak mohou skrz J&T Thein
participovat na projektech a firmach z oboru ICT a kybernetické bezpeénosti, prostfednictvim fondu J&T Ventures Il
pak banka roziifila moZnosti investovani zaméfené na inovativni mladé technologické firmy. Unikatni investiéni
prileZitost pfedstavuje fond J&T INVESTMENTS SICAV jehoz investiéni politika navazuje na dosavadni velmi uspésné
plsobeni a zkudenosti skupiny J&T a investuje do redlnych aktiv v sektorech realit, primyslu a sluZeb. Pravé investice
do tohoto druhu aktiv je v dobé zvyienych nejistot zplsobem, jak ochranit sv(j majetek. K 31. 12. 2020 dosahovala
aktiva tohoto fondu hodnoty 3,68 miliardy korun.

Dostateéna kapitalova vybavenost umoiziuje bance i v daldich letech jeji rist a rozvoj. Kapitdlova pfiméfrenost na
konsolidované bazi dosahovala ke konci roku urovné 15,0 %.

J&T BANKA, privatni banka Gspéinych:

Od roku 1998 se stardme o investice a finance téch Gspédnych, téch nejndroénéjdich. Individudini pfistup & maximalni komfort je citit ve viem, co
déldme. Jsme privitni bankou, kterd klientdm poméhd majetek thodnotit, ochranit a pfedat daldim generacim a v neposledni fadé si ho takeé ukit.
Ucime se od téch nejleplich a rosteme spolu s nadimi klienty. Na majetek se divime komplexné. Nabizime slulby a poradenstvi, které fedi nejen
soudasné potfeby nadich klientd, ale zohledfuji | 3irdi rodinné vztahy a deBi Easovy horizont. Ochrafiuji majetek nejen pfed ekonomickymi viivy,
ale i proti legslativnim zméndm a Zivotnimu béhu. Zahrnuji multigeneraini sprivu majetku a ndstupnictvi, investicni poradenstvi, obchodovini s
cennymi papiry, sprivu a strukturovani majetku & slulby life-style 3. Vedle komplexnich sluieb family office a privétniho

bank ictvi poskytuj speciak é financovéni v oblasti real estate a podnikovych akvizic. Do bankovniho holdingu J&T Finance Group SE

patfi kromé ceské J&T Banky jeji slovenskd pobocka, rusks banka J&T Bank AO, J&T Banka d.d v Chorvatsku a slovenska Poitova banka. Vice
informadi na: www.jtbank cz

V pfipadé dotazi prosim kontaktujte:
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Priloha 3 -Sazebnik urokovych sazeb

Fyzické osoby — nepodnikatelé

Fatnost od 27. 1. 2022

Bézné ucty
Kreditni zlstatek 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Nepovoleny debetni zlistatek 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00

V méné RUB neni poskytovan hotovostni platebni styk.

Vklady svypovédni Ihitou

1 den (Spofici ucet J&T) 3,00 -

14 dni - 0,30
33 dni 3,25 0,40
3 mésice 3,50 0,50

Vklad s vypovédni Ihdtou lze zaloZit s minimalnim pocateénim vkladem 1 000 000 CZK (popft. ekvivalent v EUR). Pokud stavajici klienti maji nebo
meéli v J&T Bance investice alespor ve vysi 100 000 CZK nebo vklady alespori ve vysi 1 000 000 CZK, mohou si Vklad s 1denni vypovédni lhitou
zalozZit bez omezeni vyse pocatecniho vkladu, a Vklad se 14denni, 33denni a 3mési¢ni vypovédni IhGtou s minimalnim poéatecnim vkladem

100 000 CZK, resp. 3 000 EUR.

Minimalni zGstatek na Vkladu s 1denni vypovédni IhGtou neni omezen. Minimalni zdstatek na Vkladu se 14denni, 33denni a 3mésicni vypovédni
Ihtou je 100 000 CZK, resp. 3 000 EUR.

Terminované vklady v CZKa BUR

3 mésice 3,25 -

6 mésicl 3,50 0,20
9 mésicl 3,60 0,40
1rok 3,75 0,80
15 mésict 3,80 0,85
18 mésicl 3,90 1,00
2 roky 4,00 1,20
3 roky 4,00 1,30
4 roky 4,00 1,30
5 let 4,00 1,30
10 let 4,00 1,30
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Piiloha 4 — Propagacni material banky

NA MALICKOSTI,
AT STOJI COKOLIV.

PORAD JE NA CO SE TE3IT. JSTBANKA | JTBANK.CZ
RUST. SPOLECNE.

Piiloha 5 - Reklamni letak slovenské pobocky

Investicie klientov sme
v poslednych troch rokoch
zhodnotili v priemere
06,3%rocne.

JETBANKA

122



Priloha 6 - Reklama na Instagramu

jtbanka_art
»“Spanzorovane
Vystava soukromé sbirky

Bolf, Cernicky, Db«euffp’{l,
Houser, Kintera, Kolibal,
» Kratina, Kubicek, N|k|
Sykora a dalSi

4.9.- 4.6.20992 é‘*

F o

\

MAGNUS ART >
GALERIE J&T BANKY

-

e
-\
Dalsi informace
. ]
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Priloha 7 - Internetové bankovnictvi ePortal

VKLADY

IBAN: SK42 ¢

Detail GEtu
+ zaloZit novy bézny Gcet

Obchody celkem (EUR)
0,00

100166531 (CZK)

0,00 CZK

0,00 CZK

|22 iNvesTice

Zpracovavané

@ OBCHODOVANT B xarry
V produktech :

Vklady celkem (EUR)
I -

Struktura portfolia

—

Datum ukonéeni: 22.06.2020

W Vklady
Uty
Moje vklady
+ zaloZit novy vkladovy Géet

Investice celkem (EUR)
0,00

0,00 EUR

0,00 EUR lis'19

@ KURZY

Obdobi
Moje pc o

+ zalofit novy investiéni (et

Priloha 8 - VyuZiti loga

1.7

Znacka na podkladovych
plochach

JETBANKA

Na této strané jsou vyobrazeny pfiklady uZiti znacky na

podkladovych plochach riizné barevnosti. Je dulezité dbat

JET BANKA

na zachovani kontrastu a ¢itelnosti znacky na pozadi

A/ Pouziti znacky na pozadi v zakladnich barvach J&T.

JETBANKA

Vice viz kapitola Zakladni barvy.

B/ Na jiné barevné podklady se pouziva jen jednobarevna

JS&T BANKA JST

¢erna nebo bila varianta znacky.

C/ Aplikace zakladni znacky v barvé J&T Silver
na plochach ve stupnich Sedi. Kvili ¢itelnosti je
problematicka sytost podkladu v rozmezi 11 - 89 %

a proto se tato barevna kombinace nepouziva

JETBANKA JETBANKA

D/ Na Sedém podkladu v sytosti 0-50 % se pouZiva

jednobarevna ¢erna varianta znacky, pro podklad

R 0 sytosti 51-100 % se pouziva bila varianta znacky.

JETBANKA

E/ Pfi pouziti na podkladové fotografii je nutné se fidit
Citelnosti znacky.
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Piiloha 9 - Sazebnik poplatku u Privdtniho bankovnictvi

J&T BANKA

Sazebnik poplatki a odmén

Privatni bankovnictvi & T Banky, a. s.

Fyzické osoby — nepodnikatelé

Patnost od 16. 8. 2021

Sazebnik se vztahuje na bankovni sluzby poskytované klientiim — fyzickym osobam nepodnikatel(im. Poplatky jsou zuétovany podle aktudlniho
kurzovniho listku J&T Banky, a. s., v méné, ve které je (et veden nebo ve které je denominovan investi¢ni nastroj, ktery je pfedmétem transakce.
Uvedeny jsou véetné DPH, pokud DPH podléhaji. Jakékoliv dalsi sluzby a produkty, které nejsou v tomto sazebniku uvedeny, jsou zpoplatnény

individualné s ohledem na povahu obchodniho pfipadu.

Bankovni produkty

Zfizeni Gctu, vedeni Uctu a ukonceni Gctu, zaslani Vypisu z Gctu

Ztizeni Vkladu, vedeni Vkladu a ukonéeni Vkladu, zaslani Vypisu z Vkladu

Pfevod Vkladu na tfeti osobu (osobu odlisnou od Klienta)

Odchozi Ghrada a pfichozi Ghrada, inkaso — v ramci J&T Banky

Odchozi Ghrada a pfichozi Ghrada, inkaso — v ramci CR v CZK, v ramci Zemi SEPA v EUR
Odchozi Ghrada a pfichozi Ghrada — z/do zahraniéi, v ramci CR v cizi méné

Poplatek zahrani¢nich bank na vrub platce (OUR)

Investigace Ghrady

Vklad hotovosti v CZK
Vybér hotovosti v CZK

Vklad nebo vybér hotovosti v cizi méné

Vedeni Platebni karty Mastercard Silver, Mastercard Virtualni karta
Vedeni Platebni karty Mastercard Gold
Vedeni Platebni karty Mastercard World Elite

Ctvrty a dal$i vybér hotovosti v mésici z bankomatu na Gizemi statt Evropy

Vybéry hotovosti z bankomatu v zahranic¢i mimo Gzemi statd Evropy a u prepazky jiné banky/sménarny

Sluzby J&T Concierge

Zfizeni, vedeni a zruseni Internetového bankovnictvi a Telefonniho bankovnictvi
Bezpeénostni schranka velikosti 0-15 litrd

Bezpecénostni schranka velikosti 16-50 litrd

Bezpeénostni schranka velikosti 51-150 litr(

Uschova slitka zlata
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zdarma

zdarma
5000 CZK

zdarma

zdarma

1 % (min. 100 CZK, max. 1 000 CZK)
skute¢né naklady

zdarma

zdarma
0,1 %, min. 50 CZK
1%, min. 100 CZK

zdarma

2000 CZK ro¢né
6 500 CZK ro¢né
30 CzK

100CZK +1 %

30 000 CZK ro¢né
zdarma

300 CZK/litr/rok
150 CZK/litr/rok

110 CzK/litr/rok

6 CZK/gram/rok
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