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Strategické marketingové planovani

Strategic marketing planning

Souhrn

Zamérem prace je posouzeni vnéj$iho a vnitiniho prostifedi Komeréni banky v ramci
odvétvi finanéniho zprostfedkovdni a zhodnoceni soucasného nastaveni marketingového mixu
bankovni sluzby. Konkrétné se jedna o bankovni sluzbu pro municipality zajistujici Platebni styk.
Teoretickd ¢ast prace predstavuje vychodiska pro zpracovani vlastni ¢asti prace. Analyza vnéjsiho
prosttedi je realizovdna na zdklad¢ informaci ziskanych z vyro¢nich zprav a jiz existujicich
a vyhodnocenych vyzkumt v odvétvi bankovnictvi. Vnitini prostiedi je hodnoceno zejména na
zaklad¢ informaci 0 Komer¢ni bance dostupnych na intranetu a webovych strankach banky.
Zavérem vyvozenym z téchto dvou kapitol je nasledné generovani strategické alternativy. Tato

alternativa slouzi bance jako nastroj k dosazeni jejich cilt.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, sluzby, marketingové planovani, zakaznik, marketingové fizeni,

vetejny sektor

Summary

The work is focused on assessment of the external and internal environment of
Commercial bank in the financial intermediation sector and assess the current settings of the
marketing mix of banking services. Specifically is a banking service for municipalities ensuring
Payments. The theoretical part presents the basis for the processing of the part. External
environment analysis is conducted on the basic of information obtained from annual reports and
existing research and evaluated in the banking sector. The internal environment is assessed mainly
on the basis of information on Commercial Bank avaible on the intranet and website of the bank. In

conclusion drawn from these two chapters ja subsequent generation of strategic alternatives. This

alternative serves the bank as a tool to achieve its objectives.

Keywords: marketing mix, service, marketing planning, customer, marketing managment, public

sector
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1. Uvod

Zakladem procesu marketingového fizeni jsou marketingové strategie a plany, které
slouzi k fizeni marketingovych aktivit. Firmy se musi zvolené strategie drzet a zaroven
musi hledat cesty K jejimu vylepSovani. Fungujici marketing poticbuje, aby podniky mély
znalost hodnoty pro zakaznika, jeji tvorbu, poskytovani a udrzovani. Spolecnosti se
orientuji na klienta a efektivné reaguji na jeho proménlivé potieby. V ramci strategického
marketingu je nezbytna znalost makroprostfedi a mikroprostiedi. Samotny proces
marketingového fizeni obndsi rozbor marketingovych pfilezitosti, vybéru cilovych trhi,
navrhovani marketingovych strategii, pldnovani marketingovych programt, realizace
a kontroly marketingového usili. Uplatnéni marketingu ve sluzbach je zavislé jak na
znalosti obecnych podminek fungovani firem v daném prostiedi, tak konkrétnich

podminek sektoru sluzeb vcetné charakteru sluzeb samotnych.



2. Cil prace a metodika

Cil

Diplomova prace se zaméfuje na problematiku marketingu sluzeb konkrétné
v bankovnim sektoru. Zameérem prace je posouzeni vn&jSiho a vnitiniho prostiedi
Komeréni banky v rdmci odvétvi finanéniho zprostfedkovani a zhodnoceni soucasného
nastaveni marketingového mixu bankovni sluzby pro municipality. Jedna se o bankovni
sluzbu zajistujici Platebni styk. Na zakladé tohoto zjisténi dochazi k vybéru nejvhodné;si

alternativy, jez bance poslouzi k naplnéni jejich stanovenych cilu.

Metodika

r

Zakladnim piedpokladem diplomové prace a vychozi c¢asti vlastni prace je
zpracovani teoretickych vychodisek. Teoretickd vychodiska predstavuji prifez
informacemi souvisejicimi s marketingovym fizenim, marketingem sluzeb, prib&hem
marketingového procesu zejména pak strategického planovani a informacemi ohledné
marketingového mixu. Zpracovani teoretické c¢asti spofivda v komparaci poznatki
z uvedenych literarnich zdroji na dané téma. Praktickd cast prace zahrnuje analyzu
vnéj§tho a vnitiniho prostfedi zvolené finan¢ni instituce v ramci odvétvi finan¢niho
zprostiedkovani.

Oveteni souCasného postaveni Komeréni banky v ramci daného sektoru vcetné
zhodnoceni aktudlniho nastaveni marketingového mixu sluzby pro municipality je

zalozeno na syntéze informaci naCerpanych prostfednictvim:

e Pozorovani firemniho prostiedi Komercni banky prostiednictvim absolvované
praxe. Naplni moji prace na pozici Welcome officer je osloveni klientti pobocky
jejich smérovani na bankovni poradce, pfijem platebnich piikazu, tisk a vydej
vypist, prijeti posty pro zaméstnance banky, jeji tfidéni a roznos, skenovani a
kopirovani pro bankovni poradce.

o Sbéru informaci dostupnych na intranetovych strankdach banky. Tato data slouzi
zejména jako podklad pro charakteristiku zvoleného subjektu. Dale pro ziskdni

informaci ke zpracovani STEP analyzy v ramci vnéjSiho prostfedi a v ramci
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vnitiniho prostiedi jsou informace pouzity v kapitole Obchodni a financni vysledky
a Analyza marketingového mixu.

Sheru dat z webovych stranek spolecnosti nebo dostupnych webovych stranek
souvisejicich s bankovnictvim. Webové stranky Komercni banky a. s. slouzi pro
doplnéni STEP analyzy v ramci vnéjSiho prostiedi a Analyzu marketingového mixu
v ramci vnitiniho prostiedi. Internetové stranky konkurenénich bank jako je CSOB
a Ceska spofitelna jsou vyuzity ke zpracovani kapitoly Analyza konkurenti.
Rozhovorii smérovanych K vybranym klientiim banky. Tyto rozhovory slouzi jako
doplnéni analyzy vnéjsiho prostifedi banky ve spojeni S hodnocenim spokojenosti
klientd s nabizenou sluzbou. Jedna se o dotazy pro 10 osob a to muzi i zen ve véku
od 20 do 30 let. Dotaznik je zaméten na klienty Komer¢ni banky se stfedoSkolskym

i vysokoskolskym vzdélanim s hrubym piijmem od 25.000,- do 30.000,-.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Vyznam marketingového fizeni

Vyznam marketingu se pozvolna zvysuje spolu s ménicimi se vyvojovymi stupni,
kterymi marketing béhem let prochazi. V rdmci porozuméni pojmu marketing management
je vhodné zminit, co obndsi proces poskytovani hodnoty. Existuji dva pohledy na
marketing. Tradi¢ni pohled je uplatiiovan piedev§im v ekonomikach, pro které je
charakteristicky nedostatek zbozi ¢i sluzeb, spottebitelé nejsou vybiravi, co se tyce kvality
a vlastnosti produktu. Ptikladem je zakladni potravinaitské zboZzi v rozvojovych zemich
(Kotler, Keller, 2007, s. 75). Druhy pohled se tyka spole¢nosti, jejichZ ¢innosti neni pouze
produkce a prodej, ale je pro né dulezité poskytnout klientovi urcitou hodnotu
(Kotler, Keller, 2007, s. 75). Tento pohled je uplatiovan v ekonomikach, kde existuji

pestré moznosti volby a tradi¢ni pohled je pfekondn pozadavky a pottebami spottebiteld.

3.1.1 Proces poskytovani hodnoty

Samotny proces poskytovani hodnoty zahrnuje tfi na sebe navazujici kroky, jimiz
jsou: volba hodnoty, pfeddvani hodnoty a sdélovani hodnoty. Je dilezité, aby volba
hodnoty pfedchazela samotné tvorbé produktu. Posldnim marketingovych pracovniki je
provést segmentaci, vybrat odpovidajici trh a vytvofit strategii pro ukotveni hodnoty na
trhu (Zamazalova a kol., 2010, s. 75). Tento koncept slozen znavaznosti cinnosti
segmentace, zamé&feni, positioning tvoifi podstatu strategického marketingu
(Kotler, Keller, 2007, s. 75). Existuje dvoji pohled na vytvatreni hodnoty pro zakazniky.

Tim zastaralejSim je tzv. tradi¢ni struktura spolecnosti (viz Obrazek €. 1).
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top
management

stiedni
management

lidé v predni linii

ZAKAZNICI

Obrazek ¢. 1: Tradi¢ni struktura spole¢nosti (Kotler, Keller, 2007, s. 178)

Uspésni marketingovi pracovnici, pro které jsou zakaznici jedinym nositelem zisku tuto

strukturu ve tvaru pyramidy, obratili (viz Obrazek ¢. 2)

\ ZAKAZNICI /

lidé v ptedni linii

sttedni management

top management

Obrazek ¢. 2: Moderni zakaznicky orientovana struktura (Kotler, Keller, 2007, s. 178)
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Nekteré ze spolecnosti byly zalozZeny jiz spolu s touto moderni strukturou, kde vrchol
tvoii klient a jejich hlavni strategie je prosazovani zajmt  klientl
(Kotler, Keller, 2007, s. 179). Pokud je zvolena vyhovujici hodnota pro trh, produkt je
specifikovan, nasledné¢ je wurCena jeho cena, je vyroben a distribuovan
(Zamazalova a kol., 2010, s. 11).  Procesy jako jsou vyvoj produktu, stanoveni ceny,
vyrobni ¢innost a néslednou distribuci oznacujeme jako ptredavani hodnoty. Tteti faze,

kterou je sdélovani hodnoty zahrnuje aktivity prodejnich sil, podpory prodeje a reklamy.

3.1.2 Podnikatelské koncepce

Vyvojovy posun, ke kterému v oblasti marketing managementu dochazi, je mozné
ztotoznit se samotnym vyvojem jednotlivych podnikatelskych koncepci. Tyto
podnikatelské koncepce zastupuji urcity zpisob podnikatelského mysleni, jez se zamétuje
na to jak nejefektivnéji napliiovat pfedem nastinéné cile (Zamazalova a kol., 2010 s. 5).
V dobé svého nastupu se marketing orientoval prevazné na vyrobu a prodej
(Meffert, 1996, s. 20). Nadale dochazi k orientaci na pfedmét vyroby tedy kvalitni produkt.
Toto zaméfeni §ifi myslenku, Ze zdkaznici preferuji produkty vyssi kvality, s lepSimi
funkénimi vlastnostmi a inovaénimi prvky (Kotler, Keller, 2007, s. 53). V nasledujici etapé
se marketing zamétuje piimo na pozadavky a potieby spotiebitelil. Zaroven s touto etapou
se rozSifuje pole plisobnosti marketingu, ktery naléza své uplatnéni také u poskytovateld
sluzeb, v socidlnich  organizacich, politickych strandich a  vefejné spravé
(Zamazalova a kol., 2010, s. 8).

Vyrobni koncepce jako nejstarsi podnikatelsky piistup posuzuje spotiebitele jako ty,
ktefi upfednostiuji snadno dostupné a finanéné nendroéné produkty. Marketingovi
pracovnici vyrobné zaméfenych podniki se orientuji na docileni vysoké vyrobni efektivity,
nizkych nakladii a objemné distribuce (Kotler, Keller, 2007, s. 53).

Vychozimi piedpoklady vyrobkové koncepce jsou design produktu a jeho kvalita.
V piipadé vysoké konkurence je tieba vyrobek o to diraznéji prosazovat na trhu. Prodejci
zaméfeni na vyrobek a jeho vlastnosti se nezabyvaji tim komu a na kterém trhu bude
produkt distribuovan (Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 5).

Cilem prodejni koncepce je prodat to, co jiz bylo vyrobeno a zaméfit se tak na

potieby prodejce nikoli vyrobit to, co by mohlo byt proddno. Tato koncepce je zaloZena na
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tom, ze zakaznik musi byt obvykle ke koupi pfemluven (Zamazalova a kol., 2010, s. 5).
Tuto myslenku shrnuje a dopliuje Zamazalova, podle které: ,, Prodejni koncepce
uprednostiuje potreby prodavajicich pred potrebami zakazniku. “

V poloving padesatych let 20. stoleti vznikla filosofie zaméfend na zakaznika a jeho
pozadavky a potieby. Marketingova koncepce je zalozena na tom, aby si vybrana
spolecnost, jez ji realizuje vedla efektivnéji nez konkurence (Kotler, Keller, 2007, s. 54).
Ukolem integrovaného marketingu je piinést marketingové &innosti a sestavit zcela
integrované marketingové programy tak aby utvarely, sd€lovaly a poskytovaly hodnotu
spotiebitelim. Integrovany marketing zohledniuje naptiklad vyuziti marketingového mixu
(Kotler, Keller, 2007, s.57). Soucasti marketingové koncepce je také tzv. vztahovy
marketing, ktery napomaha k vytvofeni dlouhodobych a trvalych vztahi mezi zakazniky
a dalsimi marketingovymi partnery (Kotler, Keller, 2007, s. 56). S marketingem vefejnych
sluzeb je spojovana pozvolna aplikace marketingové koncepce do dalSich oblasti. Jedna se
napiiklad o oblast socialniho marketingu (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 33).

Holisticka marketingova koncepce napliiuje pozadavek ohledné dosazeni
rovnovahy mezi potfebami spotiebitelll a dlouhodobymi socidlnimi ¢i etickymi zajmy
spoleCnosti (Zamazalova a kol., 2010, s. 6). Socialni marketing je tedy podskupinou
marketingu jako marketing sluzeb, cestovniho ruchu ¢i  politicky marketing
(Zamazalova a kol., 2010, s. 411). Typickym rysem socialniho marketingu je skute¢nost,
ze se opird piedevS§im o dobrovolnou spoluprici nez o presvédCovaci zpiisob Ucinku.
Socidlni marketing je preferovan zejména nekomerénimi institucemi, zajmovymi
anestatnimi organizacemi, ekologickymi hnutimi a charitativnimi organizacemi
(Zamazalova a kol., 2010, s. 412). Mezi marketingem komeréniho sektoru a marketingem
socialnim existuje né€kolik rozdild. Hlavni ideou socidlniho marketingu je blahobyt
spolecnosti, skupiny nebo jednotlivce zatimco v komerénim marketingu je zdsadnim cilem
dosaZeni zisku. MoZni konkurenti u komeréniho marketingu jsou zastoupeni organizacemi,
jez nabizeji srovnatelné sluzby zatimco u socialniho marketingu zépoli manazeti
s preferovanym jednanim cilové skupiny. Podstata socidlniho marketingu vede ke zlepSeni

vetejného zdravi a ochrané Zivotniho prostedi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 428)

3.2 Marketing sluzeb
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3.2.1 Charakteristika Sluzeb

Neustale zvysujici se zajem o oblast sluzeb nabizi celou Skalu moznosti jak ptesné
ajasn¢ charakterizovat samotny pojem sluzba (Cetlova, 2002, 63.). Jak uvadi Kotler
aKeller.: ,,sluzba je jakykoli akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané
a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zménée viastnictvi cehokoli. Priprava
sluzby muze, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem. Sluzbu muzeme ze Sir§iho
marketingového hlediska vnimat jako druh produktu. Vyrobek a sluzba tak tvoii dva typy
produktu (Cetlova, 2002, s.63). Usek sluzeb je dosti obsirny . Zahrnuje ¢innosti zabyvajici
se od jednoduchych procesti az po ty slozité, jez jsou poCitatem tizené. V odvétvi sluzeb se
angazuji jednotlivci, malé firmy ¢i nadnarodni organizace (Janeckova, Vastikova, 2000,
s.19). Mezi oblasti sluzeb patii naptiklad vladni sektor zahrnujici Skoly, poStovni sluzby,
hasi¢ské a policejni sbory, armadu, nemocnice, soudy, ufady prace ¢i uvérové agentury.
Dalsi oblast sluzeb ptredstavuje soukromy neziskovy sektor (muzea, charity, cirkve,
univerzity, nadace), podnikatelsky sektor (banky, letecké spole¢nosti, pojistovny, hotely,
pravni firmy, 1ékatfské praxe, realitni kancelafe), vétSina pracovnikli ve vyrobnim sektoru
(GCetni, firemni pravnici, pocitatovi operatori) a néktefi pracovnici v maloobchodnim
sektoru (ufednici, pokladni, prodavac¢i a prodavacky), (Kotler, Keller, 2007, s. 440).
Sluzbam nalezi Ctyfi typické vlastnosti, které je charakterizuji a zaroven s tim odliSuji od
vyrobkll. Témito vlastnostmi jsou: nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost
a pomijivost (Kotler, Keller, 2007, s. 443).

Nehmatatelnost sluzeb spociva v tom, ze je na rozdil od fyzickych vyrobkl neni
mozné zhodnotit nékterym z lidskych smyslli. Neni mozné je ohmatat, uvidét, ucitit,
ochutnat ani uslySet (Zamazalova a kol., 2010, s. 344). Z toho divodu, Ze neni zakaznik
schopen pifedem odhadnout vysledek, ktery mu sluzby piinese a citi tak vyS$i nejistotu,
kladou poskytovatelé¢ sluzeb vysoky daraz na kvalitu. Zarukou kvality mohou ziskat
divéru potenciondlniho zédkaznika. Chce-li se naptiklad urcitd bankovni instituce jevit jako
,rychld“ banka mulZe tuto strategii zrealizovat pomoci marketingovych nastroju

(viz podkapitola 4.3 Marketingovy mix sluzeb).
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Marketingovi odbornici v oblasti sluzeb musi byt schopni nehmatatelnost sluzeb promeénit
a zformovat do konkrétni vyhody, jez bude pro klienta smérodatna
(Kotler, Keller, 2007, s. 443).Nehmotnost sluzeb s sebou nepochybné nese:

atraktivniho obalu musi marketéfi jejich nabidku zpesttit jinym zptisobem. Prosttedkem ke
zviditelnéni sluzby mtize byt napiiklad tvorba nabidkového katalogu, brozury apod.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 344)

a vyuzivana z divodu neinformovanosti klientli, Zadnych pfedchozich zkusenosti s jejim
vyuzivanim nebo nedivéry v ni. Tato nedivéra a pochybnosti plynou z nemoznosti
spoléhat se na smyslové vjemy. (Zamazalova a kol., 2010, s. 345)

Obtiznéjsi reakce na ,,pondkupni chovani“. Vybér nékterych vyrobki klade silny tlak na
emocionalni stranku rozhodovani klienta. Jakasi obava ze spravné volby c¢asto vede ke
sledovani okoli a jeho zkuSenosti s nakupem téze sluzby. Tato piedchozi reakce kupujicich
pak mlze byt vyznamnym rozhodujicim faktorem o koupi produktu novym zakaznikem.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 345)

Nedélitelnost sluzeb je dana predev$im tim, ze na rozdil od hmotnych vyrobku je
misto, kde jsou spotfebovany totozné s mistem a Casem, kde jsou poskytovany. Druhy
aspekt neoddélitelnosti sluzeb spociva v tom, Ze klient ma osobu, jeZ je poskytuje vyrazné
spojenou se samotnou sluzbou. Ve velkém mnoZstvi pfipadii je poskytovatel vyznamnou
soucasti hodnoty, kterou klienti od sluzby oc¢ekavaji. Z tohoto divodu maji velky vyznam
jejich znalosti, vystupovani, chovani 1 vzhled, jez mohou mit vliv na vnimani kvality, ceny
a ochotu klientd k opakovanym nakuptim (Zamazalova a kol., 2010, s. 346). Toto spojeni
poskytovatele a sluzby samotné je typické zejména v kategorii sluzeb v oblasti mediciny,
lazenistvi, pojistovnictvi, cestovnim ruchu a bankovnictvi.

Proménlivost sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze kvalita sluzeb souvisi s tim, kdo je
poskytuje a také Casem 1 mistem, kde jsou poskytovany, jsou sluzby povazovany za
promeénlivé (Kotler, Keller, 2007, s. 444). Napiiklad jeden poskytovatel vzdélavaci sluzby
vystupuje jako sympaticky a profesionalné zdatny ¢lovek, ke kterému mame davéru a na
druhé strané tutéZ sluzbu provozuje Cloveék neptijemny a odméteny. Tito lidé maji velky

vliv na to jak klient vnimé vyuZzivani samotné sluzby 1 jeji kvalitu a ztoho divodu
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poskytovatelé sluzeb eliminuji tuto nejistotu potencionalniho klienta rtiznymi postupy.
(Heskova, 2012, s. 23)

Teémito postupy jak zajistit a kontrolovat kvalitu poskytovani sluzeb jsou:

1. Investice do spriavnych postupi vybéru, prijimani a zaSkoleni zaméstnanci.
Vhodné jednani poskytovatele sluzby se projevuje predev§im jeho kompetentnosti,
iniciativou, projevem dobré vile a schopnosti feSit problémy. Vyznamnym krokem kazdé
firmy, ktera chce zajistit spravné poskytovani a kvalitu sluzeb je tedy vybér a ziskani
vhodnych zaméstnanct a jejich nasledné proskolovani (Kotler, Keller, 2007, s. 444).

2. Standardizace procesu vykonu sluzby. Pro eliminaci negativ, kterd souviseji
s proménlivosti sluzby je vhodné zavést opatieni pro zvyseni kontroly kvality pfi jejim
poskytovani (Heskova, 2012, s. 23). Zavedeni riznych standardl kvality (napf. systému
spolecenské odpovédnosti firmy, ISO norem, internich smérnic pro kvalitu) slouzi pro
zachovani kvality sluzeb (Heskova, 2012, s. 24).

3. Monitoring spokojenosti zakaznika se provadi pomoci systémid piani a stiznosti,
vyzkumi zakazniki. Podniky maji také moznost vytvofit databaze s informacemi

0 odbératelich (Kotler, Keller, 2007, s. 445).

Pomijivost. Sluzby neni moZzné uchovavat, skladovat ¢i vracet. V ptipad¢, ze nejsou
v dany moment spotfebovany, dochazi k jejich ztraté. Nekvalitni fyzicky produkt je mozné
reklamovat a jeho spotiebitel miZze pozadovat slevu ¢i ndhradu zatimco u sluzby byva
s reklamaci kvality obCas problém. Naptiiklad reakce nespokojené klientky na vysledek
prace jeji kadetnice je slozitou situaci (Heskova, 2012, s. 24). Pomijivost nebo-li
neskladovatelnost sluzeb s sebou nese potiebu vyporadat se s nesouladem mezi nabidkou
a poptavkou po sluzbach. Na rozdil od fyzickych vyrobkl zde neni mozné zvladnout tento
nesoulad pomoci zasob. (Zamazalova a kol., 2010, s. 347) MoZn¢ strategie, které¢ vhodné&;ji

sladi poptavku s nabidkou sluzeb jsou:
Na strané nabidky

o Prijeti zaméstnanci na c¢asteCny pracovni uvazek pro pokryti poptavky v dobé

Spicky.
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e ZvySeni ucasti spotiebitelii. Nakupujici si napiiklad sami ulozi nakoupené zbozi do
igelitovych taSek.

e Realizovani spolecnych sluzeb, kdy se napiiklad vice zdravotnich zafizeni podéli
0 nakupy lékaiského vybaveni.

e Predbézné zajisténi prostor pro budouci rozristani subjektu poskytujiciho sluzbu.

(Kotler, Keller, 2007, s. 446)

Na strané poptavky

e Cenova diferenciace, kterd pievede ¢ast poptavky z obdobi $pi¢ek mimo né. Naptiklad
se jedna o levnéjsi vstupenky do Kin v pribéhu tydne nez o vikendu.

¢ Komplementarni sluzby, které slouzi zdkaznikim jako moznost zkraceni ¢i redukce
¢ekani. Tento vyznam maji bankomaty v bankach.

¢ Rezervacni programy, jez Casto vyuzivaji letecké spole¢nosti.

(Kotler, Keller, 2007, s. 445)

3.2.2 Uplatnéni marketingu ve sluzbach

Klasicka teorie marketingu tvoii zdklad marketingu sluzeb. Rychly rozvoj useku
sluzeb v poslednich letech sméfoval k vyznamnému rozmachu samotného marketingu
sluzeb. Postupy manazerti sluzeb souviseji s nalézanim specifik, kterd jsou odvozena od
jedine¢nych charakteristik produktu sluzby (viz kapitola 2.1) a dal$ich vlastnosti. Mezi tyto
dalsi vlastnosti spada skutecnost, Ze vysledkem poskytnuti sluzby neni pievod vlastnictvi
a fakt, ze sluzba vede ke zméné¢ podminek, ale nemusi byt zpravidla spojena s fyzickym
vyrobkem (Heskova, 2012, s. 104). Dtfive podniky sluzeb zaostavaly ve vyuzivani
marketingu za Cisté vyrobnimi firmami. Divod toho byla skute¢nost, Ze byly podniky
sluzeb piili§ malé nebo to byly profesiondlni spolecnosti, jez marketing nepouzivaly
z diivodu velké poptavky ¢i nizké konkurence (Kotler, Keller, 2007, s. 446). Vzhledem
K tomu, Ze na pocatku procesu poskytovani sluzeb nejsou zcela ziejma prani a piedstavy
Klienta, je pro podniky v oblasti sluzeb aplikace marketingovych piistupti komplikovangjsi,
nez je tomu u vyrobnich podnikd (Zamazalova a kol., 2010, s. 351). Jak znazornuje

Obrazek ¢. 3.
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Vyroba Spotieba

Hmotné vyrobky

Poskytovani sluzeb

Spotieba sluzeb

Sluzby

Obrazek ¢. 3: Uloha marketingu u vyrobki a sluZeb (Zamazalova a kol., 2010, s. 353)

Vyznam marketingu v oblasti sluzeb je zalozen na vyvazeni procesu poskytovani sluzeb
a jejich spotieby takovym zplsobem, aby zdkaznici ocenili kvalitu nabizenych sluzeb a
udrzovali nadale vztah sjejich poskytovatelem, ¢imz zistanou vérnymi Kklienty
(Zamazalova a kol., 2010, s. 353). V predchozich letech pecCovaly firmy sluzeb téméf
0 vSechny zédkazniky, ale dnes jiz maji tyto spolecnosti tolik informaci o spotiebitelich, Ze
maji moznost roztfidit své klienty do ziskovych vrstev. Tento pfistup aplikuji na své
klienty naptiklad bankovni instituce, které svym vynosnéjSim zékaznikim poskytu;ji
zvlastni sluzby, slevy €1 propagacni nabidky a oproti tomu ostatni klienti hradi vyssi
poplatky a dostavaji pouze zakladni sluzby. (Kotler, Keller, 2007, s. 447)

Od poloviny devadesatych let existuje v Ceské republice novy zpiisob uplatnéni
marketingu sluzeb, marketing vetejnych sluzeb. Pro marketing vetejnych sluzeb je typicka
vysoka interakce s klientem. Jednd se predevSim o Cisté, nehmotné sluzby. Marketing
vefejného nebo-li netrzniho sektoru se zna¢né lisi od marketingu trznich sluzeb.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 32)

Ptiklady téchto rozdilti jsou nasledujici:
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Poptévajici a nabizejici realizuji své vztahy na tradicnich trzich na zakladé svobodnych
rozhodnuti. Zatimco vetejné sluzby Casto svobodny vybér poptavajicim neumoznuji a tim

maji vybér poskytovateli omezen (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 32)

Cile organizaci, jez funguji ve vefejném sektoru, se stézi kvantifikuji. Vefejny sektor se
zaméfuje zejména na spoleCenské potireby, které jsou spojeny s tvorbou technické

a socialni infrastruktury, mistni spravou a statem. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 32)

Muzeum ¢i knihovna plni zejména vzdélavaci ulohu. Uzivatelem téchto vzdélavacich
¢innosti mize byt celd spolecnost, samotny student nebo jeho rodice. Na zakladé toho je
u Sirokého spektra vetfejnych sluzeb slozité identifikovat jediného jejiho wuzivatele.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 33)

Odbornici v oblasti managementu, ktefi pracuji v organizacich nabizejici vetejné sluzby,
maji omezenou volnost rozhodovani, protoze je limituji statutarné¢ urcené standardy.

Naptiklad marketing stfednich Skol zohlediiuje celostitné zavedené normy.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 33)

Vétsina nastrojii marketingového mixu sluzeb vefejného sektoru je uzptisobena potiebam
konkrétnich klient. Udaje o t&chto klientech jsou jen ziidka manaZerim dostupné.
Napftiklad cena vyjadiuje spiSe centraln€ urcené spoleenské hodnoty namisto hodnoty pro

klienta. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 33)

3.2.3 Marketing v bankovnictvi

Nema-li kazda organizace vystizn€ a jasné stanoveny své cile a poslani dochéazi u ni
ke stagnaci jejiho vyvoje a fungovani. Obzvlasté v oblasti Ceského bankovnictvi je nastup
stagnace dosti rychly a to nejen vlivem pruznych zmén vnéjsiho prosttedi, ale 1 zvySujiciho
se konkurenéniho tlaku na oblast klientely. Uspéch a spravné fungovani bankovnich
instituci finan¢niho segmentu ceského trhu je ztoho divodu ovlivnéno vyznamnou
zménou podnikové kultury a procesu strategického planovani (Cetlova, 1998, s. 1).

Vyznamnym mistem pro realizaci obchodl s penézi je financni trh. Financéni trh je dilci
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soucasti trhu zbozi a prace a predstavuje nakupovani a prodej penéz na dané obdobi,
smétujicich k mistim, kde jsou spravné zhodnoceny (Polidar, 1999, s. 13). Nezbytnou
podminkou pro realizaci bankovnich obchodii jsou organizacni a technické plany potfebné
pro vykon stanovenych aktivit. Spadd sem napiiklad vyhotoveni planu pro sestaveni
organizacni struktury banky, proces pii zfizovani pobocek, vybaveni trezory, vypocetni
technikou, mistnostmi. Dulezité je nepochybné technické zajisténi vedeni Gctl, platebniho
a zuctovaciho styku ¢i sménarenské cCinnosti (Polidar, 1999, s. 23). Oblast sluzeb je
nejvyraznéji se vyvijejici soucasti vSech vyspélych ekonomik. Tato celkova zména v useku
sluzeb je zptisobena fadou mikroekonomickych i makroekonomickych zmén, jez maji vliv

na uvazovani marketingovych pracovniku. (Cetlova, 1998, s. 4)

Mezi makrotrendy, které ovliviiuji trh bankovnich sluzeb, spada:

e rostouci variabilita a nestalost makroekonomického okoli (nestabilita irokovych sazeb,
pohyblivé sménné kurzy),

e deregulace trhu (pfibyvani zahrani¢ni konkurence s vyhodnymi Grokovymi sazbami),

e znatny pokrok informacni i1 bankovni technologie (nové elektronické spoje pro

poskytovani bankovnich sluzeb) (Cetlova, 1998, s. 4).

Vyse zminovanymi mikroprocesy, jez se dal§im zpisobem podileji na formovani trhu
S bankovnimi sluzbami, jsou: zvySena konkurence, zvySené riziko, rozriiznéni sluzeb
a globalizace trhu (Cetlova, 1998, s. 5).

Zasadnim poslanim bankovniho managementu je schopnost zkoordinovat nékolik
bankovnich cili, jimiZz jsou solventnost, likvidita a rentabilita (Polidar, 1999, s. 70).
Solventnost vyjadiuje schopnost banky splacet ze svych béznych piijmi bézné zavazky
anaklady i v situaci, kdy v jejim hospodatfeni vznikla ztrata (Polidar, 1999, s. 74). Banka
musi byt pfipravena fesit tyto situace bez toho, ze by jakymkoli zpisobem ¢i postupem
ohrozila své klienty a jejich vklady do kapitalu banky. Ojedin€lost bankovniho podnikéani
je zaloZeno na tom, Ze banka neobchoduje s vlastnimi finanénimi prostiedky, ale pfijima
penize od vkladateli a ty pak nasledné¢ prodava dluznikim. Realizuje tedy obchody
S penézi, které nejsou v jejim vlastnictvi a jejichz majitelé je moou vyzadovat od banky

témet kdykoli nazpét. Likvidita tedy znamend schopnost bankovni instituce vyplacet
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vkladatelim jejich penize na pozadani (Polidar, 1999, s. 70). Poslednim z vyznamnych
bankovnich cilil je rentabilita. Bankovni rentabilita je takovy stav, pfi kterém jsou naklady
niz8i nez vynosy a banka tak dosahuje zisku (Polidar, 1999, s. 70).

Expertni centrum pro vefejny sektor ho definuje jako:

e municipality (obce, mésta, kraje, dobrovolné svazky obci, regionalni rady regioni
soudrznosti),

e dcefiné spoleCnosti municipalit (pfispévkové organizace ziizené municipalitami,
obchodni spolecnosti zalozené a vlastnéné z vice jak 50% municipalitami),

e ostatni vefejny sektor (vefejné vysoké skoly, vefejné vyzkumné vyvojové instituce,
statni podniky, fakultni nemocnice a ostatni statnni nemocnice, psychiatrické 1éebny,

statni fondy, zdravodni pojistovny). (intranet KB)

Cileny marketing

Pro ucinné a efektivni poskytovani bankovnich sluzeb je realizovan proces
segmentace. Ta je postupem, ktery seskupuje klienty se stejnymi charakteristikami do
jednoho segmentu. Timto zpusobem se redukuje odchylka mezi potfebami zakaznikl
a nabidkou bankovnich sluzeb. V ramci segmentace v bankovnictvi rozlisujeme dva hlavni
segmenty trhu, jimiz jsou spoleCnosti a jednotlivei. Kazdy z klientih ma své specifické
vlastnosti, ale pfesto vykazuje i urité spoleéné rysy s ostatnimi klienty. Jsou-li na pozici
zakaznikl spole€nosti je ukazatelem spolecnych charakteristik s obdobnymi firmami jejich
velikost, obrat, pocet organizacnich jednotek ¢i charakter Cinnosti. Klient v zastoupeni
jednotlivee spada do skupiny fyzickych osob a srovnavat ho s ostatnimi zdkazniky je
mozné na zaklad¢ blizSich charakteristik (Cetlova, 2002, s. 43). Hlavni cil segmentace
spociva v odhaleni spolecnych charakteristik klientl, které umoZzni zjistit jejich potieby.
Vysledek tohoto procesu vede k redukci a predchazeni vzniku nespokojenosti klientl
a k efektivnimu vymezeni rozsahu nabizenych sluzeb. (Cetlova, 2002, s.43). Az do
podatku devadesatych let nebyla mezi bankami v Ceské republice takova konkurence, jako
je tomu dnes. VSechny finan¢ni aktivity bankovnich instituci byly usmériovany statem.
V soucasnosti je tomu zcela jinak. Bankovni instituce funguji ve velice konkuren¢nim
prostfedi a musi vynaloZit znacené Usili, aby poskytovaly finan¢ni sluZzby na lepsi Grovni

nez ostatni banky a ziskaly, pfipadné si udrzely své klienty. Banky za timto Ucelem
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vytvareji produkty, jez jsou nastaveny piimo pro potieby individudlnich klientd. Jedna se
0 balicky sluzeb sjednané s podniky a urCit¢é dohody se soukromymi osobami. Tento
piistup se v bankovnictvi nazyva systémem osobniho bankovnictvi
(Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 50). Segment soukromych osob pouziva nejcetnéji
ukazatele, které vychazeji z demografickych faktori, jako jsou: veék, majetek, zaméstnani,
pohlavi, vzdélani, narodnost ¢i nabozenstvi (Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 50).
Naproti tomu segment podnikatelské sféry zohlednuje kritérium ekonomické aktivity a
velikosti (Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 57).

Druh4 etapa cileného marketingu pfedstavuje trzni zacileni. Jedna se o volbu toho, na
které segmenty se firma zaméii. Tato faze zahrnuje stanoveni hledisek hodnoceni
vhodnosti segmentll, vyjddieni vyznamnosti kritérii pro hodnoceni vhodnosti segmenti,
rozhodnuti o hodnoticich $kdladch, samotné ohodnoceni, zaji$téni srovnatelnosti hodnot,
rozhodnuti o algoritmu a jeho uplatnéni. Po volbé trznich segmentli dochdzi na rozvoj
marketingového pfistupu k jednotlivym segmentim. Trzni umisténi, jez je tfeti etapou
procesu cileného marketingu zahrnuje strategické marketingové tuvahy, které jsou
prostfednictvim marketingovych néstroji napliiovany v ramci marketingového planu

(Zamazalova a kol., 2010, s. 159)

3.3 Marketingovy proces

3.3.1 Faze marketingového procesu

Planovani

Proces marketingového ftizeni spoiva v analyzovani marketingovych pfileZitosti,
prizkumu a volby cilovych trhli, znastinéni marketingovych strategii, planovani
marketingovych programili, organizovani a provadéni marketingové kontroly
(Zamazalova a kol., 2010, s. 25). Marketingové planovani je uspofadané a racionalni
prosazovani podnikovych i trznich ¢innosti, které jsou odvétvim zékladnich podnikovych
a marketingovych cilti (Zamazalova a kol., 2010, s. 25). Planovani managementu bankovni
instituce se orientuje zejména na strategické a taktické pldnovani. Strategické planovani
spo¢iva ve stanoveni primarnich dlouhodobych podnikatelskych cild, zatimco taktické

planovani zohlediuje kratkodobé cinnosti a cile podporujici cile globalni
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(Cetlova, 1998, s. 11). Strategie a cile zvolené na vrcholovém stupni banky pfedstavuji
zakladnu a vychodisko pro planovani na niz$im stupni fizeni (Cetlova, 1998, s. 11).
Klicovy zamér marketingového planovani spociva v ukolu dospét ke kooperaci
jednotlivych sektord firmy pii jeji podnikatelské cinnosti (Kolektiv, 2007, s. 17).
Rozhodujicim néstrojem k fizeni a koordinaci marketingovych aktivit je marketingovy
plan. Tento plan musi byt dostatecné flexibilni, aby byl schopen reagovat na meénici se
podminky na trhu (Kolektiv, 2007, s. 17). Marketingovy plan operuje taktéz na dvou
stupnich: strategickém a taktickém (Kotler, Keller, 2007, s. 81). Strategicky marketingovy
plan rozpracovava cilové trhy a hodnotovou nabidku, kterd je nabizena a zaloZena na
analyze téch nejlepSich trznich pfilezitosti (Kotler, Keller, 2007, s. 82). Naproti tomu
taktické marketingové plany stanovuji specifické marketingové taktiky a soustfedi se
pfedev§im na oblast marketingového mixu tedy na produkt, cenu, distribuci

a marketingovou komunikaci (Zamazalova a kol., 2010, s. 26).

Realizace

Proces realizace marketingovych plani je druhou podstatnou etapou marketingového
fizeni. Implementace znamend ptevedeni marketingovych programti do cinnosti,
realizovanych takovym zplsobem, aby spoleCnost dosdhla pfedem stanovenych cila
(Kolektiv, 2007, s. 22). V moment¢, kdy podnik vytvoii vlastni strategie, musi vypracovat
detailni podplrné programy, aby nedoSlo k tomu, Ze vynikajici marketingova strategie
vyhoti na S$patné realizaci (Kotler, Keller, 2007, s. 95). Jakmile jsou zformulovany
marketingové programy musi manaZzefi provést odhad vyse firemnich nakladi a na kazdy
marketingovy program aplikovat také kalkulaci nakladt (Kotler, Keller, 2007, s. 96).
Manazeti musi vZdy vyvinout zna¢né usili pro naplnéni téchto aktivit. Velky vyznam pfti
realizaci marketingovych strategii ma organizacni struktura podniku, rozhodovaci systém,
zptisob odménovani zaméstnancti a firemni kultura. Ta je dana Zebfickem hodnot, jez
zaméstnanci spolecnosti sdileji (Zamazalova a kol., 2010, s. 28). Ve fazi realizace je také
nezbytné, aby spolecnost brala zietel na veskeré své zucastnéné osoby a jejich pozadavky
¢i potfeby. Prevazné mnozstvi firem se zaméfuje pouze na své akcionafe. Okolnosti
nasvédcuji tomu, ze tento pfistup je nezbytné piehodnotit. Firmy musi vénovat svoji
pozornost mimo jiné i svym klientiim, zaméstnanclim, dodavatelim ¢i distributoriim. Jen

S timto pfistupem mohou dosdhnout dostatecnych ziskii pravé pro vysSe zminované
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akcionare. Mezi zicastnénymi osobami existuji dynamické vztahy, které jsou vzijemné
propletené. Aby spolecnost zajistila spokojenost klientd, poskytuje sluzby vyssi kvality.
Tento fakt vede k opakovanému vyhledavani a vyuzivani dané sluzby, tim roste zisk a také
spokojenost ostatnich zucastnénych osob, které se odhodlaji k dalSim investicim

(Kotler, Keller, 2007, s. 96)

Kontrola

Faze kontroly plni vyznamnou funkci managementu. Tato konecna etapa
marketingového fizeni obndsi aktivity, pomoci nichz manazefi zjistuji, zda dovrSené
vysledky odpovidaji predem vytyCenym cilim (Jakubikova, 2008, s. 35). Spolecnosti
museji také neustale sledovat novy vyvoj dan¢ho segmentu trhu, v rdmci kterého realizuji
svoji ¢innost. Existuji oblasti, které se rozvijeji pomalu, zatimco jiné prostiedi mé naopak
neptredvidatelné¢ dynamicky vyvoj. Dojde-li k jakékoli zmén€, musi firma upravit své
programy, strategie piipadné i cile a také ptehodnotit svoji implementaci. V piipadé, ze by
firma nezvladla reagovat na zménu prostiedi, potyka se s problémem znovu ziskat ztracené
postaveni (Kotler, Keller, 2007, s. 97). Kontrolou planovaci a realizaéni faze mohou byt
odhaleny odchylky, u kterych je nutné zjistit jejich pti¢iny a rozméry. Odhalené problémy
mohou mit pocatky jak v etapé planovani, tak ve fazi realizacni. Naptiklad pochybeni ve
fazi planovani je vytyCeni obtizn€ dosazitelnych az neuskute¢nitelnych cili. Problémy
Vramci realizacni etapy mohou vzniknout zanedbanou ptipravou dileZitych cinnosti

(Bouckova, 2003, s. 29).

3.3.2 Strategické planovani

Strategicky marketing je typicky svoji orientaci na budoucnost, budouci zakazniky,
jejich potteby a pozadavky a také na budouci fungovani spolecnosti. Marketing na
strategické Urovni vyzdvihuje problematiku rozvoje spolecnosti, vybéru strategii a rozvoje
firmy ve spojeni sjejimi cili. Strategické mySleni musi prolinat vSemi Urovnémi
managementu dané spole¢nosti. Zaméstnanci jednotlivych oblasti firmy musi sledovat
prostfedi, identifikovat jeho zmény a analyzovat dopady na fungovéani spolecnosti.
Dlouhodobé orientace strategického marketingu spocivda ve volbé cilového trhu,

strategického segmentu, kombinaci nastroji marketingového mixu a zdkladnich
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strategickych Cinnostech (Jakubikova, 2008, s. 60). V ramci aplikace procesu tvorby
strategického planu na bankovnictvi vznika Sest hlavnich etap, jez tvoti tzv. zivotni cyklus
strategického planovani. Mezi tyto faze procesu strategického planovani patii: urceni
strategickych cili, vnitini a vnéjsi analyza banky, SWOT analyza, zpracovani strategie
banky, formulace strategického planu a kontrola plnéni strategického planu vcetné jeho

aktualizace (Cetlova a kol., 1998, s. 20).

1. Urceni strategickych cili je spojovano se schopnosti realizovat zisk u trzné
orientovanych spolecnosti. Organizace, které¢ plsobi ve vefejném sektoru chtéji
dosahovat spole¢enského uzitku. Dalsi cile mohou byt orientovany na kvalitu
(Janeckova, Vastikova, 1998, s. 54). Jak uvadi pi Ing. Helena Cetlova tak tato
vychozi faze je podloZena tfemi na sebe navazujicimi dokumenty, jimiZ jsou:
vychozi trzni strategie, hlavni zaméry Dbanky a strategické cile
(Cetlova, a kol., 1998, s. 20)

2. Vnitfni a vnéjsi analyza banky nebo-li situacni analyza zahrnuje rozbor
aktudlniho stavu podnikani spolecnosti. V ramci mikroprostiedi dochazi k analyze
zakazniki, konkurence, odbératelid a dodavateli. Dochéazi k hodnoceni primarnich
udajti o produktu, trhu, situaci makroprostiedi, coz se déje na zaklad¢ faktorit PEST
(Zamazalova a kol., 2010, s. 29).

3. SWOT analyza zohlediiuje porovnani silnych a slabych stranek spole¢nosti a také
prilezitosti a hrozeb a to co se tyce skuteCné pozice spolecnosti ve vztahu
K vnitinimu  (silné, slabé stranky) a vn&jSimu (pfilezitosti, hrozby) prostiedi
(Cetlova, 2002, s. 18). Akronym ,,SWOT* je zkompletovan na zakladé pocatecnich
pismen anglickych slov strenghts (silny), weaknesses (slabé), opportunities
(ptilezitosti) a threats (hrozby) (Cetlrova, 2002, s. 18).

4. Zpracovani strategie banky obnasi volbu marketingovych krokt, které vedou
k dosazZeni cilti (Zamazalova a kol., 2010, s. 29). Pi Ing. Helena Cetlova uvadi jako
jednotlivé soucasti strategie: volbu cilové segmentu trhu, rozhodnuti o vlastni
konkurenéni vyhodé¢ spole¢nosti a takové nastaveni nastrojii marketingového mixu,
aby bylo dosazeno stanoveného cile (Cetlova, 2002, s. 20).

5. Formulace strategického planu je v pfipadé bankovnich instituci realizovana

vétSinou na dobu tii az péti let. Tento strategicky plan banky obsahuje

27



zkompletované vystupy nabité v rdmci jednotlivych etap strategického planovani
a zahrnuje také rozhodnuti vedeni banky o volb¢ strategie pro dalsi rozvoj finan¢ni
instituce (Cetlova a kol., 1998, s. 30).

6. Kontrola plnéni strategického planu se soustied’uje na skutenost, zda spole¢nost
dosahla vytyCenych cilii. V této fazi dochazi také ke kontrole toho, zda nevznikaji
odchylky od planti a v ptipadé, Ze tomu tak je, ke zjiStovani jejich pficin a Gpravam
plani  tak, aby Dbylo ve vysledku stanovenych cili  dosazeno
(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 55). Korekce cilii 1 strategii je velice dulezita
zalezitost a tyto upravy museji vychazet z mimofddnych a vyznamnych pficit

(Cetlova, 1998, s. 31).

3.4  Marketingovy mix sluzeb
3.4.1 Produkt

Casto je vyrobek chapan pouze jako hmotn4 nabidka, ale ve skutegnosti je vice nez
jen to. Produktem se rozumi cokoli, co je trhu nabidnuto k uspokojeni pozadavki a potieb
zakaznikd. Jedna se o fyzické zbozi, sluzby, zazitky, mista, nemovitosti ¢i informace
(Kotler, Keller, 2007, s. 410). Jak uvadi Jakubikova: , produkt je zdkladem kazdého
podnikani. Vidinou podniku je tedy docilit toho, aby produkty jeho cilovy trh preferoval
a byl ochoten za né zaplatit vyssi cenu** (Jakubikova, 2008, s. 154). Produkt je vyhledan
spotiebitelem za ucelem uspokojeni jeho pozadavkl a potieb, které mohou byt zakladni,
praktické ¢i emocionalni (Jakubikova, 2008, 155). Na zaklad¢ této skutecnosti je vhodné
zminit, ze marketing vychazi z ptedpokladu, ze produkt neni vyhledavan pouze pro svoji
zakladni funkci, ale z ditvodu Siroké Skaly jeho dalSich vlastnosti. Mezi tyto vlastnosti se
fadi fakt, ze k produktu ndlezi urcitd znacka, obal, design a sluzby. Tato fakta shrnuje
pojem komplexni chdapani vyrobku nebo-li totalni vyrobek (viz pfiloha A). Podle Kotlera
aKellera: ,, Marketéri tradicne klasifikuji vyrobky na zakladé jejich charakteristik
trvanlivosti, hmatatelnosti a vyuziti (spotrebni nebo prumyslové). Kazdy typ vyrobkii ma

I3

viastni strategii marketingového mixu.” Produkty je mozné podle trvanlivosti

a hmatatelnosti ¢lenit do tfi skupin:
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1. Netrvanlivé zbozZi. Toto hmotné zbozi se vétSinou spotiebuje jednorazoveé nebo jen
pfi n€kolika pouzitich jako napiiklad pivo ¢i mydlo.

2. Trvanlivé zbozZi. Jednd se o hmotné zbozi, jez vydrzi Castd pouziti jako napiiklad
odévy.

3. Sluzby piedstavuji nehmatatelné, ned¢litelné, proménlivé a pomijivé

produkty (viz bod 2.1). (Kotler, Keller, 2007, s. 412)

Jako jiz bylo vySe zminéno, obecné produktem rozumime vSe, co podnik nabizi
spotiebiteli kK naplnéni jeho pozadavku a potieb. U samotnych sluzeb je produkt chapan
jako ur€ity proces a to Casto bez hmotnych vysledkti. Vyznamnym faktorem, jez definuje
sluzbu, je jeji kvalita (JaneCkova, Vasitkova, 2000, s. 29). V soucasné dob¢& se nejvice
pozornosti soustied’uje na zdokonalovani a zlepSovani kvality sluzeb. Bankovni produkty
maji bohuzel jednu zdsadni nevyhodu, ktera spo¢ivd v moznosti snadno je napodobit.
Z tohoto divodu vyuzivaji bankovni instituce nastroje pro vyzkum a inovace pouze
kratkodobg&. Soucasné bankovni produkty tak maji velice kratky Zivotni cyklus. Tato
skute¢nost vyplyva z tvrdého konkurenéniho boje. Konkurence se neostycha ptisvojit si jiz
existujici sluzby, provést drobné zmény k jejimu zlepSeni a nasledné poskytovat tuto
sluzbu pod svoji zastitou (Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 84).

Navrh strategii v oblasti produktu se zamétuje na tii skupiny vyrobk, jimiz jsou:
Individualni vyrobek, ur¢eny klientovi k uspokojeni jeho potieb. Vyrobkova tfada, kterd je
kategorii tvofenou jednotlivymi produkty, jeZ jsou ve vzdjemnych vztazich. Tteti skupinu
piedstavuje vyrobkovy mix jako seskupeni danych individualnich vyrobkl a vyrobkovych
fad, jez firma svym klientim nabizi (Horadkova, 2000, s. 60). Pro kazdou skupinu vyrobki
musi byt stanovena vhodna strategie. (viz pfiloha B) Tato strategie zohlednuje celkovy
podnikovy strategicky smér, ktery pomahd realizovat (Hordkova, 2000, s. 62). Zasadnim
faktorem pro tvorbu marketingovych strategii pro individudlni produkty je Zivotni cyklus
vyrobk, ktery vystihuje zmény u produktii napti¢ jednotlivymi etapami jejich existence na
trhu (Hordkova, 2000, s. 62). Mezi hlavni faze Zivotniho cyklu patii: zavadéni, rist, zralost

a pokles (viz Obrazek ¢. 4).
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Prodeje/
poptavka

Zavadéni Rilst Zralo Pokle R
Cas
Obrazek ¢&. 4: Zivotni cyklus produktu (Jakubikova, 2000, s. 110)
Strategie, které mohou byt realizovany ve fazi zavadéni, jsou napiiklad:
o Strategie intenzivniho marketingu nebo-li ,rychly nastup” zohlednujici

pusobivou reklamu a vysokou cenu vyrobku.

e Strategie vybérového proniknuti, ktera spoléhd na segment trhu, kde kupujici
novy vyrobek ocekavaji a jsou ochotni za n¢j vysokou cenu zaplatit i bez plisobivé
reklamy.

e Strategie Sirokého proniknuti. V této strategii je zohlednéna nizka cena vyrobku,
ktera je doprovazena vlivnou reklamou.

e Strategie pasivniho marketingu se soustiedi na rozlehly trh, na kterém se kupujici
zamétfuji pfedev§sim na cenu, a konkurence se nijak zvlaSt neovliviiuje.

(Jakubikova, 2000, s. 111)

V etapé¢ ristu se vyrobkova strategie snazi o ziskani trvalé naklonnosti spotiebitelli, kterou
muZe ohrozit nastupujici konkurence. Vyznamny je pro danou firmu v této fazi také vstup
na nové segmenty trhu (Hordkova, 2000, s. 63). Moznymi strategickymi postoji v této
etap€ je: inovace produktu, zvySeni kvality vyrobku, zvétSeni sortimentu vyrobku, vyuziti
novych distribuénich siti (Jakubikova, 2000, 112). Etapa zralosti vyzaduje uplatnéni

strategii zaméfené na obménu produktd, trhu &1 marketingovych nastroja
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(Zamazalova a kol., 2010, s. 187). Firma mize modifikaci produktu zvysit objem prodeje,
modifikaci trhu vyziskat nové zakazniky a obménou jednotlivych néstrojii marketingového
mixu dospét k obdobnym zavérim jako u piedchozich dvou strategii. Naptiklad snizenim
ceny Ize docilit nartst zakazniki a proniknuti na nové segmenty trhu
(Zamazalova a kol., 2010, s. 187). Zna¢nym strategickym problémem ve fazi poklesu je
rozhodnuti ohledné existujiciho produktu, u kterého klesa prodej, vydelek a konkurence je
silna (Horakova, 2000, s. 64). V tvahu pak pfipadaji postoje zaméfené na zvySeni investic
s cilem ziskat lepsi konkurencni pozici, vyfazeni neefektivnich spotiebitelskych skupin,
zachovani soucasnych vyrobkl bez omezeni marketingové podpory, sklizeni, které obnasi
dosazeni vysokého zisku pfi znacné redukci vybranych néklad a nebo posledni mozné
feSeni spocivajici ve vyfazeni vyrobku (Jakubikova, 2000, s. 113). Zdroje urcené pro
podporu tohoto produktu mulze pak firma uplatnit v jinych vyrobkovych odvétvich

(Horakova, 2000, s. 64).

3.4.2 Cena

V minulosti byly ceny stanovovany vzdjemnym vyjedndvanim mezi prodavajicimi
a kupujicimi. Tzv. smlouvani je 1 v soucasné dobé dosud v nékterych zemich svéta
realizovano. Ur€eni jednotné ceny pro vesSkeré zdkazniky je relativné kratkodobou
zalezitosti zavedenou na konci 19. stoleti (Kotler, Keller, 2007, s. 470). Pfi urCovani vyse
ceny se nejedna pouze o prostou kalkulaci nakladi, ale spolecnosti vychazeji z progndzy
ekonomického vyvoje a strategickych tivah o ukotveni produktu na trhu. V rdmci
stanovovani ceny se zohlednuje také chovéani konkurentli a to jakou oni voli cenovou
strategii (Zamazalova a kol., 2010, s. 205). Firmy vymezuji ceny rdznymi zptsoby. V malé
spoleCnosti se timto zabyva feditel, ve vétsich firmach je stanoveni cen ukolem manazert
jednotlivych divizi. V tomto piipadé top management urci obecné cenové cile a nasledné
Svij vyznam ma také vztah ceny a kvality. Velké mnozstvi spotiebitelit vnimé cenu jako
ukazatel kvality. Vytvafeni cen podle image je vhodné naptiklad u drahych automobila ¢i
parfémi. U automobilt je tomu tak, ze cena takového vyrobku je opravdu neodmyslitelné
spojovana sjeho kvalitou a wurCitou formou luxusu (Kotler, Keller, 2007, s. 473).

Rozhodnuti o cené je kliCovym rozhodovacim procesem v ramci tvorby marketingové
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strategie, pii kterém je nutné sprdvné¢ odhadnout jak budou spotiebitelé na dané ceny
reagovat. Zaroven stim je tfeba zohlednit vyrobni naklady, naklady na marketingovou
komunikaci, distribuci a ruzna legislativni omezeni (Jakubikova, 2008, s. 216). Cena
sluzeb také odrazi nckteré jejich specifické vlastnosti, jimiz jsou naptiklad dosazitelnost,
rychlost ¢i dodavky (Heskova, 2012,s. 144). Jedna z charakteristik sluzeb tedy
neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele prinasi dalsi zvlastnosti pfi stanovovani cen
sluzeb. Naptiklad vefejné sluzby nemaji Zadnou cenu, popiipadé maji cenu dotovanou. Na
zakladé toho musi organizace soustiedit svoji pozornost nabidkové strané urceni ceny tedy
nakladim (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 30). Pifedevsim v oblasti bankovnictvi je cena
ajeji stanoveni velice citlivou zélezitosti, kterd je predmétem tlaku na trhu. V ramci
poskytovani bankovnich sluzeb existuji klienti, kteti jsou velice citlivi na zménu ceny
nabizenych bankovnich produktii pfipadn€ na zménu urokovych sazeb. Na zakladé téchto
zmén pak pfipadné voli ¢i méni svoji kmenovou bankovni instituci. Naopak existuji i taci
klienti, ktefi si stoji za tzv. klientskou vérnosti a zlistavaji vérni své bankovni instituci. Od
této skutecnosti je neodradi ani vySe zminované vykyvy cen piipadné urokovych sazeb.
Takovyto spotiebitel vyuziva pro vSechny zékladni bankovni operace tuto svoji kmenovou
banku, nasledné prozkouma trh a ptipadné provadi dalsi operace s ostatnimi bankami, které
nabizeji v daném momenté vyhodné;si podminky
(Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 95). Banka muiZe klientovi poskytovat urcity bendit
¢1 bonus. Napftiklad jistou odménu za vérnost (Kotler, Keller, 2007, s. 443).

Formulace cenovych strategii jsou zaméfeny na ruzné aspekty (viz ptiloha C).
Neékteré podniky urcuji cenu svych produkti tak, aby maximalizovaly svij zisk, zatimco
jiné voli cenu s ohledem na spotiebitele (Jakubikova, 2000, s. 158). Vytvoreni ideélni
cenové strategie daného podniku souvisi s povahou organizace, charakteristikou vyrobku,
distribu¢nimi kandly, ale zejména s danym trZznim segmentem, kde je produkt nabizen
(Horakova, 2000, s. 158). Piiprava cenové strategie obnasi sbér velkého objemu informaci,
jejich utfidéni, analyzu a vhodné wvyuziti (Jakubikova, 2000, s. 158). Pro dosazeni

firemnich tkoli jsou vyuZzivany ¢tyfi zdkladni strategie:
e Diferen¢ni cenova strategie nebo-li strategie ,,sbirani smetany®, kdy prvotni

vysoké ceny nové produktu umozni pokryt ndklady na vyzkumu a vyvoj rychleji.

Takto ocenény produkt musi mit spliiovat vS§echny pfedpoklady, pro které nebudou
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zakaznici vahat o jeho koupi. Dojde-li k poklesu prodeje, dochazi nasledné ke
snizeni takto stanovené ceny.

e Konkurenéni cenova strategie je dana nizkou zavadéci cenou produktu a docileni
velkého objemu prodeje. Podnik voli tuto strategii v pfipadé, Zze méa v umyslu
maximalizovat trzi podil a rast prodeje.

e Strategie ocenéni vyrobkové rady je ur¢ena firmam, které vystupuji na trhu s vice
nez jednim individuadlnim produktem. V rdmci této strategie firmy usiluji
0 maximalizaci zisku za celou vyrobkovou fadu.

e Strategie psychologické ceny zohlednuje psychologicky faktor zdkaznické reakce
na cenu. Spotiebitelské preference a chapani produktu ma vliv na cenové

ohodnoceni. (Horakova, 2000, s. 66).

3.4.3 Distribuce

Vétsina spolecnosti neprodava své produkty konecnym spotiebitelim pfimo. Existuje
mezi nimi spousta prostfedniki, ktefi zastavaji své funkce. Tito prostfednici vytvareji
marketingové nebo-li distribu¢ni kanaly. Témito kanaly prochazi produkt po jeho
vytvofeni, nez se dostane ke koneénému zakaznikovi (Kotler, Keller, 2007, s. 506).
Vytvoteni spravné fungujiciho distribu¢niho systému neni snadnd ani levna zéleZitost,
ktera trva 1 n¢kolik let. Jde o vyznamné rozhodnuti na strategické Grovni, které¢ zohlediuje
1 fakt, zda podnik realizuje svoji ¢innost na mistnim ¢i mezinarodnim trhu
(Zamazalova a kol., 2010, s. 225). Volené distribu¢ni kanaly musi co nejvice vyhovovat
také spotfebitelim a nejen moznostem spolecnosti. Naklady vynaloZené na distribuci
pfedstavuji  velké investice a vyznamnou soucast prodejni ceny produktu
(Zamazalova a kol., 2010, s. 225). VysSe zminované marketingové kanaly se nesoustied’uji
pouze na distribuci fyzickych produkti. Také spolecnosti poskytujici sluzby se setkavaji
s otazkou jak zpfistupnit své sluzby kone¢nym uZzivatelim. Naptiklad Skoly vytvéreji
systétmy pro rozSifeni vzdélani, nemocnice systémy pro poskytovani zdravotni péce
a i politici voli k osloveni svych voli¢t ur¢ité sdélovaci prostiedky. Mezi tyto prostiedky
spadaji televizni reklamy, direct mail, billboardy, fax, e-maily ¢i webové stranky.
Marketingové kandly maji svij vyznam také v odvétvi sluZzeb v oblasti bankovnictvi,

pojistovnictvi ¢i cestovniho ruchu (Kotler, Keller, 2007, s. 514). V ramci marketingu
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sluzeb predstavuji Cinnosti jimiZ jsou vyroba, distribuce a spotfeba jediny proces. Osobni
interakce mezi poskytovatelem sluzby a jejim spotiebitelem ma vyznamny vliv na volbu
distribuc¢niho systému. Distribu¢ni cesty u vétsSiny sluzeb jsou jednodussi a pfiméjsi nez je
tomu u fyzickych produkti (Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 148). Distribué¢ni sité
pfedstavuji vSechna mista, na kterych muze dojit k interakci mezi spolec¢nosti a klientem
(Cetlova, 2002, s. 55). Distribuce je i voblasti sluzeb velmi dutlezitou soucasti
marketingového mixu pomoci niz se finan¢ni produkty umistuji na trh a zaroven s tim
zpusob distribuce také odliSuje jednu banku od druhé
(Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 149).

Volba strategie v oblasti distribuce se zaméfuje na volbu nejefektivnéjsiho zptisobu
cesty a nejoptimalnéjsi pocet distributort (Hordkova, 2000, s. 67). Mezi zéakladni

distribucni strategie fadime:

e Strategii intenzivni distribuce, ktera je zaméfena na prodej velkého objemu
vyrobkii na vhodnych mistech. Jedna se o bézné produkty kazdodenni potieby,
které slouzi k uspokojeni zdkladnich potieb spotiebitelt.

o Strategii selektivni distribuce. V tomto pfipad¢ se jednd o distribuci zbozi na
zredukovaném poctu mist. Nabizi moZnost vybudovani pevnéjSich vazeb mezi
vyrobcei produktu ¢i poskytovateli sluzby a distributory.

e Strategii exkluzivni distribuce je zaloZzena na predpokladu, Ze se s danym
produktem obchoduje pouze na omezeném poctu mist. Vyrobce ¢i poskytovatel
sluzby velice obezietné vybird distributora, ktery nesmi nabizet konkuren¢ni
produkty. Tato strategie se tyka piredevsim luxusnich vyrobkl s vy$Simi cenami.

(Horakova, 2000, s. 67)

3.4.4 Marketingova komunikace

Moderni marketing nespocivd pouze ve vytvofeni kvalitniho produktu, stanoveni
jeho pfijatelné ceny a zpfistupnéni produktu na trhu. Podniky musi také komunikovat
s potencialnimi klienty (Kotler, Keller, 2007, s. 573). Marketingova komunikace slouZi
spole¢nostem k presvédcovani spotiebitelli o vyrobeich a znackach, jez prodavaji. Piestoze

nejvyznamnéjs$i soucasti programu marketingové komunikace je reklama, neni rozhodné
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tim jedinym. Tzv. marketingovy komunikaéni mix je tvofen Sesti hlavnimi formami
komunikace, jimiz jsou: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations,
direct marketing a osobni prodej (Kotler, Keller, 2007, s. 574).

Komunikac¢ni strategie maji pfinos pfedevSim pro dostatecnou informovanost
spotiebitele a pro zlepseni prodeje zbozi (Hordkova, 2000, s. 67). Strategie reaguji na
jednotlivé komponenty komunikaéntho mixu a vramci né jsou formulovany

(Horéakova, 2000, s. 67). Podnik ma moznost volby mezi dvéma strategiemi prodeje:

. Strategii ,,push®, u které se jednd o to protlacit vyrobek od vyrobce piimo ke
spotiebiteli. Podnik pfesvédcuje k ndkupu vyrobkd velkoobchod, ten musi
ovlivilovat maloobchod a maloobchod ma vliv na nakup zbozi kupujicim
(Jakubikova, 2000, s. 175).

o Strategii ,,pull“. VV marketingové komunikaci je tato strategie orientovana na
cilového zékaznika. Podnik se snazi vyvolat zijem a poptdvku na strané
spotiebitele, ktery néasledné¢ pozaduje dany produkt na trhu. V podstaté se jedna
0 proces, kdy zakaznik pfiméje distribu¢ni mezi¢lanky, aby ziskaly dany vyrobek

od vyrobce a umistily ho v distribuéni siti (Horakova, 2000, s. 68).

Reklama je jednou z nejvyznamnéjsich slozek komunikaéniho mixu, denné se s ni
setkdvame v nejriznéjSich sdélovacich prostfedcich, jimiz jsou televize, radia, internet,
tisténa média apod. (Zamazalova a kol., 2010, s. 262). Je to ,,jakdkoliv placend forma
neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnych subjektem
(Kotler, Keller, 2007, s. 574). Hlavni vyhoda této slozky komunika¢niho mixu spociva
v tom, Ze dokaZe oslovit rozsadhly okruh spole¢nosti. Naopak jeji nevyhoda je zpusob
neosobni, jednosmérné komunikace kvuli ¢emuz je méné¢  presvédCiva
(Zamazalova a kol., 2010, s. 262). Bankovni instituce zacaly projevovat zajem o reklamu
teprve v nedavné dobé. Konkrétné v Ceské republice je tato skutednost spojovana s rokem
1991. Nejdiive se jednalo o kampané orientované na prezentovani téch nejvétSich bank
Vv televizi, tisku ¢i rozhlase. Nasledné banky pfichédzeji s projekty, které nabizeji konkrétni
bankovni produkty (Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s.122). Brozury, reklamni,
nabidkové letaky a fotografie musi na klienta délat dojem rychlosti a efektivity (Kotler,
Keller, 2007, s. 443).
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Podpora prodeje predstavuje Sirokou Skalu kratkodobych nastroji, které stimuluji
aovliviuji zadkaznika k vyzkouSeni nebo koupi urcitého produktu ¢&i sluzby
(Kotler, Keller, 2007, s. 574). Vyznam této slozky komunika¢niho mixu nartsta spolu se
zvysujici se konkurenci, nesnadnou diferenciaci jednotlivych produktt i s nizkou oddanosti
klientll ke znacce. Penézni prostfedky na ni vynalozené piekracuji finance uréené naptiklad
reklam¢. Tato skuteCnost potvrzuje, jaké dulezitosti podpora prodeje nabyva
(Zamazalova a kol., 2010, s. 270). Podpora prodeje ma za cil zvySeni obratu spole¢nosti,
kterého dosahuje doCasnym snizenim ceny, odmeénou stavajicich klienti, nabidkou
vyhodnéjsiho baleni apod. (Jakubikova, 2008, s. 256). Zatimco reklama déva zékaznikovi
diavod ke koupi, podpora prodeje poskytuje specialni podnét ke koupi daného produktu.
Existuji tzv. ndstroje spotiebitelské podpory, jako jsou vzorky, kupony, snizeni ceny c¢i
prémie. Dal$i nastroje podpory obchodnikli spocivaji naptiklad v poskytnuti zboZzi zdarma
a nastroje zaméfené na podporu prodejni sily, jimiz jsou veletrhy, konference apod.

(Kotler, Keller, 2007, s. 624).

Udalosti a zazitky se uplatiiuji v rdmci marketingové komunikace z toho divodu, Ze
¢lovék si mnohem Iépe zapamatuje to, co sam prozije, neZ to co pouze slysi ¢i vidi
(Zamazalova a kol., 2010, s. 282). Kazdodenni setkani spotiebitele se znackou dané
spoleCnosti ovliviiuje pristup spotiebitele k této znacce a jeho divéru ¢i vztah kni.
Z pohledu manazeru existuje hned né€kolik divodd, pro¢ je vhodné sponzorovat udalosti.
Jednad se o to ztotoznit se s vybranou cilovou skupinou, zvysit informovanost o firmé
ajejim produktu, vytvofit zazitky a navodit pocity, dat najevo svoji vnimavost vici

socialnim problému a odménit kli¢ové zaméstnance (Kotler, Keller, 2007, s. 631).

Public relations. Podstatou spravného fungovani PR jsou obousmérné fungujici vztahy
mezi podnikem a jeho okolim tj. zamé&stnanci, dodavateli, odbérateli, ale také vladou,
vefejnou spravou, bankovnimi institucemi ¢i médii (Zamazalova a kol., 2010, s. 279). Jak
uvadi Doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph. D.: ,, Verejnost je definovanda mnozina lidi, kteri
maji k firmé néjaky vztah, at uz primy nebo neprimy, nebo o ni projevuji z néjakého
divodu zdjem.* (Jakubikova, 2008, s. 258) Velké mnozstvi firem zfizuje vlastni PR
oddé€leni, ktera vytvareji odborné rady pro vrcholovy management. Tato oddé€leni se

zam&fuji na vztahy s tiskem, publicitu produktii, korporatni komunikaci, lobbing
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a poradenstvi (Kotler, Keller, 2007, s. 632). Veiejnost dané organizace mizeme ¢lenit na
vnitini, kterou tvoii zaméstnanci, vedeni, akcionaii a vnéjsi, jez predstavuji klienti, odbory

nebo urady (Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 132).

Direct marketing spociva v budovani dlouhodobého a pevného vztahu s potencialnimi
zakazniky, od kterych ocekava reakce pies rizné komunikacéni cesty jako je telefon, posta,
internet nebo osobni navstéva (Jakubikova, 2008, s. 261). Jednou 2z vyhod direkt
marketingu je moznost piimého zacileni a na zaklad¢ toho efektivnéj$i osloveni. Piima
komunikace pfinasi vétSi efekty nez napiiklad masova reklama. Negativum v ramci
prfimého marketingu hrozi v otdzce naruSovani soukromi a ochran¢ osobnich tdaji. Kvili
tomuto je tfeba zabranit duplicitnim zdznamim o klientech ve firemni databézi, aby
nedoslo k opakovanému osloveni téhoz klienta (Zamazalova a kol., 2010, s. 277). Direkt
marketing je realizovan prostiednictvim direkt mailu, katalogli, telemarketingu C¢i
internetovych stranek. Kotler a Keller definuji direkt marketing jako: ,, vyuziti primych
kandalii  k osloveni zdkaznikii a Kdoruceni zboZi i sluzeb zdkaznikim bez pouZiti

marketingovych prostiedniki. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 642)

Osobni prodej. Zaméiime-li se na specidlni charakteristiky sluzeb (viz bod 2.1) je patrné,
je tomu tak, ze jsou produkovany, poskytovany a spotfebovany ve stejném okamziku tedy
zaroven  (Torres, Bernardo, Cigankova, 1998, s. 140). Osobni prodej mize byt
uskutecnovan osobnim kontaktem prodejce a zdkaznika, pres telefonni komunikaci ¢i pres
korespondenci (Jakubikova, 2008, s. 260). Samotny proces prodeje je slozen z nékolika
fazi, jimiZ jsou: osloveni zékaznika, zjiSténi jeho pozadavki, piedvedeni produktu,
uzavieni prodeje a na zavér poprodejni etapa. To zda prodejce dociluje spokojenosti je
mozné posoudit vyzkumnou metodou ,,Mystery shopping. Ve spolupraci s ,,mystery*
zékaznikem se pozoruji a nasledné vyhodnocuji, vyjednavaci a komunikacni schopnosti

samotnych prodejcti (Zamazalova a kol., 2010, s. 276).

3.4.5 Lidé
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Tato slozka marketingového mixu zohlediiuje jak zékazniky tak ptredevSim
zaméstnance vybrané spolecnosti. N&které ze sluzeb jsou zaloZeny na piimém zapojeni
klienth do procesu poskytovani sluzby. Blizké okoli klientl zastoupeno znamymi, prateli ¢i
rodinami ma také urcity vliv na reklamu a dobré jméno daného podniku. Nejkli¢ovéjsim
subjektem v ramci poskytovani sluzeb jsou zaméstnanci dané instituce. Velky vyznam je
pfisuzovan piedevS§im zaméstnanctim, ktefi jsou v osobnim kontaktu s Klienty
(Heskova, 2012, s. 158). Museji to byt takovi lidé, ktefi maji vhodnou image, pfijemné
vystupovani a jsou ochotni slouzit lidem. DalS§im podstatnym ¢lankem je management dané
organizace, ktery neni pro bézného klienta viditelny (Heskova, 2012, 158). Nedilnou
soucasti spolecnosti je také tzv. pomocny personal, ktery tvofi zazemi dané firmy v oblasti
IT technologii ¢i administrativé (Heskova, 2012, s. 159). Sluzby diky svym typickym
charakteristikdm vyzaduji fyzickou ucast nabizejiciho i1 kupujiciho. V bankovnictvi je
tomu v soucasné dobé¢ tak, ze se od tohoto presvédceni upousti. Sluzby jsou poskytovany
také telefonicky ¢i prostfednictvim internetu. Vzhledem ktomu, ze v této oblasti
finan¢nich sluzeb hraji vyznamnou roli lidé, je nutné tyto pracovniky dikladné vybirat,
zvazovat jejich pfijimani a nésledné pravidelné proskolovat. Jedin€ tento piistup mulze
pomoci kK naplnéni stale naro¢néjsich predstav a pozadavku klientti (Cetlova, 2002, 57).
Pocet zaméstnancli banky je tfeba stanovit tak, aby byl dostate¢ny a pokryl momenty
vétSich naport ze stran klientd (Kotler, Keller, 2007, s. 443). Pravé ve spolecnostech, ve
kterych maji pracovnici organizace piimou interakci se zékaznikem, je nezbytné, aby
sdileli vnitini pravidla, hodnoty a poslani organizace (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 33).
Hlavni poslani interniho marketingu je zaloZeno na pfijimani, zaucovani a motivovani
schopnych zaméstnancii, ktefi budou spravné slouzit klientim. Interni marketing musi byt
ve spolecnosti realizovan na dvou stupnich. V ramci prvniho stupné maji rozlicné
marketingové funkce pracovat spole¢né a svoji spolupraci musi usmérfiovat s ohledem na
potieby klienta. Na druhé urovni je marketing realizovan 1 dal§imi oddélenimi kromé téch
marketingovych, ktera opét berou vpotaz mySleni zhlediska zadkaznika.

(Kotler, Keller, 2007, s. 58)

3.4.6 Proces
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Procesy jsou souhrnem postupti a aktivit, se kterymi se musi zaméstnanci ztotoznit
a museji je respektovat. Proces je jednim z vyznamnych nastrojii marketingového mixu,
ktery je uplatiovan predevsim v sektoru sluzeb (Cetlova, 2002, s. 58). Procesy spocivaji
Vv kontaktu mezi spotfebitelem a poskytovatelem sluzby a projevuji se jako nékolik na sebe
navazujicich krokti. Na zakladé¢ mnozstvi téchto krokl posuzujeme komplikovanost
samotného procesu poskytovani sluzby (Heskova, 2012, s. 156). Prubéh jednotlivych
procest odrazi stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu kvalitu sluzeb. Jednotlivé
postupy, které se realizuji pii poskytovani sluzeb predstavuji dilezity néstroj, ktery ma vliv
pfedev§im na spolehlivost, rychlost a obecné kvalitu nabizenych sluzeb
(Cetlova, 2002, s. 58).

3.4.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je dano dojmy, jez klient ziska pfi navstéve prostiedi, ve kterém
je vybrana sluzba bézné poskytovana. Toto prostfedi ma vliv na samotné zaméstnance, ale
predevsim na klienty. Ti se nasledné do takového prostiedi, které pro né bylo piijemné
rad&ji vraceji, respektuji vice pfipadné zvySeni cen, maji vétsi trpélivost a pochopeni pii
stani ve front€ a jsou otevien&jsi komunikaci (Heskova, 2012, s. 157). Materialni prostiedi
je dano tvorbou firemniho loga, interiérového vybaveni jeho barvami apod. . Znak, pod
kterym se banka prezentuje pifedstavuje takovou kombinaci tvarii a barev, které opét
vypovidaji o rychlosti poskytované sluzby (Kotler, Keller, 2007, s. 443). Soucasné trendy
se soustfed’uji na tvorbu loga kazdé spolecnosti, které jako jeden z mnoha faktord tvofi
image spolecnosti. Tento trend je v soucasné dobé¢ typicky predevS§im pro bankovni
instituce. Ty jsou umistény tak aby byly snadno dostupné, jejich vnitini prostory jsou
kreativnéjsi, maji vhodné&jsi osvétleni a ptijemnou atmosféru vytvaii v pozadi hrajici hudba
(Cetlova, 2002, s. 58). Vnéjsi 1 vnitini prostory banky maji vypovidat o jejim charakteru
apostaveni vramci daného segmentu. Situovanost pokladen a obsluznych
mist U bankovnich poradcti musi byt feSena tak, aby obsluha zdkaznikti probihala plynule,
hladce a bez komplikaci (Kotler, Keller, 2007, s. 443). Veskera elektronika a nabytek
banky ma mit soucasnou podobu. Vybaveni jako celek vypovida o ur¢ité trovni instituce.
(Kotler, Keller, 2007, s. 443).
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4. Charakteristika Komeréni banky, a.s.

Komer¢ni banka je akciovou spolecnosti, jejiz piedmét podnikani vyplyva
Z ustanoveni zakona ¢. 21/1992 Sb., o bankéch, ve znéni pozdéjsich ptedpisii. Predmétem
podnikani banky je pfijimani vkladi od vefejnosti, poskytovani Gvérd, investovani do
cennych papiri na vlastni ucet, financni pronijem (financni leasing), platebni styk
a zuctovani, vydavani a sprava platebnich prostiedki, napf. platebnich karet, cestovnich
Sekd, poskytovani zaruk, otevirani akreditivii, obstardvani inkasa, poskytovani investi¢nich
sluzeb. (Justice, 2014)

Mezi predmét ¢innosti banky se fadi také obchodovani na vlastni ucet nebo na tcet
Klienta s devizovymi hodnotami a se zlatem, finan¢ni makléfstvi, sménarenska ¢innost
(nakup devizovych prostiedki), vykon funkce depozitafe, poskytovani bankovnich
informaci, pronajem bezpec¢nostnich schranek, vydavani hypotecnich zastavnich listd.

Dale jsou pfedmétem podnikani Cinnosti vykondvané pro jiného, pokud souviseji se
zajiSténim provozu banky a provozu ji ovladanych jinych bank, finan¢nich instituci

a podnik pomocnych bankovnich sluzeb v tomto rozsahu:

a) ¢innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence

b) zprostfedkovani obchodu,

¢) inZenyrské ¢innost v investi¢ni vystavbe,

d) spréva a udrzba nemovitosti,

e) poradani odbornych kurzl, Skoleni a jinych vzdélavacich akei véetné
lektorské Cinnosti,

f) ¢innost podnikatelskych, finan¢nich, organiza¢nich a ekonomickych poradci.

g) zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti. (Justice, 2014)

Komeréni banka, a.s. je matefskou spole¢nosti Skupiny KB a je soucasti
mezinarodni finan¢ni skupiny Société Générale. (viz pfiloha G) Komeréni banka patii mezi
predni bankovni instituce v Ceské republice a v regionu stiedni a vychodni Evropy. KB je
univerzalni bankou se Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti retailového podnikového
a investicniho bankovnictvi. Spole¢nosti Skupiny Komeréni banky nabizeji dalsi

specializované sluzby, mezi které patii penzijni pfipojiSténi, stavebni spofeni, leasing,
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faktoring, spotiebitelské uveéry a pojisténi dostupné prostiednictvim sit¢ pobocek KB,
pfimého bankovnictvi a vlastni distribu¢ni sité. Prostiednictvim pobocky zaméfené na

obsluhu korporatnich klienti ptisobi KB rovnéz ve Slovenské republice. (Justice, 2014)

Historie

Komeréni banka byla zaloZena v roce 1990 jako statni instituce a v roce 1992 byla
transformovana na akciovou spolecnost. Akcie KB jsou kotovany na Burze cennych papirt
Praha i v RMSystému jiz od jejich vzniku. Globalni depozitni certifikaty (GDR)
zastupujici akce KB se obchoduji na Burze cennych papiri v Londyné od roku 1995.
V roce 2001 koupila statni 60% podil v Komercni bance Société Genérale. Po této
privatizaci zacala KB kromé své tradi¢né silné pozice na trhu podnikii a municipalit
vyrazné rozvijet aktivity také pro individualni zakazniky a podnikatele. Soucasti rozvoje
retailovych aktivit byl i ndkup zbyvajiciho 60% podilu v Modré pyramid¢ v roce 2006,
kterym Komer¢ni banka ziskala plnou kontrolu nad tieti nejvétsi stavebni spofitelnou

v Ceské republice. (Justice, 2014)

Skupiny Société Genérale

Komer¢ni banka je od fijna 2001 dulezitou soucéasti mezindrodniho retailového
bankovnictvi skupiny Société Genérale, ktera je jednou z nejvétsich evropskych finan¢nich
skupin. Skupina SG rozviji diverzifikovany model univerzdlniho bankovnictvi, v némz
spojuje financni stabilitu se strategii udrZitelné¢ho ristu. Cilem je zastavat referencni pozici
Vv oblasti bankovnictvi orientovaného na obsluhovani klientli, byt uzndvanou bankou na
svych trzich, nablizku svym zakazniktm, ktefi si skupinu SG voli diky kvalité a nasazeni
jejich tymu. (Justice, 2014)

Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE spadd Komeréni banka do
oddilu 64 — Finan¢ni zprostfedkovani, kromé pojisStovnictvi a penzijniho financovani,

skupiny 64.1 — Penézni zprostfedkovani a tfidy 64.19 — Ostatni penézni zprostiedkovani.
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5. Vlastni prace

5.1 Vnéjsi prostredi

5.1.1 STEP Analyza

Prostfednictvim niZze uvedené STEP analyzy dochéazi k rozboru stavajici situace
vnéjsiho okoli, jez ma vliv na fungovani vybrané bankovni instituce. Zminovana analyza
sméfuje také k predvidani budoucich vliva, které mohou ovlivnit chod daného podniku.
Obecné se jedna o zjiSténi piilezitosti a hrozeb, které vyplyvaji z faktorii existujicich mimo

podnik.

Socialni

Obéané Ceské republiky ukladaji své volné finanéni prostfedky nej¢ast&ji na bézny
ucet. V soucasnosti ma takto své penize ulozeno sedm z deseti lidi. Druhy nejcastéjsi
zptisob nakladani s volnymi finan¢nimi prostiedky ptedstavuje spofeni doma ¢i ukladéani
penéz stranou. Tento zplsob ukladani penéz vyuziva kazdy druhy Cech. Jedna se
predevSim o star$i lidi nad Sedesat let a osoby s niz§imi piijmy domécnosti. Stavebni
spofeni, jako zpiisob zhodnocovéni finan¢nich prostfedkd, se stale drzi v poptedi z4jmu
obcant Ceské republiky. Smlouvu o stavebnim spofeni ma uzavienou polovina Cechil. Do
stavebniho spoteni uklddaji své penize Castéji lidé v produktivnim véku a osoby s vy$Sim
vzdélanim. Vice nez tfetina Cechi ma uzavienou smlouvu o penzijnim pfipojidténi &

Zivotnim pojisténi. (PPM Factum, 2014)

Technicko-technologické

V lednu 2013 bylo firemni poéitadovou siti vybaveno témét 70 % podnikti v Ceské
republice. Na to zda ma podnik firemni pocitacovou sit’, ma vliv také to, do jakého odvétvi
podnik nalezi. Pokud spadd do odvétvi penéznictvi a pojistovnictvi, potom mél podnik
Vv lednu 2013 firemni pocitacovou sit’ z vice nez 90 %. Intranet nebo-li interni webové
stranky méla v lednu 2013 v Ceské republice tietina podnikii. V roce 2013 mélo
k dispozici extranet 15 % podnikd. Nejfrekventovanéji pouzivanym open source
softwarem je mezi podniky sdeseti a vice zaméstnanci webovy prohlize¢. Pfipojeni

K internetu je v podnikatelském sektoru jiz dlouhodob& naprostou samoziejmosti. Jiz
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v roce 2003 doséhl podil podniki ptipojenych k internetu 90 %. Ve velké mife je internet
podniky vyuzivan k bankovnim a finanénim sluzbam. (CESKY STATISTICKY URAD,
2014)

Ekonomické faktory

Trend HDP
Vyvoj HDP pokracoval v roce 2013 v negativnim trendu, kdy vykon ceské

ekonomiky meziro¢n¢ klesl o 0,9 % (viz Tabulka ¢. 1). Pfi bliz§im pohledu na jednotlivé
kvartaly je vsak patrné, ze CR vystoupila z recese ve 2. &tvrtleti 2013, nicméné meziro&ni
rast HDP byl zaznamenan az v poslednim ctvrtleti. Predikce vyvoje HDP naznacuji, Ze
pozvolné oziveni ekonomiky by mélo pokracovat i v roce 2014. V roce 2013 byla ristova
vykonnost ceské ekonomiky podobné jako v piedeslém roce horSi nez u ekonomik
sousednich statl. Vzhledem k jejim dobrym zdkladim (naptf. bezproblémovy stav
bankovniho sektoru) je vSak patrné, Ze tento vyvoj souvisel spiSe s pokracujici slabou

duvérou firem a spotiebiteltl v budouci vyvoj. (MFCR, 2014)

Tabulka ¢. 1: Tempo ristu HDP k 1.4.2014

Tempo

2008 2009 2010 2011 2012 2013
rustu HDP
CR 31 -45 2,5 1,8 -1,0 -0,9
EU 28 0,4 -4.5 2,0 1,6 -0,4 0,1
Eurozona 0,4 -4.5 19 1,6 -0,7 -0,4
USA -0,3 -2,8 2,5 1,8 2,8 1,9

Zdroj: Eurostat

Prosttedky pouzitelné na finanénim trhu
Celkovy objem prostfedkll, po dal$im mezirocnim ristu (5,3 %), dosahl na konci

roku 4,4 bil. K¢. V absolutni hodnoté nejvice narostl objem nejvyznamnéjsi polozky a to
depozit u uvérovych instituci. Nejvétsi relativni narlist zaznamenaly prostiedky ve fondech

kolektivniho investovani (14,7 %) a ve III. penzijnim pilifi (14,4 %). (MFCR, 2014)

Inflace
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V roce 2013 se mira inflace pohybovala pod infla¢nim cilem a za cely rok vykazala
rast o 1,4 %. V fijnu se inflace dostala dokonce pod 1 %. CNB jiz nemohla na danou
situaci reagovat snizenim urokovych sazeb, proto se vyvoj inflace pokusila ovlivnit skrze
kurzovy kanal a v listopadu pfistoupila k devizovym intervencim, pomoci kterych hodla
brénit posilovani kurzu koruny pod troven 27 CZK/EUR, a to miniméln¢ do zac¢atku roku
2015. Koruna ke konci roku meziro¢né oslabila vac¢i euru o 9,1 % na 27,4 CZK/EUR
a vici dolaru o0 4,4 % na 19,9 CZK/USD. (MFCR, 2014)

Urokové sazby
Zakladni sazba CNB (2T repo) byla ponechéana po cely rok 2013 na urovni 0,05 %,

coz se projevilo v pokracujicim poklesu primérné tirokové sazby novych avérii a v mirné
niz§im uroceni vkladi. RPSN z novych uvért na spotiebu klesla 0 0,9 p.b. na 15 %, RPSN

na bytové nemovitosti poklesla o 0,2 p.b. na 3,5 %. (MFCR, 2014)

Vklady a uvéry
Objem bankovnich vkladid vzrostl o 6,7 % a na konci roku dosdhl 3,3 bil. K¢.

Bankovni uvéry zaznamenaly oproti roku 2012 vyssi dynamiku rastu (6,5 % oproti 2,4 %)
a na konci roku 2013 dosahly 2,5 bil. K¢. Ukazatel podilu uvért v selhani na celkovych
klientskych uvérech mezirocné mirné poklesl z 6 % na 5,9 %. Pomér klientskych vkladi ke
klientskym uvéram je v CR dlouhodobé stabilni a ke konci roku 2013 dosahoval tirovné

146,4 %. (MFCR, 2014)

Nezaméstnanost
Mira nezaméstnanosti podle vybérového Setfeni pracovnich sil (VSPS), tedy podle

ukazatele slouziciho k mezinarodnimu srovnani, v roce 2013 stagnovala na 7,0 %. Vyvoj
miry nezameéstnanosti v tomto pojeti byl podstatné lepsi, nez by odpovidalo ostatnim
makroekonomickym ukazatelim. V roce 2013 pokracoval rist zaméstnanosti zejména
v disledku vysSiho poctu zkracenych pracovnich Gvazkl. Mira ekonomické aktivity ve
veékové kategorii 15 — 64 let se mezirocné zvysila o 1,3 p.b. a dosdhla 72,9 %.

(MFCR, 2014)

Politické faktory

Vladni sektor
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Hospodateni vladniho sektoru za rok 2013 skoncilo deficitem ve vysi 1,5 % HDP.
Oproti predchozimu roku se tak jednd o vyrazné zlepSeni (o 2,7 p.b.). Celkovy dluh
vladniho sektoru dosahl ke konci roku 2013 hodnoty 46 % HDP. (MFCR, 2014)

Regulace zahrani¢nniho obchodu
Pokud jde o zahrani¢ni obchod, pak pomér deficitu bézného uctu platebni bilance

k nominalnimu HDP dosahl 1,4 % (o 0,1 p.b. vice nez v ptedchazejicim roce). Vyvoj
bézného uctu platebni bilance byl tradiéné ovlivnén rostoucim deficitem bilance vynosii
zpusobenym zejména vyplatou dividend zahrani¢nim investoram (ktery navic mezirocné
vzrostl). Vyrazny meziro¢ni ndrast salda finan¢niho Uc¢tu byl zplisoben zejména rostoucimi
kratkodobymi vklady zahrani¢nich bank a zvySenym z4jmem zahrani¢nich investorii
0 tuzemské vladni a bankovni dluhopisy. Schodek bilance vynosii z pfimych investic byl
korigovan naristajicim ptebytkem obchodni bilance, v niz pozitivni saldo tradi¢né nejvice
ovlivnil export strojii a dopravnich prostiedk. V roce 2013 pokracoval pozitivni trend
vyvoje obchodni bilance, kterd doséhla rekordniho ptebytku 188 mld. K& a od minulého
roku tak doslo k jejimu zlepSeni o témét 40 mld. K& Pomér obchodni bilance
k nominalnimu HDP dosahl 4,8 % (tj. o 0,9 p.b. vice neZz v roce 2012). Divodem
pozitivniho vyvoje obchodni bilance bylo piedev§im oziveni globalni ekonomiky, zejména
Némecka. V pribéhu roku navic podpofilo konkurenceschopnost domécich vyvozcii
oslabeni koruny. Tento efekt by m¢l pretrvat béhem celého roku 2014. Obchodni bilance
by tak mohla v roce 2014 dosahnout dal$iho rekordniho piebytku, zalezet ovSsem bude také
na vyvoji domaci spotfeby, a tedy pfipadném zvySeni importu. Soucasny vyvoj
zahrani¢niho obchodu do zna¢né miry vychazi z oslabeni domaci mény, a to jak oslabeni
béhem neddvné financni krize, tak oslabeni v duasledku devizovych intervenci.

(MFCR, 2014)

Legislativa

Zakonodarstvi souvisejici s poskytovanim bankovnich sluzeb municipalitdm je ptimo
spojeno s legislativou, jez upravuje zalezitosti tykajici se financi ve vefejném sektoru
obecné. Vetejny sektor je striktn€ regulovan, zékladni pravni normy pro vetejny sektor

jsou nasledujici:

e Zakon o obcich ¢. 128/2000 Sb.,
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e Zakon o krajich ¢. 129/2000 Sb.,

e Zakon o hl. m. Praha ¢. 131/2000 Sb.,

e Zakon o rozpoc¢tovém urceni dani (RUD) ¢. 243/2000 Sb.,

e Zakon o rozpoctovych pravidlech (tzv. statni kasa) ¢. 218/2000 Sb.,

e Zakon o rozpoctovych pravidlech izemnich rozpocta ¢. 250/2000 Sb.,
e Zakon o veiejnych zakazkach 137/2006 Sb. (intranet KB)

V prosinci roku 2013 bylo Poslaneckou snémovnou Parlamentu Ceské republiky
schvaleno zakonné opatieni Senatu ¢. 341/2013 (postup pro obdobi vlady v demisi),
kterym se méni zakon o vefejnych zakazkach s Uc¢innosti od 1. 1. 2014. Hlavni zmény

zakona o verejnych zakazkach (viz ptiloha D) se tykaji:

1. ZvySeni limiti pro VZ malého rozsahu — VZ na sluzby a dodavky byly
pivodné ve vysi 1000 000 K&, nyni jsou ve vysi 2 000 000 K& VZ na
stavebni prace byly pivodné ve vysi 3 000 000 K&, nyni jsou ve vysi
6 000 000 K¢. Zéakladni ptehled financnich limitd dle pfedmétu vetejné
zakazky a dle typil zadavateld platny od 1.1.2014 je k nahlédnuti v ptiloze D.

2. Zmékceni podminek u zruSeni zadavaciho Fizeni v pripadé, Ze zadavatel
obdrZel a nebo mu zbyla pouze jedina nabidka. Zadavatel, ktery musel
zruSit predchozi zadavaci fizeni z divodu jediné nabidky, muze
V nasledujicim (opakovaném) vybérovém fizeni vybrat vitéznou nabidku,
i kdyz obdrzel nebo mu zbyla pouze jedna nabidka. Opakované vybérové
fizeni musi byt vypsdno pouze formou otevieného vybérového fizeni, a to
| vpfipadé, Ze prvni neuspéSné vybérové ftizeni bylo vypsano jako
zjednoduSené podlimitni fizeni.

3. NahliZeni do zpravy o posouzeni a hodnoceni nabidek. Pravo nahlizet do
zpravy o pousouzeni a hodnoceni nabidek nemaji pouze ti uchazeci, jejichz
nabidka byla hodnocena, ale také ti, jejichZ nabidka byla posouzena a v ramci

posuzovani vyfazena, ¢ili nedoslo k jejimu hodnoceni. (intranet KB)

Kazda vyznamnéjsi novela zdkona v oblasti financi vetfejného sektoru, ktera vchazi

v platnost, s sebou nese dopad na vysi nakladt, které bankovni instituce vynaloZzi pravé
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Vv této oblasti nabidky bankovnich produkti. Je to tak ptfedevsim z toho divodu, ze tato
legislativni zména pfinasi zmény 1 V podminkach poskytovani bankovnich sluzeb
Municipalitadm.

V oblasti ceské legislativy nabyly v roce 2013 ucinnosti nové predpisy upravujici
druhy a tieti penzijni pilif a ¢innost investicnich spolecnosti a investicnich fondld. Daéle
byly novelizovany predpisy upravujici oblasti ¢innosti CNB, spotiebitelského uvéru,
sménarenské ¢innosti a odpoveédnosti z provozu vozidla. Na evropské tirovni se prioritnimi
tématy staly legislativni navrhy souvisejici se vznikem tzv. bankovni unie, rdmce pro
ozdravné postupy a feSeni problémill Uvérovych instituci a investicnich podniki, nova
regulace trhti s finan¢nimi ndastroji a centralnich depozitart, platebnich sluzeb, snizovéni

nadmérného spoléhani se finan¢nich instituci na externi rating a smlouvy o Gvéru na

bydleni. (MFCR, 2014)

5.1.2 Analyza odvétvi

Bankovni pen&ni instituce (CZ-NACE 64.19 — banky, spofitelny bez CNB)
realizovaly za leden az prosinec roku 2013 celkové vynosy ve vysi 217,3 mld. K¢, z toho
finan¢ni vynosy tvofily 213,6 mld. K&. Z celkového objemu nékladii komerénich bank
a spotitelen ve vysi 140,5 mld. K¢ ptfipadalo na finan¢ni naklady 62,2 mld. K¢. Vysledek
hospodafeni u bankovnich penéznich instituci je oproti rozdilu celkovych
vynost a celkovych nakladl vys$si o zisk (niz8i o ztratu) z vybranych financnich a jinych
operaci (jde napf. o operace devizové, derivatové nebo o obchody s cennymi papiry),
u kterych nejsou podle nové metodiky od roku 2007 sledovany vynosy a naklady avSak
jsou sledovany vysledkové, tj. jako zisk nebo ztrata z téchto finan¢nich a jinych operaci.
V 1. - 4. ¢tvrtleti Cinil rozdil celkovych vynosii a celkovych nakladd 76,7 mld. K¢ a ztrata
z vybranych financnich a jinych operaci 3,1 mld K¢ Bankovni penézni instituce tak
dosahly hospodarského vysledku pfed zdanénim ve vysi 73,6 mld. K¢, coz znamenalo
meziro¢ni pokles o 4,0%. Behem 1. - 4. ¢tvrtleti bylo ve vSech 45 bankach a stavebnich
spotitelnach zaméstnano v priiméru 39 396 zaméstnancii, coz je o 1,3 % méné nez ve
stejném obdobi roku 2012. Primérnad mzda fyzickych osob mezirocné se snizila 0 9,2 %
a dosahla hodnoty 49 712 K¢. Vynosové uroky tvotily v 1. -4. Ctvrtleti roku 2013 castku

154,9 mld K¢&, nékladoveé uroky 49,4 mld. K¢. Vynosové troky se tak mezirocné snizily
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09,1 % a nakladové se snizily o 20,9 %. Urokova marze komer¢nich bank se snizila
2107,9 mld. K& v 1. - 4. &tvrtleti 2012 na 105,5 mld. K&, v 1. - 4. &tvrtleti 2013. (CESKY
STATISTICKY URAD, 2014)

Domaci bankovni sektor je dlouhodobé ziskovy a z pohledu mezinarodniho srovnéani
vyrazné prevySuje prumeér statll eurozony. Pro ziskovost sektoru je urcujici predevsim
vykonnost segmentu velkych bank, které tvoii 60 % aktiv sektoru a které dosahly v roce
2013 névratnost aktiv 1,7 %. Vyznamnéjsi meziro¢ni pokles navratnosti aktiv zaznamenal
segment stiednich bank, ale i stavebnich spofitelen a segment malych bank vykazal
opctovné ztratu. V roce 2013 dosahla navratnost aktiv bankovniho sektoru jako celku 1,3
%, coz predstavuje meziroéni pokles o 0,1 p. b. Cisty zisk sektoru meziro¢né poklesl o 4,5
%. (CNB, 2014)

Komeré&ni banka je jednou z nejvétiich bank na &eském trhu a spolu s Ceskou
spofitelnou, CSOB a Unicredit bank se fadi mezi tzv. velkou bankovni &tyiku
(viz Tabulka ¢. 2). Mezi nizkonakladové banky nové generace se fadi naptiklad mBank,
Fio Banka, Equabank, Zuno bank. (BANKY, 2014)

Tabulka ¢. 2: Srovnani vybranych bank dle hodnoty bilan¢nich sum.

Velikost Nazev banky Bilan¢ni suma vtis. K¢
Ceskoslovenska obchodni banka 936 593 000
Velké Ceska spofitelna 892 598 000
Komeréni banka 754 810 000
Raiffeisenbank 202 947 000
Stiedni GE Money Bank 140 967 000
J & T BANKA 72 558 000
LBBW Bank CZ 27 608 000
Malé Wiistenrot hypote¢ni banka 19 416 000
Fio banka 13 535 000

Zdroj: Banky, 2014

5.1.3 Analyza trhu
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Analyza konkurenti

Ceska spofitelna a. s.

Ceska spofitelna je nejvétsi bankou na &eském trhu coZ je dano podtem klientd ve
vysi 5,3 miliond, objemem poskytnutych hypotecnich ¢i spotiebitelskych tveért, velikosti
vkladii nebo poctem vydanych karet. O jejim vyznamu vypovida vadci postaveni ve vSech
dalezitych oblastech bankovnictvi. Jedna se o moderni instituci orientovanou na drobné

klienty, malé a stfedni firmy, mésta a obce. (CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Produkt
V roce 2013 banka rozsifila produktovou nabidku poskytovanou klientim Osobniho

bankovnictvi o Spofici ucet, Spofeni CS a Prémiové vklady s investiénim piib&hem
(Farmaceut, Fast Food a Sport Style). Pod znatkou ERSTE Premier nabizi Ceské
spofitelna nadstandardni bankovnictvi klientim s vy$$imi pfijmy ¢i vEtSim majetkem.

(CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Béznv ucet v Ceské meéné pro klienty komunalni sféry

Jedna se o bézny cet uréeny klientim komunalni sféry (kraje, mésta, obce) s velkou
Skalou navazujicich produkti a sluzeb. Specificky charakter béZzného Gctu s moZnosti
otevieni poducti umoznuje vést komplexni rozpoctové hospodafeni. Mezi zékladni
operace s produktem patii provadéni hotovostnich a bezhotovostnich operaci v tuzemsku
I v zahrani¢i pomoci jednorazovych, trvalych piikazi a platebnich instrumentd, sjednani
trvalého ptikazu k uhradé pro pravidelné se opakujici platby, trvalého ptikazu k inkasu
zajiStujici doplnéni penéZnich prostiedkid na ucet pifi poklesu pod pevné stanovenou
¢astku, vinkulace vkladu, souhlasu s inkasem, sjednani trvalého ptikazu pro nulovani
piijmovych a vydajovych ucti pifi mési€nim bilancovani rozpoctovych prostiedkd.

(CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

Bézny ucet pro dotace ze Statniho fondu rozvoje bydleni

Nabidka zfizeni tohoto uctu je poskytovana krajiim, méstlim, obcim a organizacim

zfizenych republikovymi organy. Jednd se o kreditni bézny ucet urceny vyhradné
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k bezhotovostnimu ¢erpani dotace na vybranou tcelovou akci ze Statniho fondu rozvoje
bydleni. Uget je ziizen na zakladé piedlozeni Oznameni o limitu vydaji ze Statniho fondu
rozvoje bydleni. Pro kazdou dotovanou investi¢ni akci je veden samostatny ucet. Pené¢zni
prostiedky na Uc¢tu nejsou uroceny. K zahijeni Cerpani dotace je nezbytna osobni ucast
majitele G¢tu na obchodnich mistech Ceské spofitelny, vyplnény pievodni ptikaz z Giétu
dotace ve prospéch tc¢tu dodavatele, faktura s ¢astkou odpovidajici Cerpani a s identifikaci

konkrétni financované akce. (CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

Bézny Gdet v cizi méné

Bézny ucet v cizi méné s Sirokou Skdlou navazujicich produkti a sluzeb je urcen
podnikatelim, malym firmam, vefejnému sektoru, neziskovému sektoru a soukromé
klientele. Klient miize mit vedeno vice béznych devizovych ucti v riznych i stejnym
ménach. Bézny cet v cizi meéné je mozné ziidit ve vybranych ménach z kurzovniho listku
Ceské spotitelny (EUR, USD, CHF, GBP, CAD, DKK, JPY, SEK). Zakladnimi operacemi
jsou bezhotovostni thrady pravidelné¢ se opakujicich plateb pomoci trvalych piikazl
Kk thrad¢, souhlast s inkasem, trvalych piikazi k inkasu, bezhotovostni thrady plateb
vtuzemsku 1 Vvzahrani¢i pomoci jednorazovych piikazti a ostatnich platebnich
instrumentd, hotovostni vklady a vybéry, moznost blokace zistatku na zadost klienta.

(CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

MultiCash

Tato sluzba poskytovand Ceskou spofitelnou je uréena tém, kteii realizuji vysoky
objem platebnich piikazi, potrebuji v jedné aplikaci obsluhovat vice samostatnych
pravnich subjektli, pouzivaji sluzbu MultiCasch pro obsluhu svych G¢th u jiné banky
aklientim agendy sbérnych uétl, ktefi nemaji v Ceské spofitelné vedeny b&zny udet.
Multicash je mezinarodni multibankovni systém pfimoho bankovnictvi, jehoz
prostfednictvim muze klient obsluhovat u¢ty vedené v riiznych bankach nejen na tzemi
Ceské republiky, ale i v zahrani&i. Z toho vyplyva i mozny rozsah jeho nasazeni. Na jedné
stran¢ muze byt aplikaci, jeZ bude obsluhovat jediny béZny ucet malé spolecnosti vedeny
u jedné banky v Ceské republice a na strané druhé miiZe byt nasazen v rozsahlé podnikové

siti nadnarodni korporace, kterd jim bude schopna obsluhovat své ucty vedené v raznych
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ménach, u nékolika domécich i1 zahrani¢nich bank. Zakladni operace se tykaji oblasti

platebniho styku, reportii apod. (CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

MultiCash WebSign 24

Doplnkova sluzba klientské aplikace MultiCash, ktera prostfednictvim aplikace
V internetovém prohlize¢i umoziiuje pouze kontrolu a vzdalené podepsani platebnich
soubortl zaslanych do banky ze standardni aplikace MultiCash. (CESKA SPORITELNA
A.S., 2014)

Business 24 Databanking

BUSINESS 24 Databanking je sluzba pifimého bankovnictvi, kterd umozZni spojeni
s bankou ptimo z Vaseho ekonomického systému. Miuzete provadét platby jednotlivé,
platby hromadné, miZzete kontrolovat zlstatky na bankovnich uctech, stahovat datové
vypisy z banky a nemusite pfitom opustit nejen Vasi kancelaf, ale ani prostiedi vaseho
ekonomického programu. S Databankingem jiz neni nutné hlésit se do internetového
bankovnictvi vZdy, kdyZ chcete provést platby nebo ziskat datové vypisy. VSe je dostupné
pfimo z prostfedi ucetni aplikace. Pouziti sluzby Databanking Setfi ¢as, snizuje chybovost
a zjednodusuje obsluhu pii spolupraci s bankou. Bezpe€nost pienasenych transakci je
zajisténa modernimi kryptovacimi metodami. Komunikace je zajisténa metodou SSL
a data jsou podepisovana klientskym certifikatem, ktery je bezpecnostnim autentizacim
standardem sluzby BUSINESS 24. Databanking nabizi pfehled ucti a zlstatk(i na Gctech,
stazeni datovych vypisit pfimo do ucetniho systému, ptehled transakéni historie,
jednorazovy piikaz v CZK z cizoménového uctu, tuzemsky platebni ptikaz k thradé

a inkasu, zahraniéni a pifhraniéni platebni piikaz. (CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

SERVIS 24 Internetbanking

SERVIS 24 Internetbanking Vam slouzi jako prostfedek pro obsluhu Vasich ucta
prostfednictvim internetu. Tipy pro usnadnéni prace jsou oblibené polozky pro vlastni
nastaveni, opétovné odeslani realizované platby, grafické ztvarnéni piijmi a vydajh
formou grafu, ikony pro jednodusdi a rychlej§i provedeni pozadavki. (CESKA
SPORITELNA A.S., 2014)
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BUSINESS 24

BUSINESS 24 predstavuje sluzbu piimého bankovnictvi Ceské spofitelny, ktera
umoziuje klientim obsluhovat G¢ty pomoci internetu. Slouzi k provadéni bezhotovostnich
platebnich transakci a dalSich operaci na béznych, vkladovych, spoficich a tvérovych
uctech. Umoziiuje zobrazeni pasivnich operaci na kreditnich a debetnich platebnich
kartach, provadéni aktivni operace na kartach, pfistup k uctim 24 hodin denné a je
dostupna na internetové adrese Www.business24.cz v ¢eském i anglickém jazyce. (CESKA
SPORITELNA A.S., 2014)

BUSINESS 24 Mobilni banka
Aplikace BUSINESS 24 Mobilni banka umoznuje vzdaleny piistup uZivatelu k jejich

uctim. V ramci jedné aplikace je mozné obsluhovat Uty vice klientli, zobrazuje piehled
uctl a transakci, umoznuje zadavat domadci platby i pomoci QR kédu a ptipodepisovat
veskeré transakce, pracuje se Sablonami piijemct ulozenych v internetovém bankovnictvi,
umi piijimat upozornéni o ptichozich transakcich, vyhledava poboc¢ky a bankomaty Ceské

spofitelny, a. s. (CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

@FAKTURA 24

Jedna se o odesilani a pfijem faktur v elektronické podobé a ptipadné spojeni s jejich

proplacenim prosttednictvim kanalu pfimého bankovnictvi. V modelu, ktery banka nabizi,
je vyuzito tzv. konsolida¢niho modelu tzn. Ze vystavce zasle fakturu ve vlastnim datovém
formatu konsolidatorovi a ten ji po konverzi do pozadovaného formétu odesle ptijemci

faktury. (CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

Cena
Odhad realné hodnoty financnich instrumentii je provadén na zékladé udaji

0 pfislusnych trznich hodnotich a informacich o finan¢nich prostfedcich. JelikoZ pro
vyznamnou c¢ast finan¢nich prostfedk skupiny nejsou dostupné tidaje o trznich cenach,
jsou odhady realné ceny hodnoty pro tyto instrumenty zalozeny na posouzeni soucasnych
ekonomickych podminek, aktualnich sménnych kurzt, urokovych sazeb a dalsich faktort.
Mnohé z vySe uvedenych odhadl se vyznacuji jistou mirou nejistoty a jejich stanovena
realna hodnota nemuze byt vzdy zaménovana za skute¢nou trzni hodnotu a v mnoha

piipadech by nemusela byt dosaZena pfi prodeji daného finanéniho instrumentu. Zmény ve
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vychozich predpokladech pouzitych pro stanovené readlné hodnoty by mohly mit vyznamny
dopad na stanovenou redlnou hodnotu. V roce 2004 doslo ke zméné metodiky odhadu
realné hodnoty u produktii, u nichz neni smluvné stanovena splatnost (napt. vklady na
vidénou, vkladni knizky, kontokorenty, vklady ze stavebniho spotfeni). U téchto produkt
skupiina aplikovala princip rovnosti ucetni a realné hodnoty. Srovnatelné Udaje za

predchozi obdobi byly upraveny. (CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Distribuce 5
Pobockova sit” Ceské spofitelny provozuje 653 pobocek a vice nez 1 536 bankomati

a predstavuje tak jednu znejvétSich bankovnich siti v Ceské republice s kvalitnim
regionalnim pokrytim a snadnou dostupnosti pro vSechny klienty. Pobockova sit’ ziistava
v ramci vicekandlového prodejniho modelu stile zakladni vykonnou obchodni slozku
banky a poskytuje Sirokou nabidku sluzeb soukromé klientele, malym a stfednim

podnikéim. (CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Marketingova komunikace
V soutézi Fincentrum CS ziskala titul Banka roku 2013 a podesaté v fadé ocenéni

Nejdaveéryhodnéjsi banka roku. Toto ocenéni je o to dillezitéjsi, ze v ném hlasuji vyhradné

klienti. (CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Reklama
Piestoze je pocet klientti Ceské spofitelny vysoky, ma zijem na ziskavani novych.

Na vysi poctu novych zakaznikli maji vyznamny vliv cilené kampan¢. V prvnim pololeti
roku 2013 probéhla uspésnd akce, kdy novy zakaznik ziskal ucet zdarma pro sebe i1 dalSiho
nového klienta, kterého sam doporucil. Na konci roku zase dostavali za novy ucet kavovar,

i tato akce se setkala s velkym tispéchem. (CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Public relations
V oblasti vztahl s vefejnosti jsou institucionalnimi partnery Kooperativa pojistovna,

Poradna pfi finan¢ni tisni a Ceska spolecnost ekonomicka zatimco strategickym partnerem

je Ceska narodni zdravotni pojistovna. (CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

Direct marketing
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V polovingé roku uvedla banka na trh inovovany Osobni ucet II, jehoz soucasti je
novy zpusob bezkontaktniho placeni formou bezkontaktni nalepky. S novym Osobnim
uctem byl také odstartovan novy marketingovy koncept, ktery cili na rodiny s détmi. Na
specidlni webové strance www.rodinanasbavi.cz najdou klienti inspiraci, jak stravit volny
¢as s détmi. (CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Sponzoring

Ceska spofitelna je generalnim partnerem festivalu Prazské jaro nepfetrZité od roku
2001. Mezinarodni hudebni festival je pravidelnou ptehlidkou vynikajicich svétovych
umélct, symfonickych orchestri a komornich téles. Kona se kazdoro¢né v Praze od 12.
kvétna do 4. Cervna. Je od svého pocatku reprezentativni piehlidkou svétové hudebni
kultury a jejich nejnovéjsich trendi. Dalsi aktivitou, na jejimz sponzoringu se CS podili je
seridl amatérskych zavodt Kolo pro zZivot, kterého se kazdorocné ucastni tisice z4jemct
viech vekovych i socidlnich skupin. Projekt Kolo pro Zivot za podpory Ceské spofitelny
odstartoval v roce 2000 a od té doby je spofitelna jeho genernalnim partnerem az dodnes.
(CESKA SPORITELNA A.S., 2014)

Proces
Ceska sporitelna realizuje vyznamné strategické zmény formou projektd. Pfinosy se

projevuji na zvySeni klientské spokojenosti, zvySeni vynost a provozni efektivity
a Vv omezeni rizik. Projekty jsou pfipravovany na zakladé predchoziho prizkumu potieb
soucasnych 1 potencialnich klienti banky a na zaklad¢é ofekavaného vyvoje technologii.
Vétsina projekti se tedy zabyva vyvojem novych technologii a produkti pro klienty. Ceska
sporitelna se snazi pfindSet svym zakaznikim nové a spolehlivé inovativni sluzby
napiiklad v oblasti internetového a mobilniho bankovnictvi, v oblasti bezkontaktni
technologie plateb nebo realizaci konsolida¢nich aktivit za ucelem zefektivnéni
aplikaéniho portfolia. Ro¢né je v Ceské spofitelné realizoviano mnoho desitek projekti.

(CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Materialni prostredi
Soucasti veétSiny modernizaci a rekonstrukei je budovani bezbariérovych piistupt do

pobocek. Takto je uzplsobeno jiz 375 budov. Ve spolupraci s Prazskou organizaci
vozic¢kari probehlo mapovani bezbariérovosti pobocek a bankomati ve méstech nad 25

tisic obyvatel. Zavéry slouzi jako podklad pro dalsi upravy pobocek. Diskrétnost
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Vv pobockéch je podporovéana, kromé prvkll vnitiniho vybaveni a uspotddani, také hudebni
kulisou v ¢ekacich zonach. Instalace hudby, jeji obsahové slozeni i moznost regulace
hlasitosti jsou Vv pobockach ze strany klientdt i poradci vnimany pozitivné.

(CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)

Lidé
ispéch v silné konkurenénim prostiedi. CS vnima kvalifikované, kvalitni, spokojené
a profesionalni zaméstnance motivované k dlouhodobému optimalnimu vykonu jako svoji
konkurenéni vyhodu. Svym zaméstnanciim proto nabizi rovné podminky, pratelské
pracovni prostfedi a moZnost se dale vzd€lavat. Strategie vzdélavani a rozvoje
zaméstnanct v CS sméfuje k vétdimu vyuZivani jejich potencialu pomoci inovativnich
rozvojovych metod. Zakladem rozvoje zaméstnancii je Katalog interniho vzdélavani.
Souhrnna nabidka zahrnuje prezenéni kurzy, e-learningy, materialy k samostudiu a nastroje
pro méteni dosazeného rozvoje. Vzdélavani je dostupné kazdému zaméstnanci banky
a cilend podporuje princip samoudici se organizace. (CESKA SPORITELNA, A. S., 2014)
V soucasné dob¢ je v ramci bankovnictvi zavadén systém osobnich bankéit, ktefi se
soustfedi na konkrétni klienty a jejich produktové portfolio. Cilem tzv. drobného
bankovnictvi je udrzeni a posileni vedouci pozice na trhu v klicovych segmentech za
pomoci diferencovanych obsluznych modeli, které byly zavedeny v poslednich letech,
a které se osvédcily jak u vyssich spottebitelskych segmentd, tak u malych podnikd. V roce
2014 se drobné bankovnictvi zaméfi zejména na zasadni rozvinuti banky v online svété
a propojeni s prodejnimi kandly, kde dochazi k mezilidskym interakcim tak na individudlni
nabidku pro kaZdého, kterou banka poskytne na zakladé¢ permanentni analyzy dat
o klientovi, a to v realném &ase a nezavisle na prodejnim kanéle. (CESKA SPORITELNA,
A. S, 2014)

Ceskoslovenské4 obchodni banka, a. s.
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. pisobi jako univerzalni banka v Ceské

republice. CSOB byla zaloZena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb
V oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci. V ¢ervnu 1999 byla

privatizovana. V ervnu 2000 CSOB pievzala Investiéni a postovni banku. CSOB
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poskytuje své sluzby vSem klientskym segmentim, tj. fyzickym osobam, malym a

sttednim podniktim, korporatnim a institucialnim klienttm. (CSOB, 2014)

Produkt
CSOB Municipalni program je uréeny obcim, méstim, svazkiim obci a krajskym

ufadiim, vcetné¢ jimi zalozenych organizaci, je komplexni nabidkou finan¢ni obsluhy
S vazbou na produkty a sluzby poskytované v ramci celé skupiny. Vyhoda spociva v tom,
ze obce ziskaji optimalni feSeni svych pozadavkii a potfeb v oblasti platebniho styku,
zhodnocovani volnych finan¢nich prostiedkti a financovani provoznich i rozvojovych

aktivit. Mezi dalsi pfednosti patfi:

e kvalita obsluhy s individualnim servisem poskytovanym vybranym zkuSenym
firemnim bankéfem piisluiné pobotky CSOB,

e nadstandardni podminky financovani zvyhodnéné, ptizpiisobené potiebam
a finan¢nim tokiim jednotlivych subjekti municipalni sféry,

e zvyhodnéné poplatky a trokové sazby CSOB Municipalniho konta, CSOB
Konta pro neziskové organizace a navazujicich dalSich vybranych produktt
a sluzeb pro klienty z komunalni sféry,

e rychlost diky vyuZiti vysoce moderniho platebniho a zuctovaciho systému
pracujicitho v redlném case (on-line) a sluZzeb elektronického bankovnictvi
k vagemu piimému spojeni s CSOB (CSOB Linka 24, CSOB Internetbanking
24 a CSOB BusinessBanking 24),

e poradenstvi v oblasti penéznich tokll, spravy volnych finan¢nich prostfedkii
a optimalizace investi¢nich zdméra,

e piistup ke zdrojiim na financovani provoznich 1 investicnich potieb, vcetné
financovani rozvojovych programi s vyuzitim zdroji EU a statu.

(CSOB, 2014)

Municipalni program standardné nabizi:

CSOB Municipélni konto
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Tento produkt CSOB je uréeny vyhradné pro potieby mést, obci, svazki obci
a krajskych utada k uskute¢néni platebniho styku. Piedstavuje komplexni nabidku cenové
a urokove¢ zvyhodnénych sluzeb k pokryti zakladnich potieb v oblasti platebné-zuctovaciho

styku:

e zfizeni a vedeni platebniho uctu,

e zasilani vypisa,

e zvyhodnéné pasmové uroCeni zustatku platebniho uctu,

o sluzby elektronického bankovnictvi (CSOB Linka 24, CSOB
Internetbankikng 24 a CSOB BusinessBanking 24),

e mezinarodni embosovanou platebni kartu, nebo Vkladovou kartu Maestro,

e moznost povoleného piecerpani. (CSOB, 2014)

CSOB Cash pooling fiktivni

Jednd se o efektivni zhodnoceni volnych financnich prostfedkti ulozenych na
neterminovanych uctech mésta a také na dalSich neterminovanych uctech organizaci, které

jsou méstem ziizeny (CSOB, 2014).

CSOB Konto pro neziskové organizace

Konto je urené pro vSechny typy pfispévkovych organizaci, které jsou zfizeny
municipalitou a které pottebuji jednoduchy, dobfe ovladatelny a ekonomicky dostupny
platebni ucet. Je vyhodné svoji vSestrannosti a zaroven pifesnym zacilenim na konkrétni

potieby klientd, jimiz jsou:

e zfizeni a vedeni platebniho Uctu,

e zasilani vypisa,

e zvyhodnéné pasmovée Uroceni zlistatku platebniho Gctu,

e sluby elektronického bankovnictvi (CSOB Linka 24, CSOB Internetbanking
24 a CSOB Business Banking 24),
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e mezinarodni embosovanou platebni kartu nebo Vkladovou kartu Maestro.

(CSOB, 2014)

Fond rozvoje bydleni obce a souvisejici sluzby

Vedeni tohoto uctu je komplexnim feSenim ur¢enym obcim pro vedeni uctu FRB
obce na opravy, modernizaci bytu a soucasné i1 pro spravu a vedeni pujcek z FRB, které

obce poskytuji fyzickym nebo pravnickym osobam. (CSOB, 2014)

Zhodnocovani volnych finanénich prostiedka

Prostiednictvim zékladnich depozitnich produkti CSOB (Terminovany vklad,
Spofici ucet), podilovych fondi CSOB a KBC nebo formou individudlniho investiéniho

scénafe piipraveného specialisty CSOB Asset Management, a.s., ¢lena skupiny CSOB:

e Terminovaného vkladu,

e Spofticiho uctu,

e Podilovych fondtt CSOB a KBC,

e nebo individualniho investicniho scénaie piipraveného vam na miru

specialistou CSOB Asset Managementu. (CSOB, 2014)

CSOB Komundlni financovani

Komunalni financovani nabizi portfolio wvérovych produktl, které zajisti
financovani ptizpisobené potfebam a financnim tokiim jednotlivych subjektt. Individualni
pristup k feSeni kazdého ptipadu a vyuziti vSech dostupnych podptlirnych programt (véetné
programli EU) umoZni nalézt optimalni sloZeni finan¢nich prostfedkli pottebnych pro
provozni i investi¢ni financovani obci, mést, svazkii obci a krajii (PPU pro municipality,
Ucelovy avér pro klienty komunélni sféry, CSOB program pro spolufinancovani projektt

z Fondt EU):
e povolené precerpani uctu pro municipality,

e Ucelovy uvér pro klienty komunalni sféry,

e (CSOB Program pro spolufinancovani projekti z fondi EU. (CSOB, 2014)
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Cena
Realna hodnota financniho nastroje piedstavuje hodnotu, za kterou miize byt

aktivum sménéno nebo zavazek vyporadan mezi obeznamenymi smluvnimi stranami za
béznych trznich podminek. Finan¢ni nastroje klasifikované jako financnich aktiva nebo
finan¢ni zavazky vykazované v redlné¢ hodnoté do zisku nebo ztrity nebo nastroje
k obchodovani nebo realizovatelna finan¢ni aktiva jsou ocefiovany realnou hodnotou
s pouzitim koétovanych trznich cen, jestlize je publikovana cena koétovana na aktivnim
vetejném trhu. U finan¢nich nastrojt, které nejsou obchodovany na aktivnich vetejnych
trzich, jsou jejich redlné hodnoty odhadnuty s pouzitim modelll ocefiovani, kotovanych cen
nastrojii s podobnymi charakteristikami, diskontovanych penéznich tokii nebo jinymi
metodami. Tyto metody odhadu redlné hodnoty jsou znaéné ovlivnény piedpoklady
pouzivanymi Skupinou véetné diskontni sazby, likvidity a kreditnich ukazateli a odhadu

budoucich pen&znich toki. (CSOB, 2014)

Distribuce 5
Pocet bankomati CSOB ke konci roku 2013 bylo 1006 a pobocek 245. Pocet

vkladovych bankomatii se béhem roku 2013 zdvojnasobil z 34 na 79 a klienti pak za
stejnou dobu vlozili 7, 9 mld. K¢. Novinkou je smartbankingové aplikace, ktera nabizi
funkce jako je dobijeni kreditu, sjednani cestovniho pojisténi a prohlizeni platebni karty ¢i
blokované Castky na uctu. Za rok si aplikaci stahlo pres 100 tisic uzivateld, ktefi s jeji
pomoci provedli transakce v thrnné ¢astce prevySujici 5 mld. K& Ve vSech Era Fina¢nich
centrech po celé Ceské republice byla zavedena sluzba Era eScribe. Neslysici ¢i tézce
nedoslychavi lidé se pohodIn¢ domluvi s klientskymi pracovniky a eScribe ptepise vse, co

klientim fikaji na obrazovku monitoru. (CSOB, 2014)

Marketingova komunikace 5
Mezi nejvyznamngéjsi ocenéni roku 2012 patfi titul Nejlepsi banka v CR 2012, ktery

CSOB udélil magazin Global Finance a zarovei zatadil banku do Klubu vitézi, kam pati
banky, které byly nejéasté&ji ocefiovany za 25 let udélovani cen timto magazinem. CSOB
ziskala ocenéni také v soutézi Hospodaiskych novin, kde ziskala druhé misto v kategorii
Banka roku 2012. Ve vefejném hlasovani 4. Ro¢niku Ankety spolecenské odpovédnosti
CR a SR pro rok 2013 ziskala CSOB 1. Misto v kategorii ,,Podnikatelsky sektor nad 250
zaméstnanct®. (CSOB, 2014)
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Reklama
V kvétnu roku 2014 byla spusténa kampan Bankopojisténi, které je kombinaci toho

nejlepSiho z banky a pojistovny. Kampai je zaméiena na pojisténi domacnosti a domi,
které si klient miZze sjednat na pobockach CSOB. V piipadé nedekané udalosti jsou
klientovi poskytnuty penize na opravu bydleni nebo na pofizeni nového vybaveni. Klient si
muze pojistit byt, dim, chatu, vybaveni, gardz, zahradu i bazén. Soucasti pojisténi jsou
i nonstop asisten¢ni sluzby. Zdarma tak klient vyuZije sluzbu zamecnika k odemknuti

zabouchnutych dveii. (CSOB, 2014).

Public relations
V ramci udrzovani vztahli s vefejnosti probihd letos v CSOB jiz 7. Ro¢nik

dobrovolnickych dnti Pomdhdme spolecné, V jejichz pribéhu pomahaji zaméstnanci CSOB
neziskovym organizacim po celé Ceské republice. Letos zatim pomohlo 795 zaméstnancti

63 neziskovym organizacim. (CSOB, 2014)

Direct marketing
Svym firemnim klientim CSOB nabizi novou hotovostni sluzbu pro

maloobchodniky a logistické spole¢nosti, ktera umoziuje vkladat hotovost piimo v jejich
prostorech. Utvar Finan¢ni trhy spousti bezplatnou aplikaci pro uZivatele chytrych
telefont, ktera umoziuje jednoduchy ptistup k aktualnim zpravam, analyzam a progndézam

vydanym CSOB. (Vyroéni zprava CSOB 2013)

Sponzoring

CSOB podporuje V oblasti kultury Dejvické divadlo, které se béhem své existence
stalo fenoménem na eské divadelni scéné. Dalsi podporovanou oblasti ze stran CSOB je
sportovni aktivita. Od roku 2005 je banka generdlnim partnerem golfového aredlu Golf
Hostivat v Praze. Golf je jednim ze sportovnich odvétvi, které se v Ceské republice rozviji

.....

Golfového odpoledne. (CSOB, 2014)

Proces
Ambici skupiny CSOB je dosahovat vysokou a udrZitelnou vykonnost. Aby bylo

mozné tento cil naplnit, management pribézné vyhodnocuje své strategické volby a fidi
portfolio aktivit. Klicové zdroje (lidsky kapital, kapital, likvidita a kapacita pro tvorbu

ICT) jsou alokovany do oblasti, které nejlépe odpovidaji této ambici. V reakci na externi
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ainterni vyzvy skupina CSOB upravila sviij obchodni model tak, aby lépe slouzil
pottebam klientll a zaroven posilil kli¢ové dovednosti potiebné pro dlouhodobé udrzeni
odlignosti skupiny CSOB na finan¢nim trhu. Obsluha segmenttl bankovnictvi pro fyzické
osoby a firemni bankovnictvi je kli¢ovou ¢asti podnikani skupiny CSOB. V oblasti sluzeb
korporatniho bankovnictvi skupina CSOB aplikuje fizeni vytvofené hodnoty.

(CSOB, 2014)

Materialni prostiedi
Ke stavbé nového tstfedi CSOB mimo centrum Prahy v Radlicich motivovaly banku

Druhy neméné zavazny diivod je orientovan mimo banku, protoZe nové ustfedi prospiva
také samotné lokalit¢ Radlic. Oteviend, vstficna budova s velkym dirazem na ekologické
aspekty ma pro ni pfinos ve znovuoziveni a zkvalitnéni vefejného prostoru. Budova
nového usttedi CSOB je nastrojem k dosazeni optimalniho pracovniho prostiedi

a prostiedkem pro dobré fungovani banky. (CSOB, 2014)

Lidé

Téma rovnych pfrilezitosti je soucasti celofiremniho prizkumu Spokojenost
zamé&stnancl. Pro svlij dalS$i rozvoj miZze kazdy zaméstnanec vyuzit Sirokou Skalu
nabizenych kurzi a trénink@ podle svého zaméfeni a potieb. CSOB pomaha svym
zaméstnancim sladit profesni a osobni zivot napt. flexibilni pracovni dobou, zkracenymi
pracovnimi ivazky i moznosti prace z domova (tzv. home office), kterou v roce 2012
vyuzilo 11,5 % zaméstnanci. Na podzim roku 2012 ziskala CSOB grant z Evropského
socialniho fondu na projekt Prace i rodina — rovné $ance pro praci rodi¢i v CSOB. Jeho
tématem je rovnovaha pracovniho a soukromého zivota zaméstnanct, posileni spoluprace
manazerl se zaméstnanci a zlepSeni integrace zaméstnancii- rodict na rodi¢ovské dovolené

do pracovniho procesu. (CSOB, 2014)

5.14 Analyza ziakazniku

Ke konci roku 2011 obsluhovala Skupina KB 2,6 miliont klientii (na konsolidované
bazi). Samotnda KB meéla 1602 000 klientt, coz je mezirocné o 0,8 % vice, ztoho

1336 000 byli obcané. DalSich 266 000 zakaznikti bylo zftad podnikatel, firem
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a korporaci (véetn¢ obci a sdruzeni). Modréa pyramida stavebni spofitelna, a. s. obsluhovala
649 000 zakaznikid a penzijni piipojisténi u Penzijniho fondu KB, a. s. vyuzivalo 508 000
obCanl. Sluzeb spolecnosti ESSOX s.r.o. vyuzivalo 288 000 aktivnich klientt.
(Justice, 2014)

Komeréni banka rozviji koncept ,,Znej svého klienta®, ktery vyzaduje zapojeni
bankovnich poradct v tom ohledu, aby znali potfeby svych klientii. Kazdy zakaznik banky
ma v misté¢ své kmenové pobocky svého bankovniho poradce. Tento poradce nese osobni
zodpovédnost za svéfené portfolio klientli, za obchodni vysledky i za budovéni vztahu se
zakazniky. K zajisténi efektivniho ptizptisobeni modelu obsluhy pfesnym potifebam klientt
nastoluje Komeréni banka systém dikladné segmentace. Segmenty nejvyssi tirovné jsou

v Komeréni bance nasledujici:

e obcané,
e malé podniky a podnikatelé (ro¢ni obrat do 60 milionu K¢),
e podniky a municipality (ro¢ni obrat do 1,5 miliardy K¢),
velké podniky (ro¢ni obrat nad 1,5 miliardy K¢). (KB a. s., 2014)

Nasledné se rozpracovava soustava subsegmentl, pfi¢emz zakladnimi cili ve vSech

skupinach zistava:

e zajistit dlouhodoby osobni ptistup ke kazdému klientovi,
e zajistit nabidku kli¢ovych produktd odpovidajici skute¢nym potiebam,
e uspokojovat naro¢né potieby klientt,
diky aktivnimu zptsobu obsluhy poskytovat individudlni finanéni poradenstvi.

(KB a. s., 2014)

Podniky a municipality

Pozadovanou uroven péce o klienta KB podporuji vedle kvalifikovanych bankovnich
poradcti 1 tymy specidlné zamétenych odbornikii. Pofet zaméteni se na zdkladé se na
zaklad¢ pozitivnich zkuSenosti klientl i banky postupné rozSifuje a vytvaii i tymy
specialisti  pro jednotlivé ekonomické a podnikatelské sektory jako naptiklad

zdravotnictvi, zemédé€lstvi, podnikatele v oblasti nemovitosti a pro vefejnou spravu.
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Odborny servis v souvislosti s ¢erpanim podpory ze zdroji Evropské unie nabizeji
I regionalni KB EU Point specialisté, ktefi v roce 2011 konzultovali pfes tisic dota¢nich
projektii. Oproti minulosti se vénovali vice projektim v pokrocCilé fazi realizace, tzv.
udrzitelnosti projektu. Tak jak se tyto projekty postupné realizuji, klienti rovnéz navysuji
Cerpani uvéru. Celkova Cerpand vySe uveéru na predfinancovani ¢i spolufinancovani
dotovanych projektli opét oproti lofisku vzrostla. Komercni banka dale rozsitila ptistup
podnikatelt k ziskani Gvéru za zvyhodnénych podminek ve spolupraci s Evropskou
investi¢ni bankou (EIB). Mali a stiedni podnikatelé mohou diky programu EIB ziskat nizsi
urokovou sazbu u Givéru na financovani rozvojovych projektd. (KB a. s., 2014)

Zakaznici v segmentu municipalit a vefejného sektoru v roce 2011 Casto ocekavali
od Komeréni banky asistenci a ptedani zkuSenosti pfi feSeni situaci vyplyvajicich ze
snizovani danovych piijma v souvislosti s makroekonomickym zpomalenim. Komer¢ni
banka proto dale prohloubila své expertni sluzby poskytovanim odbornych konzultaci
v oblasti vykladu zékona o vefejnych zakdzkach, optimalizace dluhové sluzby vetejnych
rozpoctu, efektivni struktury financovéni rozvojovych projektii a moznosti bezpe¢ného
zhodnocovani volnych finan¢nich prostiedki. Od konce roku 2011 nabizi Komer¢ni banka
tyto expertni sluzby také malym a stfednim municipalitdm, a to prostfednictvim své sité
regionalnich EU Point specialistli. Rozvoj produktové nabidky sledoval cil Ambice 2015
upevnit referencni pozici Banky. Mezi novinky v nabidce patfil naptiklad Investicni uvér
zajiStény pronajimanou nemovitosti. Usnadnéni pfistupu k bankovnim sluzZbam umoznila
implementace nové technické platformy mezinadrodniho multibankovniho systému pfimého
bankovnictvi Multicash, prostfednictvim kterého mohou klienti obsluhovat své ucty
vedené v riiznych bankach nejen na uzemi Ceské republiky, ale i v zahrani¢i. Novinkou
Vv oblasti platebnich terminalii byla Akceptace platebnich karet v cizich ménach, ktera
umoziuje obchodnikiim pfijimat placeni za svou produkci kromé ¢eské koruny i v dalSich
meénach, na po€atku roku 2012 mezi né patfilo euro, americky dolar, britska libra a rusky
rubl. Sluzba mlze byt poskytovana jak prostfednictvim platebniho termindlu v kamenném

obchodg, tak v prostiedi e-shopu. (KB a. s., 2014)

Rozhovory s vybranymi klienty banky pro zhodnoceni spokojenosti s béZnym u¢tem

Komerc¢ni banky (viz ptiloha E)
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Jedna se o rozhovory s 10-ti osobami a to muzt i Zen ve véku od 20 do 30 let.
Dotaznik je zaméfen na klienty Komercni banky se stfedoskolskym i vysokoskolskym
vzdé€lanim s hrubym p#ijmem od 25.000,- do 30.000,-.

Dva z deseti dotazovanych si vybrali svoji banku na zakladé porovnani vyse
bankovnich poplatkil a vyhodnych podminek vedeni tétu. Sest lidi zvolilo svoji finanéni
instituci na zakladé¢ doporuceni nékterého z ¢lenti rodiny. Dva osloveni respondenti
zvazovali svoji volbu s ohledem na divéryhodnost instituce. VétSina oslovenych klient
Komercni banky se citi byt spokojena se svym béznym uctem zatimco dva respondenti
projevuji nespokojenost pfedevsim z diivodu nedostatecné informovanosti a vyse poplatk.
Sest z celkové poétu oslovenych klientl obsluhuje sviij Gicet prostiednictvim internetového
bankovnictvi, dva lidé kviili provadénym Operacim osobné navstévuji pobocku Komeréni
banky, a posledni dva formou mobilniho bankovnictvi ¢i pfes bankomat. Osloveni klienti,
ktefi se citi byt spokojeni se svym sou¢asnym uctem, by ho doporucilo svym zndmym.
Vétsina respondentl se neorientuje v aktualnim sazebniku bankovnich poplatki Komeréni
banky. Jen par z deseti dotazanych povazuji sazebnik Komeréni banky dostupny na
webovych strankach za ptehledny, ostatni ho nevyhledavali. Osm z deseti dotazovanych se
citi byt spokojeno s poplatky, jez jim banka uctuje, ostatni by uvitali vyhodnéjsi podminky.

Vétsina respondenti byla spokojena s informacemi, jez jim bankovni poradci pfi
zakladani uctu poskytli. Dva z dotdzanych si nevzpominaji vzhledem k tomu, ze ucet
zakladali pfiblizné 10 let nazpét presto veSkeré dopliujici informace, které potfebovali,
vzdy na dotaz ziskali. Osm oslovenych klientll je spokojeno s dostupnosti bankomati
komer¢ni banky, dal$i dva by uvitali vétsi pokryti.

S reklamou na jakékoli bankovni produkty se setkali vSichni dotazovani. Nejvétsi
povédomi v paméti klientd zanechédvaji v soucasné dobé nizkondkladové banky jako je
Airbank, z téchto tad si klient vybavil také Fio banku a mBank, né€ktefi si vzpomenou na
Komeréni banku, dalsi jednotlivei pak na Ceskou spofitelnu nebo CSOB. Reklamu na
nekteré z produktih Komer¢ni banky zaregistrovali vSichni osloveni. Na zakladé¢ reklamy si
neztidil nikdo z dotazovanych zddny bankovni produkt.

VEtsi  pocet  klientt  komer¢ni  banky  projevuje  spokojenost s jejimi
sluzbami a nehodlé ptejit k jiné bankovni instituci, zatimco tfi z deseti oslovenych uvazuji
0 zmén¢ a to predevs§im z divoda vysokych poplatkii za vedeni bézného uctu, na trhu

finan¢nich instituci existuje podle nich kvalitnéj$i banka, citi nediivéru vici bance.
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5.2 Vnitini prostiredi

5.2.1 Obchodni a finanéni vysledky KB

Ve druhém ctvrtleti roku 2014 divize IBFS vytvorila pfispévek k Cistému zisku
Skupiny ve vysi 318 mil. eur, coZ je podstatné vice nez ve stejném obdobi loniského roku .
Toto viditelné zlepSeni je vysledkem uspokojivé provozni vykonnosti, jez vzrostla o 4 %
na 827 mil. eur, spolu s vyraznym snizenim néakladl na riziko. (intranet KB)

Vynosy celkové vzrostly o 2 % diky odolnosti Cinnosti KB v Mezindrodnim
retailovém bankovnictvi a dalSimu trvalému ristu v oblasti Pojisténi a Financ¢nich sluzeb
pro korporatni klienty. Mezinarodni retailové bankovnictvi si zachovalo obchodni
dynamiku po celé Ctvrtleti. V oblasti pojisténi vzrostly vynosy o vice nez 6%, s dalSim
vyznamnym rastem aktivnich u¢td v zivotnim pojisténi a pietrvavajici silnou dynamikou
V oblasti pojistné ochrany. Finan¢ni sluzby korporatnim klientim pokracovaly v rostoucim
trendu (13% nariist vynostll), strvalym rlstem v oblasti vozovych parkll a akvizici
vyznamnych novych klienti v ALD Automotive, jakoZ i s obnovenym rdstem objemil
Vv Societe Generale Equipment Finance. Kombinace tohoto nardstu vynosu a efektivniho
fizeni nakladt vedla ke zlepseni poméru nakladi k vynostim v divizi 0 0,6 bodu na 56,2%.
Celkové naklady na riziko v ramci divize poklesly oproti druhému ctvrtleti roku 2013
0 21% (tedy ptiblizné o 83 mil. eur) a o 18% oproti prvnimu Ctvrtleti roku 2014. Tento
pokles byl zejména viditelny ve stiedni a vychodni Evropé a v Africe, a to v souvislosti
s celkovym zlepSenim jejich hospodafského prostiedi a zavedenymi opatfenimi.
Hospodaiské vysledky IBFS za druhé ctvrtleti tedy vykazuji pozitivni trend. Jsou
vysledkem snahy pfi posilovani ¢i rozvijeni obchodu s klienty, fizeni nakladi nebo pii
dalSim posilovani synergii mezi riznymi oblastmi ¢innosti IBFS. Jde o vyznamny krok
v dosahovani strategie Komer¢ni banky generovat rist a zvySovat ziskovost. K naplnéni
této strategie je tieba dale pokraCovat a posilovat iniciativy, které umoZzni zvySovat vynosy

i produktivitu a dale optimalizovat lidské zdroje. (intranet KB)

5.2.2 Analyza marketingového mixu Komeréni banky

Produkt
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Zvolenym produktem vramci analyzy marketingového mixu je Platebni styk
poskytovany Komer¢ni bankou obcim a krajim. Municipality mohou v ramci této sluzby
vyuzit: balicek municipality, bézny ucet Fondu rozvoje bydleni a ucelovy ucet pijcky,
tuzemsky platebni styk, zahrani¢ni platebni styk, elektronické bankovnictvi, platebni karty,

platebni terminaly pro municipality a dohodu o spravé kupni ceny. (KB a. s., 2014)

Bali¢ek municipality

Tato sluzba zahrnuje financni produkty a sluzby, jez zabezpeci efektivni
a spolehlivou spravu municipalnich financi. Vedle béznych bankovnich sluzeb poskytuje
celou fadu uzitecnych volitelnych sluzeb poskytovanych nejen méstu, obci ¢i kraji, ale
| pfedstavitelim samospravy. Zakladni nabidka zahrnuje bézny korunovy tcéet a vybér
jedné sluzby ptimého bankovnictvi (PC bankovnictvi Profibanka, internetové bankovnictvi
MojeBanka Business, telefonni bankovnictvi Expresni linka KB). Variabilni nabidka
obsahuje naptiklad municipalni Gvér, leasingové produkty (financovani aut, dopravni nebo
stavebni techniky, technologickych zafizeni a nemovitosti) nebo fondy IKS (efektivni
zhodnoceni volnych finan¢nich prostiedkil). Bali¢ek municipality mohou zfidit opravnéni
zastupci obci, mést, svazkli obci nebo krajskych uradi na zakladé predlozeni originalu
z ustavujiciho zasedani obecniho zastupitelstva o volbé starosty a jeho zastupce.

(KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Bézny tcet Fondu rozvoje bydleni a ucelovy ucet pujcky

Finan¢ni pomoc ze FRP je vé€novdna méstim a obcim a jejich prostfednictvim
i soukromym vlastnikim domt na péc¢i o stavajici bytovy fond. Tento fond slouzi pro
modernizaci obecnich bytovych domt, poskytovani Uveérd soukromym vlastnikiim
bytového fondu v obci a majitelim bytd. Finanéni zdroje statni pajcky je mozné Cerpat az
po nabyti ucinnosti vyhlasky obce a po uzavieni smlouvy s bankovni instituci. BéZny ucet
FRB je ur¢en municipalitim, kterym se na tento et pfevadi finance ze Statniho fondu
rozvoje bydleni. U€elovy et piijéky je vhodny pro fyzické & pravnické osoby, které
maji podepsanou smlouvu s municipalitou o poskytnuti uvéru z FRB. Tato pujcka je

splatna jednorazove do 10 let od jejiho poskytnuti. Podminky ziizeni obnaseji predlozeni:
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e originalu zapisu z ustavujiciho zasedani obecniho zastupitelstva o volbé starosty
a jeho zéstupce,

e rozhodnuti municipality o ztizeni FRB,

e podepsané smlouvy o spolupraci pii pouziti prostiedktt z FRB mezi municipalitou
a KB,

e zaloZeni u¢tu FRB municipalitou v KB,

e podepsané smlouvy mezi municipalitou a jednotlivymi piijemci ptjcek z FRB,
vedeni béznych ucéti  jednotlivych  piijemci pljcek zFRB v KB.
(KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Tuzemsky platebni styk

Tuzemsky hotovostni platebni styk

Jedna se o sluzbu zahrnujici vklady v hotovosti v korunach ¢i cizi méné na ucty
vedené u KB, na &ty klientit CNB a na vybrané uéty vedené v jinych bankach — na uéty
Modré pyramidy stavebni spofitelny, a. s. a €ty Penzijniho fondu Komer¢ni banky a. s.,
vybér hotovosti z uctli vedenych u KB vybérnim listkem nebo Sekem, ptipadné platebni
kartou klientim i neklientim KB, tzv. Cash advance. Tato sluzba také nabizi moznost

vymény hotovosti v K&, sménarenské sluzby. (KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Tuzemsky bezhotovostni platebni styk

Tato sluzba zabezpecuje pievody finan¢nich prostfedkii mezi ucty v KB v K¢ nebo
vV cizi méné a do jinych bank v CR v K& prostiednictvim Zuétovaciho centra CNB. Jedna
se napiiklad o jednordzové piikazy (ptikazy k uhradé, expresni platby v korunach do
jinych bank v tuzemsku, neodvolatelnd platba v K¢&, piikazy k inkasu), trvalé piikazy
(trvaly ptikaz k uhradé, pfevod nadmérného zlstatku bez pevného terminu, ptevod pro
zajisténi minimalniho zlstatku na U¢tu, pfevod nadmérného zlstatku s pevnym terminem),
Povoleni inkasa, pfipisovdni poStovnich poukazek na Gty klienti KB.

(KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Zahrani¢ni platebni styk

Komerc¢ni banka provadi v ramci zahrani¢niho platebniho styku pfevody v ménéach

AUD, BGN, CAD, CNY, CZK, CHF, DKK, EUR, GBP, HRK, HUF, JPY, NOK, PLN,
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RUB, RON, SEK, TRY nebo USD. Platby ve vyse uvedenych ménéch je mozné prevadet
na Ucty vedené Vtuzemské i cizi mén€. Zahrani¢ni platebni styk zahrnuje thrady ze
zahranic¢i v cizi méné nebo v K¢ (,,doslo*), thrady do zahranic¢i v cizi méné nebo v K¢
(,,vy§lo®) a thrady v tuzemsku V cizi méné (,,doslo, vyslo®). V ramci ¢&lenstvi CR v EU
poskytuje Komeréni banka tzv. ptihrani¢ni platby, které vyhovuji standardim dle
ptislusného natizeni Evropského parlamentu a rady (ES). V tomto piipade¢ se jedna o KB

EuroPlatbu, SEPA EuroPlatbu. (KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Elektronické bankovnictvi

Elektronické bankovnictvi nabizi tfi moznosti. Profinbanka tedy PC home banking,
které je urcena pro klienty s mesi€nim objemem transakci do 4.000 polozek. Primy kanal
smé&fovany ke klientim s mési¢nim objemem transakci nad 4.000 polozek a MojeBanka
Business (internet banking), jejich cilovou skupinou je management firem jako nastroj
I pro vzdalenou autorizaci transakci nebo pro men$i spole¢nosti s niz§im objemem
transakci. Pro Municipality je nejidedlnéjsi kombinaci spojeni systémi Profibanka
a MojeBanka Business. KB eTrading je nastrojem, ktery napomaha k realizaci obchodt
finan¢niho trhu a to konkrétné spotl a depozit pfimo prostrednictvim klientova pocitace.
Prosttednictvim telefonického bankovnictvi Expresni linka KB je umoZnéno
zakaznikim z fad municipalit vyuzivat bankovni sluzby kdykoli a kdekoli pies klientskou
linku 955559 559. Mojeplatba zaméfena piedevS§im na piijem plateb na internetu
zprostfedkovavd municipalitdim piijem bezhotovostnich plateb na internetu piimo pfi
hrazeni sluzeb klientem. Elektronické bankovnictvi jako celek zarucuje vysokou
bezpecnost a spolehlivost systému, okamzité zatctovani a pripsani pievadénych finan¢nich
prostfedkil adresatovi v ramci banky bez Casové prodlevy, pfistup do banky dvacet Ctyfi
hodin denné po cely rok, snadné a prehledné ovladani, Gsporu nadkladi a moznost zaskoleni

i instalace aplikaci pracovniky KB zdarma. (KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Platebni karty

Komeréni banka vystavuje mezinarodni ¢ipové platebni karty a nabizi Sirokou Skéalu

vehlasnych mezinarodnich karet ndsledujicich asociaci:

e MasterCard,

68



e VISA,
e Diners Club.

Zastupci samosprav maji moznost v KB ziskat elektronické, embosované 1 prestizni
platebni karty s vysokymi limity podle jejich potieb pro platby v tuzemsku i zahranici,
vybéry hotovosti, cestovni pojisténi a doplitkové sluzby. Zasadni podminkou pro ziskani
platebni karty je vedeni bézného uctu v Komer¢ni bance. Karta nasledn¢ umoznuje snadny
a rychly pfistup k financim, pohodli pfi bezhotovostnich platbiach nebo u Siroké sité
obchodnikti, ktefi pfijimaji platebni karty, vybéh hotovosti na pobockach bank ve
sménarnach, trvaly pfistup k hotovosti v siti bank po celém svété, mezinarodni cestovni

pojisténi a pojisténi zneuziti. (KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Dopliikové sluzby

Pojisténi Profi Merlin slouzi jako ochrana pted nasledky ztraty, kradeze nebo
zneuziti sluzebnich platebnich karet. Komplexni pojistné programy Kk embosovanym,
sttibrnym a zlatym platebnim kartdm mohou chranit také piimé rodinné ptislusniky
cestujici spolu s drzitelem karty. Cestovni pojisténi vstupuje v platnost automaticky po
piekroCeni hranice a hradi naptiklad vydaje za lékaiské oSetfeni v zahrani¢i, naklady
spojené se zpozdénim letu, ztratou zavazadel ¢i s odpovédnosti za Skodu na zdravi
amajetku tieti osoby. Asistenéni sluzby pro motoristy predstavuji tuzemské
I mezinarodni sluzby technické pomoci jako jsou silni¢ni, odtahové sluzby ¢i zaptjéeni
nahradniho automobilu, sluZzby poskytované se slevami nebo za zvyhodnénych podminek.

(KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Platebni terminaly pro municipality

Platebni terminaly slouzi ob¢anim municipalit k placeni platebni kartou na ufadech
za sluzby, nutné poplatky nebo vzniklé¢ pokuty. Na zakladé jediné smlouvy s Komer¢ni
bankou miize municipalita pfijimat vSeobecné znamé platebni karty vSech karetnich
asociaci vydané jakoukoli bankou v CR i v zahrani¢i. Komeréni banka piijima jak
magnetické tak i ¢ipové karty. Ufad@im jsou platebni karty poskytovany zdarma véetné
zajiSténi servisu, zakladniho Skoleni a poskytnuti veskerych informacnich materidla

a manualu (jediny naklad, ktery ufadim vznika je transakéni poplatek z kazdé platby
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kartou ). Vyhody platebnich termindlti spocivaji v omezeni manipulace s hotovosti
v pokladnéch, jednoducha identifikace platce a ucelu platby, prehlednost a lepsi kontrola
provedenych plateb. Podminky zfizeni spocivaji v uzavieni smlouvy o pfijimani platebnich
karet sKB a v technické pfipravenosti klienta pro instalaci platebniho terminalu.

(KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Dohoda o spraveé kupni ceny

Dohoda o sprave kupni ceny dava jistotu prodavajicimu i1 kupujicimu, ze piti splnéni
pfedem dohodnutych podminek ziskd prodavajici penize za svoji nemovitost a kupujici
nemovitost za svoje penize. Jedna se o sluzbu pro klienty, z nichz jeden prodava a druhy
kupuje ptesné definovanou nemovitost na izemi CR a tato skute¢nost je podloZena kupni
smlouvou. Podstata spociva v tom, ze kupujici je povinen slozit kupni cenu ve vysi, jez
vyplyva z kupni smlouvy, zdvazkem banky je pak tuto kupni cenu pfevzit do spravy a za
sjednanych podminek vyplatit prodavajicimu. Jednd se o jednoduchy proces, ktery
zajiStuje bezpecnost financi urcenych pro nakup ¢i prodej nemovitosti. Pro uzavieni
dohody o spravé kupni ceny neni tfeba mit uc¢et u Komeréni banky. Podminky zfizeni této
dohody o spravé kupni ceny jsou identifika¢ni doklady, kupni smlouva, vypis z katastru
nemovitosti. (KOMERCNI BANKA A.S., 2012)

Kvalita produktu

Od roku 2004 se mé&fi uUroven kvality sluzeb v Distribucni siti prostfednictvim
nasledujicich nastroji: Interni indikatory kvality, Standardy kvality, Garantovana uroven
sluzeb a Utajené nakupy. Od roku 2006 se v ramci KB pouzivd Barometr spokojenosti
k ziskavani zpétné vazby tykajici se spokojenosti klientli. V roce 2010 se zacala méfit
Okam?zit4 klientska spokojenost a v Top korporatnim segmentu se tak ziskava zpétna vazba
na zaklad€¢ osobnich schizek s klienty. Nejnovéj§im néstrojem pro meéteni klientske
spokojenosti je tzv. ,,Score card“ z roku 2011. Ve stejném roce byly implementovany noveé
Standardy kvality platné nejen pro distribucni sit, ale také pro vSechny useky centraly
Komercéni banky nebot’ profesionalita je jednou z hlavnich firemnich hodnot, kterd se tyka

vSech zaméstnancu banky. (KB, a. s., 2014)

Ochranné znamky, licence a podlicence
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Komeréni banka pouzivad ochranné zndmky pro oznacovani konkrétnich produktt
asluzeb, a to v Ceské republice i ve Slovenské republice. Pouzivané ochranné znamky
byly registrovany u piisluinych Gfadt pramyslového vlastnictvi v Ceské republice i ve
Slovenské republice. U ¢eského Utadu primyslového vlastnictvi ma Komeréni banka
registrovano celkem 168 ochrannych znamek. Ve véci dalSich 11 ochrannych znamek bylo
zahajeno registracni fizeni, a tato fizeni nebyla jest¢ ukoncena. Ve Slovenské republice,
u Utadu pramyslového vlastnictvi Slovenské republiky, je registrovano 7 ochrannych
znamek. V ramci finan¢ni skupiny Komer¢ni banky poskytuje Komercni banka nékterym
dcefinym spolecnostem licence ke svym ochrannym zndmkam. V nékterych ptipadech je
Komer¢ni banka rovnéz nabyvatelem licenci i podlicenci, a to zpravidla od poskytovatelil

IT sluzeb. (KB, a. s., 2014)

Cena

Tvorba ceny produktu Komer¢ni banky je postavena na dvou fazich. Prvni faze
spoc¢iva ve stanoveni vhodného ekonomického benchmarku z hlediska aktualnich trznich
podminek a na urovni portfolii banky. Ve druhé fazi dochazi ke stanoveni klientské ceny
na zadkladé kombinace marketingovych cili a parametri produktu z pohledu klientd.
Nastaveni vhodného ekonomického benchmarku je v kompetencich vyboru ALCO.
Klientské urokové sazby a jejich metodika jsou stanoveny na zakladé vné&jSich
ekonomickych podminek Vyborem pro obchod. V obou ptipadech jsou zastoupeni ¢lenové
vrcholového vedeni spole¢nosti. ALM urcuje, ptipadné planuje externi urokové sazby pro
dané depozitni produkty a stanovuje zdkladni sazby Komer¢ni banky, od kterych jsou
vyvozovany sazby uvéru. ALM také podporuje obchodni sitt Komeréni banky
prostifednictvim specifické intranetové aplikace pti oceflovani vyznamnych transakci. Tato
aplikace zprostiedkovava jednotlivym obchodnikiim pfimé napojeni na odborniky z ALM,
ktefi zrealizuji pfesné ocenéni daného obchodu tak, aby ptfidand hodnota obchodu byla
vhodné urCena a zaroven stim 1 zajiSténa. Strategii v této oblasti je nabizet klientiim
produkty s konkurenceschopnymi urokovymi sazbami ovsem vzdy pfi zohlednéni nakladt
spojenych s cenou likvidity a se zajiSténim proti urokovému riziku, aby marze a finan¢ni
stabilita zGstaly zachovany i pii pfipadnych zménach trznich podminek. V oblasti
ménovych obchodl utvar ALM navrhuje Vyboru pro obchod kurzova rozpéti a zajistuje

vydavani kurzovniho listku Komeréni banky. (intranet KB)
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Distribuce

Komeréni banka vytvari pro budovani vzajemnych vztahti se svymi klienty
pobockou sit’, kde ma kazdy klient svého stalého bankovniho poradce. Tato pobockova sit’
predstavuje distribu¢ni misto sluzeb poskytovanych klientim v oblasti spravy jejich
financi. Zaroven s tim maji zakaznici pfistup k plnému spektru distribu¢nich kanalt, které
napliuji potfebu efektivnosti, bezpecnosti a pohodli. Zptsob obsluhy jednotlivych skupin
zékaznikli je prizpisoben jejich potiebam na zakladé¢ podrobné segmentace klientely.
Vzhledem k tomu, Ze Komer¢ni banka povazuje kvalitni poradenstvi za svoji vyznamnou
konkurenéni vyhodu, neustale investuje do zvySovani kompetenci bankovnich poradct
ado jejich vybavenosti nezbytnymi informacemi. Zaroven s tim jsou dal§i investice
orientovany do modernizace kanalu pfimého bankovnictvi a zlepSovani pobockové sité
s cilem nabidnout klientim snadny ptistup k produktim a sluzbam Skupiny KB. Strategie
Skupiny v drobném bankovnictvi stale spatiuje potencial v uv€rovani, s ambici prekonat
trzni rast v oblastech spotiebitelskych puajcek, hypoték a pljéek malym podnikam.
Komer¢ni banka si klade za cil dosahovat ziskového ristu aktiv pod spravou, a to zejména
diky rozvoji poradenského pfistupu piinosného pro zikazniky a orientovaného na
komplexni feseni jejich financnich potieb. Objem aktivit Modré pyramidy je v soucasné
dob¢ rozsifovan tak, aby obsahoval $irokou nabidku produkti Skupiny KB, a doplnil tak
dalsi distribu¢ni sit¢ Komer¢ni banky. Skupina také v roce 2011 rozvijela souhrnné fesSeni
spofeni na penzi, mimo jiné v souvislosti s o¢ekavanou implementaci dichodové reformy
v Ceské republice, ktera byla jiz uskute¢néna. (KB, a. s., 2014)

Komerc¢ni banka udrzuje dlouhodobé vzajemné piinosné vztahy s klienty a dalSimi
partnery a je univerzalni bankou s diverzifikovanym distribu¢nim modelem. Komeréni
banka poskytuje svym zdkaznikiim souhrnnou nabidku financ¢nich produkti a sluZeb.
Pravidelnymi inovacemi se banka snazi co nejvhodnéji pokryt ménici se pozadavky
a predstavy klientd a umoznit nastaveni nabidky na miru konkrétnimu zakaznikovi. Klienti
Komeréni banky maji kdispozici 399 bankovnich pobocek, 729 bankomatl
a plnohodnotné piimé bankovnictvi podporované dvéma telefonnimi centry. Pocet klientl
vyuzivajicich alespon jeden kanal pfimého bankovnictvi, jako je internet nebo telefonni
bankovnictvi, dosahl 1 061 000 na konci roku 2011, coz znamenalo 66,2 % z celkového

poctu klientt. (KB, a. s., 2014)
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Marketingova komunikace
Jiz po Sesté hodnotily Hospodaiské noviny ¢esky financni sektor a Komer¢ni banka

obsadila nejvyssi pricky s titulem Nejlepsi banka 2014. Ocenéni Nejlepsi banka je
udélovano na zakladé zhodnoceni né€kolika kritérii jak z pohledu klienta, tak z oblasti
ekonomické. (intranet KB)

Podruh¢ v fad¢ ziskala Komer¢ni banka ocenéné Czech Superbrands 2014. Ocenéni
je urceno vyznamnym spolecnostem, s jasnou a efektivni komunikaci a strategii budovani
image a znacky. Soutéz je slozena ze dvou casti. Nezavislého vyzkumu na vzorku
populace, hodnoticim image a vnimani ¢eskych firem z pohledu spottebitelt a nasledném

hlasovéani odborné poroty, slozené z ptednich osobnosti ¢eského byznysu. (intranet KB)

Reklama
Ptiprava jednotlivych typli kampani je formalizovéna v zdvazném procesu. V ramci

popisu procesu jsou definovany jednotlivé kroky jeji pfipravy, odpovédné osoby a doby
obvyklé pro tyto definované procesni kroky. Kazdd kampan ma v priabéhu pfipravy
definovany kontrolni body, vramci kterych je schvalovano pokraovéani v pfiprave
propagace nebo zahdjeni jeji realizace. Kampan muize byt spuSténa az po uspéSném
findlnim schvaleni. Zahdjeni a pribéh propagace fidi projektovy manaZer (zastupce utvaru
Pfimy marketing), ktery dba na v€asné informovani o pfipadnych zménach, ¢i upravach
a to predevsim prostrednictvim aplikace UNICA. Nedilnou soucasti tohoto procesu je faze
vyhodnoceni, ktera se realizuje vzdy jeden mésic po jejim ukonceni v piipadé, Ze v rdmci
kampané neni ¢asové omezena platnost nabidky. V ptipadé¢ omezené platnosti nabidky se
vyhodnoceni realizuje k datu ukonceni jeji platnosti. (intranet KB)

Utvar marketingové komunikace KB spustil v tnoru 2014 novou reklamni kampai
Komer¢ni banky. Koncepéné se nadale drzi personifikace, ktera je pro banku
charakteristicka jiZz od roku 2007. Po Saolinskych mniSich a sumistech v§an nyni banku
reprezentuji anglicti gentlemani. Jedna se o vybranou spolecnost anglickych gentlemant,
pevnych ve svych moralnich zasadéach, s vytfibenym chovanim, ale samoziejmé také se

smyslem pro suchy anglicky humor. (intranet KB)

Udalosti a zazitky
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Komer¢ni banka podpofila turné Lucie. Uz pfed dvéma lety spravné odhadla
potencidl navratu legendarni kapely Lucie. Na koncerty se prodalo vice nez 100 tisic
vstupenek a na kazdé znich bylo vytisténo logo KB. Banka timto podpofila brand
awareness (znalost znacky), ale také pro své klienty zorganizovala jedinou udalost a to
nevefejnou podiovou zkousku v O2 aréné s pronajatym celym klubovym patrem. Slo tedy

o soukromy koncert. (intranet KB)

Public relations
Komerc¢ni banka pravidelné piedava své znalosti klientim 1 formou vzdé€lavacich

konferenci a seminait. V roce 2011 piipravila Komercni banka fadu konzulta¢nich
I poradenskych akci pro své klienty. Banka se stala generalnim partnerem nékolika
celostatnich i1 regiondlnich odbornych konferenci orientovanych naptiklad na podporu
exportérli, na moznosti financovani podniku nebo na vyuzivani alternativnich zdroji
energie. Tradici je spoluprace s vladni agenturou CzechTrade. Komer¢ni banka nové
navazala na uz$i spolupraci se Sdruzenim praktickych I€karti a s ispéchem se opétovné
zucastnila Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brn€. Jedna z dalSich cest pfedavani
informaci klientim je magazin Export Journal, ktery je orientovan pfedevSim na exportéry.
Tento magazin pfindsi sektorové pohledy a praktické ndzory uznavanych osobnosti na déni

Vv oblasti exportu, produkty a sluzby Komeréni banky. (KB, a. s., 2014)

Direct marketing
U Komer¢ni banky aktudln€ neprobihd Zadna specialni akce uréena podnikatelim.

V nedavné dob& vSak KB zaslala vybrané skupiné svych klientli nevetejnou nabidku
podnikatelského tvéru s velmi zajimavou urokovou sazbou (3,9% - 9,9,%). Oproti
konkurenci tak KB cili na vybrané klienty, ktefi mohou ziskat lepsi nabidku, nez kterou je
odpusténi trokti v druhé poloving€ splaceni. Dal§i zvyhodnénou nabidku, kterou KB
medialné 1 prostfednictvim direkt marketingové kampané komunikovala, byla nabidka pro

zemédélce na koupi pidy za 3,59 %, ktera plati do konce mésice zafi. (intranet KB)

Proces
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Zakladni vizi Komer¢ni banky je vytvafeni hodnoty pro zakazniky, akcionaie
a zamé&stnance. V podnikovych segmentech usiluje banka o posileni postaveni referencni
banky pro podniky. Pozornost je zaméfena na optimalizaci procesu ve sluzbach
korporatnim zékaznikiim coz zahrnuje sladéni cili pobidek vSech spolecnosti ve Skupiné
a vytvareni specializovanych kompetencénich center. Nabidka sluzeb dcefinych spole¢nosti
je uzce spojena s distribuéni platformou Komer¢ni banky, vcetné nabidky spole¢nosti
Factoring KB a spole¢nosti SGEF poté, co KB ziskala 50,1 % podil v této spolecnosti
v kvétnu 2011. Po dokonceni restrukturalizace aktivit na Slovensku v roce 2011 se
pobocka KB v Bratislavé zaméfi na vyuziti potencidlu korporatniho segmentu na
Slovensku. (KB, a. s., 2014)

Komer¢ni banka se zaméfuje na ustaviény rozvoj svych obchodnich aktivit a spolu
stim obezietné fidi souvisejici rizika. Spoluprace s ostatnimi c¢leny Skupiny KB,
spole¢nostmi ze skupiny SG a s jinymi nezavislymi partnery umoznuje Komercni bance
poskytnout vysoce sofistikované produkty a potiebnou flexibilitu v neustidle se ménicim
prostfedi. Konkurenceschopnosti portfolia produkti je docileno diky vybornému know-
how a zkuSenostem zaméstnancli Skupiny. Komer¢ni banka si je spolu s timto védoma
svych odpovédnosti vyplyvajicich z jejiho postaveni piedni Ceské finanéni instituce. (KB,
a.s., 2014)

Materialni prostiedi

V roce 2012 oteviela Komer¢ni banka prvni pobocku, do které se promitl novy
design. Poprvé se s pobockou v novém stylu setkali v Praze na Andélu. Podle zkuSenosti
ziskanych v provozu bude novy koncept rozvijen i v dalSich pobockach. Pilotni projekt se
tykd nejen interiéru, ale také ptistupu pracovniki pobocky. Klienti by méli tyto zmény
zaznamenat na prvni pohled. Novy koncept zavadi nové pracovni role, v bankovnich
halach vznikaji nové klientské zony a upravuje se stavajici operacni model pobocek.
Komeréni banka se zaméfuje na zvySovani klientské spokojenosti a vétsi diskrétnosti
primarné pro TOP segmenty, ale i pro ostatni. Prace bankovnich poradctl je efektivngjsi
diky tomu, Ze maji na starost méné servisnich Cinnosti a vice ¢asu pro obchodovani.

(KB, a. s., 2014)
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Lidé

Komer¢ni banka poskytuje svym zameéstnancim Sirokou S$kalu tréninkovych
programi a kurzt pro rozsiteni jejich kvalifikace na stavajicich pozicich. Zvlastni diraz
byl v roce 2011 vénovan vzdélavani zaméstnancti v piimém kontaktu se zakazniky
V pobockové siti. Nové KB pfipravila systém tréninku pro manazery zamefeny na vedeni
lidi, rozvijen byl program Talent Management. (KB, a. s., 2014)

Komerc¢ni banka stavi na dlouhodobych vztazich se svymi zaméstnanci. Z tohoto
divodu se pro né snazi vytvofit pfijemné pracovni podminky a pecovat o jejich fyzické
I mentalni zdravi. Tento zamér napliuje program Moje Vitalita. V ramci n¢j nabizi banka
podporu v oblasti zdravého Zivotniho stylu a poskytuje informativni osvétu o aktivitach
probihajicich pfimo na pracovisti. Mezi jiz realizované aktivity patii spoluprace se
zdravotni pojisStovnou OZP (Oborova zdravotni pojiStovna) na projektu Zdrava firma,
workshopy Relaxace v openspace a skoleni Mozek v kondici. (intranet KB)

Jako hlavni misto pro budovani vzajemnych vztahli se svymi klienty KB buduje
pobockovou sit’, kde mé kazdy zdkaznik svého stdlého bankovniho poradce. Format
obsluhy jednotlivych skupin zdkaznikd je pfizplisoben jejich potfebam na zakladé
podrobné segmentace. Krom¢ moderni a klientsky orientované pobockové siti maji klienti
pristup k plnému spektru distribu¢nich kanala, které napliiuji potfebu efektivnosti,
bezpe¢nosti a pohodli. Banka si klade za cil investovat do této oblasti, aby se stala
integrovanou vicekanalovou bankou, a tak vyuzila synergii mezi v§emi dostupnymi kandly.
Platforma Modré pyramidy je vice vyuZivana pro prodej Sir§i nabidky produktid Skupiny
KB, a dopliuje tak distribu¢ni sit KB. (KB, a. s., 2014)
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5.2.3 Analyza konkurenceschopnosti

Tabulka ¢. 3: Analyza konkurenceschopnosti - Hodnoceni silnych a slabych stranek

Nistroj L. Vahové Y i Vahové Vahové
marketingovéh Vaha Komer¢ni hodnoceni Cffka hodnoceni CSOB | hodnoceni
o mixu banka KB spofitelna s CSOB
Produkt 0,22 3 0,66 5 1,1 4 0,88
Cena 0,20 2 0,4 5 1 3 0,6
Distribuce 0,16 3 0,48 5 0,8 4 0,64
Marketingovd | 5q 4 0,36 3 0,27 3 0,27
komunikace
Lidé 0,12 5 0,6 4 0,48 3 0,36
Proces 0,12 4 0,48 3 0,36 2 0,24
Materidlni 0,09 3 0,27 5 0,45 4 0,36
prostiedi

Soucet vah 1 X 3,25 X 4,46 X 3,35

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlepsi bodové hodnoceni v oblasti produktu udéluji Ceské spofitelné na zakladé
informaci ziskanych z piehledu jejich nabizenych produktt v oblasti municipalit. Tento

vvvvv

marketingového mixu jednotlivych bank hodnotim na zékladé poplatkd, které¢ banky uctuji
svym klientim. T v této oblasti ziskava nejvétsi vyhodu Ceska spofitelna za nejniZzsi
poplatky. V ramci distribuce je kritériem bodového hodnoceni piedev§im pocet
dostupnych poboc¢ek a bankomatii uvedenych bank. Ceska spofitelna poskytuje nejvyssi
pocet bankomatii i pobodek a to 1536 bankomatti a 653 poboéek. CSOB ma pro své klienty
k dispozici 1006 bankomatii a 245 pobocek a Komer¢ni banka 729 bankomati a 399
pobodek. Na zakladé téchto Gisel si opét nejlépe vede Ceska spotitelna. V oblasti
marketingové komunikace zejména reklamy a ziskanych ocenéni je v soucasné dobé
nejvyrazngj$i Komercéni banka stejné jako v péci poskytované svym zaméstnanciim

upobotek Ceské spotitelny, kterd pozvolna buduje bezbariérové pfistupy pro

handicapované klienty a ziskava tim dalsi vyhodu.
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6. Zhodnoceni a doporuceni

6.1 Generovani strategickych alternativ

Zhodnoceni prileZitosti a hrozeb
Mezi nejvyznamnéjsi ptilezitosti Komercéni banky v soucasné dobé patii Siroké

pokryti internetovym piipojenim, které bance umoziiuje nejen nabizet ale dale inovovat
internetové bankovnictvi. Dalsi takto vyznamné prilezitosti predstavuje vyssi dynamika
rustu bankovnich uvérd, obecné ziskovost bankovniho sektoru a mimo jiné existence
projektii na Cerpani prostiedkit z fondi Evropské Unie. Stfedné¢ vyznamna je moznost
osloveni neklientt, kteti doposud spoii doma a nevyuzivaji sluzeb jiné bankovni instituce
nebo jsou ochotni ukladat své volné finan¢ni prosttedky na bézné ucty. OhroZeni v ramci
finan¢niho sektoru miiZze naopak ptfedstavovat horsi riistova vykonnost ceské ekonomiky
nez v zahraniCi ¢i existujici legislativni omezeni a v uz$im rozsahu pak pokles poctu

zaméstnanct v daném odvétvi. (viz ptiloha F)

Zhodnoceni silnych a slabych stranek
Slabé stranky Komercni banky pfedstavuje, co se produktu tyce naptiklad uzsi

produktovd nabidka v oblasti municipalit oproti konkurenci. V ramci dalSiho
markentingového nastroje konkrétné ceny se jedna o nevyhodu ve vysi poplatki, jez
Komerc¢ni banka pro své zakazniky stanovuje. Ty zakaznici hodnoti jako pfiili§ vysoké ve
srovnani s konkurenci. V ramci distribuce je slabinou mensi pocet dostupnych pobocek ¢i
bankomatt, které jsou klientim k dispozici. Zalezitosti, ktera ma nedostatky a planuje se
jeji inovace je také materialni prostiedi jednotlivych pobocek Komerénich bank, které je
zastaralé. Naopak mezi silné stranky banky spada napftiklad jeji pozitivni image stabilni
finanéni instituce, ktera je divéryhodna a roky osvédéena. Své vyhody v oblasti pozice na
trhu banka vyuziva také pro své reklamni kampané. Vyznamny capital banky ptedstavuji
jeji schopni a proSkoleni bankovni poradci na prodejnich pozicich banky. VSechny tyto
silné stranky jsou potvrzeny ziskanymi ocenénimi jak ze stran odbornikl tak samotnych

klienta.
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Tabulka ¢. 4: SWOT matice

Slabé stranky

Silné stranky

J

poplatky za tytéz sluzby oproti konkurenci

Tr

/astaralé materialnii prostfedi a vybavenost

Ibobodek

,
1
vr

Mensi pocet pobocek a bankomatii

S

|UZsi produktova nabidka v oblasti municipalit
S

oproti konkurenci

Vy

Stabilni, jista a diivérohodnd pozice na trhu

Poutavd reklamni kampan

Schopnni a proskoleni bankovni poradci

Ziskand ocenéni s ohledem na nézory klientli

4

PRILEZITOSTI

v

Internetoveé pokryti
pro poskytovani sluzby
internetového bankovnictvi

Vyssi dynamika riistu
bankovnich avéra

Ziskovost bankovniho sektoru

Existence projektl na erpani
prostiedkll z fondti EU

Ukladani penéz na bézné ucty
(=zlepsSeni nabidky této sluzby)

% lidi spofici doma (=novi
klienti)

Vykonnost segmentu velkych
bank

Zmekceni podminek u zruseni
zadavaciho fizeni

4

v

OHROZENI

Ristova vykonnost ¢eské
ekonomiky horsi neZ v zahranici

Legislativni omezeni

Pokles poctu zaméstnanct
V bankovnim sektoru

Zdroj: studijni podklady
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Z vyse uvedené SWOT matice (viz Tabulka ¢. 4) tedy ptehledu pfilezitosti, hrozeb
a slabych, silnych stranek je mozné vycist n€kolik strategickych alternativ, které povedou
banku k lep$im vysledkiim v nasledujicim obdobi. Z podkladi vyplyva:

A. Vramci spoleCenské odpovédnosti je jednou z alternativ orientace na projekty
ohledn¢ zlepSovani zivotniho prostfedi napiiklad prostfednictvim vyroby energii
Z obnovitelnych zdroji. Vzhledem k pftilezitosti existence projektii na Cerpani prostredkt
z fondl evropské unie mize banka neustale zdokonalovat svoji nabidku poradenstvi pro
municipality i v této oblasti.

B. ob¢ané Ceské republiky ukladaji podle statistik své volné finanéni prosttedky
na bézné ucty. Jedna ze slabych stranek podniku jsou vysoké bankovni poplatky, kvili
kterym nékteti klienti konkrétné Komeréni banky pocituji nespokojenost se svym
stavajicim G¢tem. U potencialnich novych klientl tato skutecnost pfinaSi neochotu novy
ucet si u banky zalozit. Navrhovanym feSenim je tedy sestaveni takovych podminek na
bézném uctu, které by podpotilo zédkazniky, jez doposud nemaji vedeny ucet a vyuzivaji
napiiklad jen sluzbu uschovy vV trezorovych schrankach, aby si tento ucet zfidili a
pfesvédcili se o nové a vyhodnéji nastavenych poplatcich za jeho vedeni a transakci
Vvramci ng provadénych. Dal§i moznost nabizi zhodnocovéani finan¢nich prostredkt
prostiednictvim stavebniho spofeni, které je u Cechil takté nadale oblibené.

C. Vzhledem ktomu, Zze je vsoucasnosti na trhu bankovnich Uvéri vyssi
dynamika jejich riistu je mozné vyuzit silnou stranku v oblasti vyraznych reklamnich
kampani pro podpofeni nabidky pravé Komer¢ni bankou poskytovanych avért a osloveni
tak klient(, jez zvazuji nabidky uvéru vyuzit.

D. Silnd stranka v oblasti lidského kapitalu banky tedy zaméstnanci
s odpovidajicim vzdélanim, prabéZzné proskolovani a praxi prosli mohou byt motivovani
a vyuZziti k neustdlému a pozvolnému ziskavani novych doposud neoslovenych klientt.
Jedna se naptiklad o potencidlni zakazniky, ktefi doposud uptednostiiuji odkladani penéz
doma namisto uloZeni svych volnych finan¢nich prostiedkl u bankovni instituce.

E. Silnd pozice Komeréni banky vsegmentu velkych bank spolu s jeji
davéryhodnou, jistou a lety ovéfenou image slouzi jako opérny bod v obdobi kdy je
rustova vykonnost ¢eské ekonomiky horsi nez v zahranici. Je to dano predevSim tim, ze
presto, Ze by banka byla touto situaci nepfiznivé ovlivnéna mé ve svém portfoliu stale,

vérné klienty, kteti tvofi jeji kapitdl a jsou na oplatku pro ni v tomto obdobi docasnou
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jistotou. Z prizkumu trhu provadéného v ramci sestaveni vyroéni zpravy KB pro rok 2013
vyplyva, 7e témét 50% stiednich a vétsich podnikti v Ceské republice je klientem
Komerc¢ni banky. Tato viid¢i pozice na trhu je pro banku trvalym zavazkem a Komerc¢ni
banka rozviji své aktivity rovnéz v segmentu korporatnich klient. Jedné se o jednu ze
silnych stranek této bankovni instituce.

F.  V momenté, kdy dojde ke snizeni poctu zaméstnancli v bankovnim sektoru
amuze to znamenat negativni dopad naptiklad v oblasti prodejnich pozic v Komercni
bance je jejim jakymsi druhem jistoty tym proskolenych zaméstnanct, kteii dokazi svym
pracovnim nasazenim, ziskanou praxi a odbornosti kratkodob¢ vykompenzovat nedostatek
lidi v této oblasti. Jedna se naptiklad o situace, kdy se klientské portfolio a prace piivodné

uréend tfem zaméstnanciim docasné rozd¢€li mezi stavajici dva na dané pozici.

6.2 Volba marketingové strategie

Vhodnou volbu strategické alternativy pro Komeréni banku v soucasné dobé
predstavuje vyuziti jedné ze silnych stranek banky ve prospéch pftilezitosti. Konkrétné se
jedna o realizaci reklamni kampané ve prospéch zvyseni poskytovanych bankovnich tvéra.
oproti konkurenci. Je tedy na misté, aby tuto svoji silnou stranku vyuZila ve sviij prospéch.
Z obchodnich a finan¢nich vysledkti komeréni banky za prvni tfi Ctvrtleti roku 2014 je
a uvéry strednim a velkym podnikiim. Hruby objem tvért se mezirocné zvysil o 4,0 %.
V segmentu ob¢anil rostl objem Gv€ri na bydleni o 4,4 %, pfi€¢emz hypotéky narostly o 9,8
%, zatimco objem uvéri od Modré pyramidy klesl meziroéné o 12,5 % v disledku
preference hypoték v prostfedi nizkych urokovych sazeb a také skutecnosti, Ze Modra
pyramida dnes prodava i hypotéky KB. Nartist zaznamenalo také spotiebitelské ivérovani
poskytované KB a spole¢nosti ESSOX a to 3,4 %. Celkovy objem uvért podnikdm rostl
meziro¢né o 4,0 %, pficemZ vyrazngjsi rast jsme dosahli v segmentu stiednich a velkych
podniki a to 0 4,4 % vcetné financovani od spole¢nosti Factoring KB. V segmentu Small
Business doslo k poklesu objemu uvéra o 0,9 %. Zustatek financovani spole¢nosti SGEF

stoupl meziro¢né o solidnich 7,2 %.
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Cilové zakazniky, na které je kampan zaméfena predstavuji zejména mladi lidé, kteti
chtéji budovat zdzemi pro sebe, svoje souziti a zakladat rodiny. Pravé tito lidé v soucasné
dobé nejcastéji vyuzivaji nabidky vyhodnych hypoték, diky kterym ziskaji pottebné
finan¢ni prostfedky. Cilem marketingové kampané je pfipomenout klientim férovou
nabidku ,,Hypotéky bez poplatki®. V ramci této akce ma byt poukézano na skutecnost, ze
nabidka zahrnuje zpracovani, spravovani Gvéru i ocenéni nemoVitosti zdarma, navic
S garantovanou sazbou 2,99 % pro vSechny. Konkrétngji se jedna o Hypotecni Gvér se
zalohovym Cerpanim. Tento Gvér slouzi zejména k vystavbé nebo rekonstrukci nemovitosti
svépomoci a klient u n¢j nemusi dokladat faktury. Penize mu banka posle na bézny ucet a
klient pouze pred dal§im Cerpanim prokazuje, ze jiz poskytnuté prostiedky pouzil na
sjednany ucel. Mezi novinkami tohoto produktu je napiiklad moznost kombinace ucelu
Vjednom uvéru (napt. koupé pozemku a vystavba rodinného domu), kombinace
zalohového Cerpani a Cerpani na faktury, moznost uvolnéni kazdého Cerpani az do vyse
120 % hodnoty zastavenych nemovitosti a vétsi flexibilita pro klienta pfi urCovani
jednotlivych cCerpanych c&astek. V nékterych ptipadech je mozné prokazani dokonceni
vystavby ¢i rekonstrukce az dva roky po zahajeni Cerpani. Od kvétna roku 2014 staci pro
zavaznou nabidku tohoto uvéru tzv. alternativni ocenéni nemovitosti, jimz miize byt
napiiklad kupni smlouva, smlouva o smlouvé budouci nebo ocenéni vypracované jinou
bankou, ¢imz se vyznamné vylepsila schopnost reagovat flexibiln€ na klientovy pozadavky
Vv uvodni fazi obchodu, kterd je pro Uspéch nejklicovejsi. Zakaznik se dozvi jak astku,
parametry hypotéky. Pocatek kampané by mél byt na zacatku ledna roku 2015 a jeji trvani
se planuje na dobu dvou mésicti tedy do konce tnora téhoz roku. Reklama bude mit
podobu reklamnich spott vysilanych v televizi. Predpokladané naklady se pohybuji ve vysi
1 milion korun. Ocekavany vysledek kampané by mél pfinést zvySeni objemu
poskytovanych uvérii na vice nez 5 miliard K¢, coz je o 1,5 miliardy K¢ vice oproti
posledni obdobné¢ zaméfené kampani. Tento vysledek bude nasledné kontrolovan
prostfednictvim priizkumi a prezentovan v tiskové reklame v Casopisu Marketing a media

V ramci pruzkumu, ktery jde napfi¢ odvetvim.
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7. Zavér

Bankovni sektor Ceské republiky mél v roce 2013 stabilni vyvoj. Dlouhodobg
pusobici factory, které prispivaly ke stabilité odvétvi také v obdobi svétové financni krize,
totiz plusobi piiznivé i nadale. Domaci bankovni sektor je dlouhodobé ziskovy. Pro
ziskovost odvétvi je vyznamna predevsim vykonnost segmentu velkych bank, které tvoti
pfiblizné 60 % aktiv odvétvi.

Na zakladé informaci ziskanych o Komer¢ni bance lze fici, Ze se jedna o instituci,
kterd se zamétuje na udrzeni dlouhodobé pfinosnych vztahii se svymi klienty a partnery
a neustalymi inovacemi se snazi prizpusobit stale se ménicim pozadavkim zakazniku.
Komer¢ni banka zajistuje konkurenceschopnost svého portfolia produktii prostfednictvim
know-how a zkusenosti svych zaméstnancti. Jedna z moznosti, ktera vede ke zlepseni jeji
stavajici pozice v bankovnim sektoru je eticky pfistup k podnikani a profesionalni chovani
jejich zaméstnancti. Zameéstnanci banky museji jednat v souladu s etickymi normami, jez
jsou vyjadieny v etickém kodexu KB. Ceskd eckonomika se dostala béhem roku 2013
Zrecese, do niz vstoupila jiz v roce 2011. Komercni banka v rdmci napliiovani svoji
strategie oCekava, Ze se tato situace bude v roce 2015 nadale zlepSovat. Obecné byla
poptavka po bankovnich sluzbach v obdobi recese let 2011-2013 nizka. Vyjimkou v této
oblasti byly hypotéky, které rostly zejména diky pfijatelnym cenam nemovitosti a nizkym
urokovym sazbam. Komeréni banka zaméfuje svoji ¢innost zejména na obsluhovani
zakaznikl a obchodovani na vlastni Gcet, je pouze doplitkovou aktivitou. Zna¢na pozornost
je vénovana zvySovani kvality poradenstvi, zvySovani kompetenci poradcii a do jejich
vybaveni potfebnymi informacemi. Banka vnima kvalitni poradenstvi za svoji vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu. Vzhledem k prilezitostem, které se bance v ramci bankovniho
sektoru nabizeji, si klade za cil piekonat trzni riist v oblasti hypoték a pljcek malym
podnikim. Strategie pfi stanovovani cen nabizi klientim konkurenceschopné produkty, co
se tyCe urokové sazby, na druhou stranu zohlediiuje souvisejici naklady na kapital,
likviditu, kreditni riziko a ndklady na zajiSténi finan¢nich rizik. Cilem této cenové politiky
je zajistit, aby marZe a financni stabilita zlstaly zachovéany i pfes mozné zmény v trznich
podminkach.

Bankovni uvéry i vklady rostly v prabéhu roku 2013 obdobné. Ve srovnani

s vyvojem v roce 2012 doslo k oziveni poskytovani uvérti. Vzhledem k této skutecnosti

83



hodla banka zaméfit svoji strategii pravé na nabidku uveérd a tim pftispét K jejich dalsimu
zvySovani. Zvyseni dynamiky uvéri poskytnutych domdcnostem nebo nefinanénim
podnikiim muze naznaCovat pozvolné zlepSovani ekonomické situace. Mezi faktory, které
pusobi na dalsi rtst trhu hypotecnich avéra, patii v dlouhodobém horizontu naptiklad
nizkd mira zadluzeni Ceskych domacnosti nebo také poptavka po uvérech. Piiznivé v

poslednich dvou letech ptsobilo klesajici roceni hypoték.
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Ptiloha A Struktura komplexniho vyrobku

Instalace

Provedeni

Podminky
dodavky
a
uvérovani

Poprodejni
sluzby

Kvalita

Struktura komplexniho vyrobku (Zamazalova a kol., 2010, s. 166)
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Ptiloha B Klicové vyrobkové strategie

vyrobkové
strategie pro
fazi rastu

vyrobkoveé
strategie pro
fazi zralosti

Strategie pro
individualni vyrobky

vyrobkové
strategie pro
fazi zavadéni

vyrobkové
strategie pro
fazi poklesu

strategie
prodlouzeni
fady smérem
nahoru

strategie
prodlouzeni
fady smérem
dolt

Strategie pro
vyrobkové rady

strategie
obousmérného
prodlouZeni
fadu

strategie
doplnéni
fady

Kli¢ové vyrobkové strategie (Horakova, 2000, s. 61)
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strategie
doplnéni
mixu

o vyrobkovou
fadu

strategie
zkraceni
mixu o
vyrobkovou
fadu

Strategie pro
vyrobkovy mix

strategie
oznacovani
(branding
strategie)



Ptiloha C Prehled nékterych strategii stanoveni cen

Tabulka ¢. 5: Prehled nékterych strategii stanoveni cen

Strategie z hlediska
cenové politiky
zaméiené na
konkurenci — aktivni
konkurence cenou

Pti cenové konkurenci ovlivituji prodavajici

spotiebitelskou poptavku prostfednictvim cen a cenovych

hladin. Cim vice je produkt jedine¢ny, tim vy3§i cenu v porovnani
s konkurenci mtize prodavajici stanovit.

Pfi cenové konkurenci ceny osciluji kolem kiivky poptavky.
Cenova strategie firmy mtize byt pomérné snadno kopirovana
konkurenty, coz mlize vyustit az v cenovou valku.

Strategie z hlediska
cenové politiky
zaméfené na
konkurenci — nepouziva
cenové konkurence

Pii cenové konkurenci prodavajici minimalizuji cenu rozliSenim
zbozi ¢i sluzeb pomoci stimula¢nich faktorti, a to: zptisobu dodani,
rozsifenim sluzeb, dostupnosti produktu atd.

Nastroje necenové konkurence

kvalita produktu,
doprovodné sluzby,
komunikace se zakaznikem,

uroven prodejniho a kontaktniho personalu a personalu
viibec.

Strategie tvorby cen
podle hodnoty, nebo-li
,»sbirani smetany

Z trhu*

Jedna se o vysokou cenu na pomérné malém trhu. Cena je
udrzovana na vysoké trovni, takze se novi zékaznici museji
segmentu pfizpisobit.

Strategie poptavkova

Pocatecni vysoka cena neni dale udrzovana na vysoké tirovni, ale
po Case dojde k jejimu snizeni. Vyrobek byva upraven tak, aby se
odlisil od ptedchozich modeld. Nékdy se meéni jeho vzhled, jindy
baleni, zptisob marketingové komunikace, distribuce atd. tak, aby
dlouho, pokud je po vyrobku ¢i sluzbé poptavka. Pokud dojde ke
sniZeni prodeje dochazi ¢asto k dal§imu snizeni ceny.

Strategie prinikova

Jedna se o strategii, kterd vychazi ze stanoveni velmi nizké ceny
s cilem co nejrychleji proniknout na trh, ovladnout ho, a ziskat
vyhody, které poskytuje produkce ve velkém.

Strategie jedné (jednotné)
ceny

U stejnych produktt, za stejnych podminek, dlouhodobé stejna
dobfe znama cena. Tato strategie se osveédcila pii bohatém
sortimentu podobného zbozi.

Strategie preventivni tvorby
cen

Je podobna prinikové strategii, ale ma jiny ucel. Jejim smyslem je
odradit potencialni konkurenty pfed vstupem na trh, nebo
dosahnout co nejvétsiho objemu prodejt dive, nez se dostavi
konkurence. Cena se stanovi nizko nad Grovni rezijnich naklada.
Zisk na jednotku produkce je nizky.

Strategie vysokych cen

Strategie vysokych cen bude pouzito v nasledujicich ptipadech:

1) vyrobek ¢i sluzba jsou jedinecné, piipadné patentove
chranéné,

2) vyroba je obtizna,

3) vysoka cena neodrazuje urcité segmenty zakaznikt
(velikost segmentt je pro firmu postacujici),

4) trh je ptili§ maly, nez aby ptilakal konkurenci,

5) vyrobek si vyzaduje vysokou kvalifikaci zaméstnanct,
piipadné jejich odborné vyskoleni,

6) finan¢ni moznosti firmy jsou omezené.
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Strategie nizkych cen

Strategie nizkych cen bude pouZita v opacnych ptipadech nez
strategie vysokych cen.

Strategie riznych cen

U stejnych produkti: v obdobi zavadéni na trh, u osobniho
prodeje, podle rliznych teritorii.

Strategie zavadécich cen

Pti uvedeni na trh uplatnéni zavadéciho poplatku, poté poplatky
udrZovaci.

Strategie cenovych zén

Nabidka riiznych variaci jednoho produktu za rozdilné ceny.

Strategie ceny odvozena od
psychologického vyznamu
Cisel

Strategie lichych Cisel (nejcastéji 7 a 9), strategie sudych cisel
(nejcastéji 8), 1,99 namisto Cisla 2, strategie symbolického
vyznamu Cisla.

Strategie velkych a
opakovanych nikupii

Vyuziva poskytovani slev, prémiii.

Strategie doporucenych
maloobchodnich cen

Cenu doporucuje vyrobce a zaroveii ji oznacuje na vyrobky.

Zdroj: Jakubikova, 2000, s. 159
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Ptiloha D Zakladni piehled financnich limitit dle piedmétu verejné zakazky a dle typu
zadavatelii

Tabulka ¢. 6: Zakladni pi‘ehled finan¢nich limiti dle pfedmétu verejné zakazky a dle typi zadavateli

VZ dle . o Limit v K¢ (bez
e Skupina zadavateli DPH)
VZ na dodavky Ceska republika (vyjma Ministerstva obrany, pro 3 395 000,-
které plati tento limit pouze pro zboZzi stanovené
provadécim predpisem)
Statni piispévkové organizace
Uzemni samospravné celky 5244 000,-
Piispévkové organizace USC
Jiné pravnické osoby financované
vetejnym zadavatelem
Ceska republika — Ministerstvo obrany (vyjma
zbozi stanoveného provadécim pifedpisem)
Sektorovi zadavatelé 10 489 000,-
VZ na sluzby Ceska republika 3 395 000,-
Statni ptispévkové organizace (vyjma piipada
uvedenych u limitu 5 857 000,-)
Uzemni samospravné celky 5244 000,-
Piispévkové organizace USC
Jiné pravnické osoby financované vefejnym
zadavatelem
Dotovani zadavatelé
Ceska republika a statni prispévkové organizace
v ptipadech sluzeb uvedenych:
e V priloze ¢. 1 k ZVZ, v kategorii 5,
jejichz klasifikaci podle ptimo
pouzitelného ptedpisu Evropskych
spoleCenstvi odpovida referencnim ¢islim
CPC7524, 7525, a 7526 a pak v kategorii
8
e Vpiiloze¢. 2k ZVZ
Sektorovi zadavatelé 10 489 000,-
VZ na stavebni Bez rozdilu 131 402 000,-
prace

Zdroj: intranet KB
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Ptiloha E Analyza marketingového mixu bézného uctu

1.

N

10.

11.
12.
13.
14.

15.
16.

Podle ¢eho jste si vybral/a svoji sou¢asnou Komer¢ni banku?

Jste se svym uctem spokojen?
Jakym zptisobem nejcastéji obsluhujete sviyj bézny ucet?

Doporucil/a byste Vas bézny ucet pouzivany u banky svym ptatelim, zndamym?

Znate aktualni sazebnik poplatkl své banky?
Jak hodnotite piehlednost sazebniku na webovych strankach vasi banky?

Jak jste spokojen/a s poplatky, které Vam banka tétuje za poskytnuté sluzby?

Byl/a jste spokojen/a s kvalitou a rozsahem informaci, které Vam zaméstnanec
banky o béznych uctech poskytl?
Pokud ne, z jakého duvodu?

Jste spokojen/a s dostupnosti bankomatti vasi banky?

Znate néjakou reklamu na bankovni produkty?
Kdyz se fekne BANKA, ktera se Vam vybavi?
Zaregistroval/a jste reklamu na produkty vasi banky v televizi?

Ztidil/a jste si v minulosti na zdkladé reklamy néjaky bankovni produkt?

Uvazujete o zméné banky?

Pokud ano, z jakého divodu?

Jedna se o dotaznik pro 10 osob a to muzii i Zen ve véku od 20 do 30 let. Dotaznik je

zaméfen na klienty Komeréni banky se stfedoskolskym i1 vysokoskolskym vzdélanim

S hrubym piijmem od 25.000,- do 30.000,-.
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Ptiloha F Hodnoceni prilezitosti a hrozeb

Tabulka ¢. 7: Hodnoceni prileZitosti

Yo e Vyznam
Prilezitosti Velky | Stredni | Maly
STEP Analyza
Ukladani penéz na BU X
Socialni
% lidi spofticich doma (=novi klienti) X
Technicko- Internetové pokryti k poskytovani X
technologické | internetového bankovnictvi
Ekonomické Vyvéél dynamika riistu bankovnich X
uverd
Politické Zme“’:kéerrli ps)’dmi’nek u zruseni X
zadadvaciho fizeni
) .. | Ziskovost bankovniho sektoru X
Analyza odveétvi Vykonnost segmentu velkych bank X
, Existence projektl na cerpani
Analyza trhu prostfedkﬁpz tgondﬁ EU ? X
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 8: Hodnoceni ohroZeni
v . Vyznam
Ohrozeni Velky | Stfedni | Maly
STEP Analyza
Socidlni - - - -
Technicko-
technologické ) ] ] )
Ristova vykonnost ¢eské
Ekonomické ekonomiky horsi nez X
Vv zahranici
Politické Legislativni omezeni X
Analyza Pokles poctu zaméstnanct X
odvétvi 0 1,3 % oproti roku 2012
Analyza trhu - - - -

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha G Organizacni struktura banky

Tabulka ¢. 9: Organizaéni struktura banky

Piedseda
predstavenstva
a generalni
Feditel
Henri Bonnet
5 5 5 Clen Clen
Clen Clen Clen predstavenstva Y
Y o " L s predstavenstva
predstavenstva predstavenstva predstavenstva a naméstek P
a naméstek a naméstek a naméstek generalniho A name st,e k
P P P o 1. generalniho
generalniho generalniho generalniho redlt_ele Feditele
Feditele Feditele Feditele Patrice Viadimir
Aurélien Viry Jan Juchelka Peter Palecka Taillandier- oy
Jerabek
Thomas
Rizeni Investi¢ni Sekretariat Informacni Distribuce Lidské
rizik bankovnictvi spoleénosti technologie zdroje
Top Provoz Interni
Corporations audit
Marketing,
Organizace komunikace
a fizeni projektu a business
development
Podpiirné Strategie
Sluzby a finance
Investi¢ni Kancelat
bankovnictvi generalniho
— provoz feditele
Rizeni
transformacniho
programu

Zdroj: Vyroéni zprava KB 2011
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