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Segmentace klienté v bankovnim sektoru v CR

Souhrn

Tato bakalaiska prace se zabyva implementaci a vyuzitim informacnich technologii
pro podporu fizeni vztaht se zakazniky a naslednou segmentaci klientti v bankovnim sektoru
v Ceské republice. Cilem této prace je posoudit kritéria ¢lenéni a iidelnost segmentace klienti
vybraného subjektu bankovniho sektoru a v zavislosti na zjisténych poznatcich posoudit a
zhodnotit portfolio nabizenych produkti, tzn. jak efektivné zacilené maji banky své produkty

na jednotlivé segmenty klientd.

Teoretickd Céast obsahuje sezndmeni s problematikou CRM (fizeni vztahu se
zakazniky) a detailni popis dil¢ich oblasti, zejména se zaméfenim na jednotlivé procesy a
technologie CRM. Déle je zde ptiblizena a popsana situace na ¢eském trhu, kritéria rozdéleni
trhu se zakazniky, zacileni marketingove strategie v navaznosti na marketingovy mix a
Vv zavéru se teoreticka ¢ast zabyva pocatky implementace systému fizeni vztahu se zakazniky

v oblasti bankovnictvi.

Prakticka ¢ast je v€novana jiz samotné segmentaci v bankovnim sektoru, se
zaméfenim na segmentaci zakaznikd dle segmentacnich Kritérii. Nasledné je zanalyzovana a
popséna situace ve vybranych bankovnich domech v CR, zaméfena na rozdéleni klienti dle
jejich segmentacnich strategii a posouzeni zacileni jejich bankovnich produktl na jednotlivé

skupiny klient?.

Kli¢ova slova: banka, CRM, fizeni vztahu se zakazniky, segmentace, zakaznik, klient, trh,

marketing, segmentacni kritéria, strategie, segment



Client segmentation in the banking sector in the Czech
Republic

Summary

This thesis deals with the implementation and use of information technology to
support customer relationship management and subsequent segmentation of clients in the
banking sector in the Czech Republic. The aim of this study is to assess the effectiveness of
the criteria for classification and segmentation of clients chosen subject of the banking sector
and, depending on the observed facts to assess and evaluate the portfolio of products offered,
ie. how effectively banks have targeted its products to individual customer segments.

The theoretical part includes familiarization with the issue of CRM (customer
relationship management) and a detailed description of the partial fields, particularly focusing
on individual processes and CRM technology. Then there is the approach and discussed the
situation on the Czech market, the criteria for allocating market customers, targeting
marketing strategies in relation to the marketing mix, and in the end it deals with the

beginnings of the implementation of customer relationship management in banking.

The practical part is devoted to more segmentation in the banking sector, focusing on
segmentation of customers according to segmentation criteria. Subsequently, we analyzed and
discussed the situation in selected banks in the Czech Republic, focused on the distribution of
clients according to their segmentation strategy and assessment target their banking products

to individual client groups.

Keywords: bank, CRM, customer relationship management, segmentation, customer, client,

market, marketing, segmentation criteria, strategy, segment
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1 Uvod

Segmentace, jakozto ndstroj marketingového fizeni a jedna ze zakladnich oblasti fizeni
vztahu se zdkazniky, je vzhledem ke stale narGstajicimu trhu se zédkazniky hojné vyuzivanym
prosttedkem ke spravnému zacileni marketingové strategie v jakémkoliv odvétvi, nejen
Vv bankovnictvi. ZvySujici se klientska naro¢nost vede firmy na spotiebitelském trhu ke stalym

zménam a inovacim v ptizpisobovani se zakaznickym potfebam.

Pfi studiu mé toto téma zaujalo, jelikoz z obecného hlediska se miize zdat, Ze pojem
,segmentace* predstavuje pro mnohé pouze jakési rozdéleni lidi do skupin, tzv.
zaSkatulkovani®, nicméné pii blizSim prozkoumani této problematiky je zjevné, ze tento

pojem v sob¢ skryva daleko hlubsi provazanost s riznymi oblastmi fungovani firmy.

Jiz n€kolik let se pohybuji na bankovnim poli, jak v roli zaméstnance, tak samoziejmeé
také v roli bézného uzivatele bankovnich produktd. Jako zaméstnanec ale nepiichazim do
denniho styku s bankovni klientelou, pisobim zejména jako podpora vedeni spole¢nosti,
proto jsou i pro mé néktera zjisténi nova (i z pohledu klienta) a rozhodla jsem se tak o svych

poznatcich podé¢lit vypracovanim této bakalaiské prace.

Cilem tématu Segmentace klientd v bankovnim sektoru v CR je posoudit kritéria a
ucelnost segmentace klient ve vybranych bankach analyzou ptistupii k segmentaci zékaznika
a na zaklad¢ zjisténych poznatcich posoudit, jak maji jednotlivé bankovni subjekty zacilena

sva portfolia nabizenych produktu.

Prace je rozdélena do dvou cCasti. Prvni ¢ast, teoretickd, je vénovana teoretickému
ramci, kde jsou pfiblizeny zékladni pojmy tykajici se dané problematiky a zanalyzovany

ptistupy k segmentaci zdkaznik.

Druhé c¢ast predstavuje praktickou ¢ast a zabyva se jiz samotnym vyzkumem. Je zde
systematicky zanalyzovana troven a ucelnost segmentace klientd v bankovnim sektoru

S posouzenim produktd, které jsou jednotlivym segmentiim nabizeny.

Demonstrovat segmentaci zikaznikil na vybranych bankach pusobicich v Ceské

republice se mi zda byt zajimavym tématem.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil préace

Cilem bakalatrské préace je posoudit kritéria a i¢elnost segmentace klientd vybraného
subjektu bankovniho sektoru v CR a v zavislosti na zjisténych poznatcich posoudit portfolio

nabizenych produkti.

2.2 Metodika

V teoretické casti provést kritickou komparativni analyzu soudobych pfistupt

k segmentaci zakaznik.

V praktické Casti systematicky analyzovat troven a ucelnost segmentace klientl a

posoudit ji z hlediska produkti, které jsou jednotlivym segmentiim nabizeny.
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3 CRM
3.1 CRM - vymezeni pojmu

CRM! (z anglického Customer relationship management) volng prelozeno
jako fizeni vztahti se zakazniky je zakaznicky orientovany management a patii mezi
nejdulezitéjsi strategické ¢innosti kazdé firmy. Vyznacuje se aktivni tvorbou a dlouhodobym
udrzovanim vztahl se zdkazniky. Tyto vztahy musi byt prospésné pro zakaznika i pro firmu.
Jedna se tedy o interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni
investici a uspokojenim zakaznickych potfeb. Optimum rovnovahy je determinovano
maximalnim ziskem obou stran®, hovofime tedy o vztahu win-win® (situace dvou vitézi),
vztahu vzdjemného vitézstvi mezi spole¢nosti a zdkaznikem, coz vylucuje neetické chovani k

zakazniktm.

Rizeni vztahu se zakazniky zahrnuje viechny procesy komunikace se zakazniky, jejich
vzajemnou koordinaci, sladovani a fizeni. Cilem je budovat dlouhodobé vztahy se stavajicimi
zakazniky a ziskavat nové. Toto je kli¢ové pro vSechny firmy a organizace, které stavi
zakaznika v Zebti¢ku svych hodnot na prvni misto, pfic¢emz zakladni principy CRM jsou pro
vSechny sektory spole¢né. Budovani dlouhodobého a plnohodnotného vztahu, vytvaieni

vérnych a zejména spokojenych zakaznikd se tyka celého jejich Zivotnim cyklu.*

Pro fizeni vztahi se zékazniky jsou obvykle vybirdani zakaznici oznaCovani jako
kli¢ovi zakaznici®. Pro aplikaci procesu Fzeni vztahi se zékazniky je spravnd vybrany
zékaznik predpokladem a zarukou, ze diky aktivité a usili vénovanému rozvoji vztahti bude
ten konkrétni zakaznik a vztah prosperovat. ZkuSenosti a poznatky pii fizeni vztahi

S konkrétnim zdkaznikem mohou byt zevSeobecnény a pouzity v dalSich ptipadech. Tim

! Zdroj: CRM portél, dostupné z http://www.crmportal.cz/co-je-crm

2 CHLEBOVSKY, V. CRM Rizeni vztaht se zakazniky. Brno: Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0798-1.

% Zdroj: CRM portal, dostupné z http://www.crmportal.cz/redakcni/potrebujeme-crm

* Zdroj: Management Mania, dostupné z https://managementmania.com/cs/customer-relationship-
management. pdf

> SASEK, Miloslav. Rizeni vztahti se zdkazniky. 1. Vydani. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni o.p.s.,2010.
116 s. Edice EUPRESS. ISBN 978-80-7408-025-8.
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dochazi u vnimavého podniku k navyseni jeho potencialu znalosti, zkuSenosti, dovednosti a

zpétné implementaci do celého spektra jeho zakaznikd.

Pro kazdou firmu jsou zakaznici kliCovym zdrojem jejich existence, jelikoz jsou
zdrojem ptijmi. Spokojeny zdkaznik neni pouze ten, kterému se dostava kvalitnich sluzeb ¢i
produktu, ale spokojenost se buduje rovnéz prostiednictvim dalSich dopliikovych sluzeb, jako
je komunikace se zakaznikem a péfe o n&j. Takovyto zdkaznik neuvazuje o odchodu ke
konkurenci a 1ze mu 1épe prodavat dalsi produkty nebo sluzby. Pro firmy je jeho udrzeni

dulezité, jelikoz ziskani nového zdkaznika neni snadné.
3.1.1 Procesy CRM

Firmy jsou zaplaveny informacemi o svych zakaznicich. Chytré spole¢nosti ziskavaji
informace vSude, kde dochazi ke kontaktu se zakaznikem. Tyto kontaktni body zahrnuji
ndkupy zakaznika, kontakty ze strany prodejcd, servis a zarucni telefonaty, navstévy
internetovych stranek, prizkumy spokojenosti, uvérova a platebni jednani, studie vyzkumu
trhu — prosté jakykoli kontakt zakaznika s firmou. Tyto informace jsou vSak rozptyleny po
celé firm¢. Jsou zaloZeny hluboko v fadé nejriznéjSich databazich, plant a zaznamu oddé€leni.
Firmy se takovym problémim chtéji vyhnout, proto vytvaieji systém fizeni vztahl se
zékazniky, ktery zahrnuje podrobné informace o jednotlivych zakaznicich a peclivé
zaznamenava kontaktni body zédkaznika. V poslednich letech dochazi k hojnému vyuzivani
CRM systémil ze strany firem. Jedna nejmenovand spoleCnost zabyvajici se vyzkumem
zjistila, ze 97% planuje v piistich nékolika letech vyznamné zvysit své vydaje na technologie
CRM.°

CRM zahrnuje sofistikované softwarové a analytické nastroje, které integruji
informace o zéakaznicich zriznych zdroji, provadéji hloubkovou analyzu a vysledky
pouzivaji pro vybudovani siln¢jSich vztahti se zakazniky. CRM integruje vSechny informace,
a poskytuje k nim snadny pfistup ze vSech moznych kontaktnich bodd. Firmy pouZzivaji
analyzu CRM pro stanoveni hodnoty jednotlivych zakazniki, identifikaci nejlepSich cilovych

zakaznikl a customizaci produktd firmy poZadavkim jednotlivych zdkazniki.

6 MADDOX, Kate. CRM to outpace other IT spending. B to B.
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Analytici CRM vytvareji datové sklady (data warehouses) a pouzivaji sofistikované
metody tzv. dolovani dat (data mining), aby odkryli moZnosti nabizené informacemi o
zakaznicich. Datovy sklad je celofiremni elektronicky sklad informaci o zékaznicich —
centralizovana databdze podrobnych informaci o zakaznikovi, ve které je nutno hledat ukryté
perly. Ugelem datového skladu neni shromazdovat informace — fada firem uZ stihla
nashromdzdit o svych zakaznicich obrovské mnozstvi informaci. Jejich celem je spiSe
umoznit manazerim integrovat informace, které firma uz ma. Jakmile potom datovy sklad
informace propoji pro analyzu, firma muze vyuzit vykonné techniky ziskavani informaci,
s jejich pomoci data prozkouma a vyjme z nich nejzajimavéjsi informace a zjisténi o

zékaznicich.

Firmy mohou diky CRM ziskat fadu vyhod. Pokud zakaznikiim 1épe porozumi, mohou
Jim poskytovat lepsi uroven sluzeb a vytvaret s nimi tak hlubsi vztahy. Mohou syst¢ém CRM
pouzit k rozpoznani jednotlivych velmi vynosnych zdkazniki a na ty se zamétit, pouzit jej pro

cross-selling nebo vytvaret nabidky na miru pro konkrétni pozadavky zékaznika.’

V dnesni dobé jsou tedy informacni technologie témét nezbytnou soucasti uspéchu
firmy. CRM systémy jsou ale jen pouze nastroji k dosazeni spokojeného zakaznika a musi byt
vybrany a ptizpisobeny adekvatné k tomu, jakého zakaznika firma vytvaii. Jakykoliv nastroj
podporujici fizeni vztahi se zakazniky musi zejména umoznit ukladani dat o zdkaznicich a o
aktivitach firmy vac¢i nim -  historii vzajemnych obchodid a historii komunikace se
zakaznikem. Jednoduchy CRM software mize byt ve form¢ tabulky s prehledem zékaznika a
jeho aktivitami, az po Systém slozity, propojeny s ostatnimi systémy. Komplexni CRM
systémy umoznuji fadu Cinnosti, napt. segmentaci zdkaznikd, analyzu efektivity, planovat
casovou vytizenost zaméstnancii, mefit uspéSnost, vytvaret analytické vystupy a reportovat

potiebna data pro zékazniky i klienty.®

! KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. Praha:
Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

& Zdroj: Management Mania, dostupné z https://managementmania.com/cs/customer-relationship-
management.pdf
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Koncem 90. let minulého stoleti rozdé€lila analytickd spolecnost Meta Group fizeni
vztahil se zékazniky do tii zékladnich oblasti:

1. Operativni CRM

2. Analytické CRM

3. Kolaborativni CRM®

3.1.1.1 Operativni CRM

Operativni CRM slouzi piedev§im Kk podpofe procest prodeje, marketingu a
zakaznickych sluzeb pro tzv. ,front office*. V databazi je uchovavana veskera komunikace se
zakaznikem a v piipadé potieby efektivné poskytnuta uzivatelim. Sledovani historie
umoziuje komunikovat s rozdilnymi osobami a pomoci riznych kontaktnich kanalt, coz je

velkym pfinosem pro klienta 1 spolecnost.

Vyuziva se zejména v téchto obchodnich procesech

e Tvorba marketingovych kampani a jejich sledovani

e Automatizace prodejniho procesu a jeho sledovani

Pro zautomatizovani a podporu prodejnich aktivit byla vytvofena Automatizace podpory

prodeje (SFA), coZ je jednim z typt operativniho CRM. ™

3.1.1.2 Analytické CRM™

Analytické CRM analyzuje zakaznicka data k dosazeni téchto cilt:

o Optimalizace efektivnosti marketingovych kampani a jejich vyhodnocovani

e Hledani potencialnich prodejnich kanall, novych prodejnich ptilezitosti, cross-selling,
up-selling, udrzeni zdkaznika atd.

e Analyza dat 0 chovani zakazniki — tvorba cen, vyvoj novych vyrobki

« Podpora pro rozhodovéni — predikce a analyza zakaznické rentability atd.*?

9 Casopis Moderni fizeni, 10/2007, str. 47
10 7droj: Management Mania, dostupné z https://managementmania.com/cs/customer-relationship-

management.pdf

11 7droj: Crm Forum, dostupné z http://www.crmforum.cz/trendy/dulezitym-krokem-ve-vyuzivani-crm-je-
uzavreni-cyklu-analyticke-a-operativni-casti.html
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Obr. 1 CRM

3.1.1.3 Kolaborativni CRM

Kolaborativni CRM umoziuje komunikaci spole¢nosti se zakaznikem prostiednictvim
ruznorodych komunikacnich kandli za icelem dosazeni vyssi kvality interakce se zakazniky a
sdileni informaci uvnité spole¢nosti. Ziskavaji se zde uzite¢né informace z oblasti prodeje,
technické podpory a marketingu, které Ize uplatnit v oblasti operativniho CRM.

Cilem kolaborativhiho CRM je uplatnéni ziskanych informaci ze vSech oddé€leni pro

zvyseni kvality poskytovanych sluzeb zakaznikim."

12 7droj: Wikipedia, dostupné z
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%98%C3%ADzen%C3%AD vztah%C5%AF se z%C3%Alkazn%C3%ADK

E Zdroj: Management Mania, dostupné z https://managementmania.com/cs/customer-relationship-
management. pdf
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3.1.2 Technologie CRM

Primarnim cilem ,,zakaznickych®“ procesu je vytvofit takovy vztah se zékaznikem,
ktery bude ziskovy, proto je nutné pietvorit CRM metodiku do celopodnikové strategie,
kterou se procesy aplikuji.

V CRM konceptu je roli informaénich technologii zejména automatizace procesu a
jeho podpora. Tento proces vznika prvotné ziskanim dat o klientech (data warehouse — datove
sklady), poté se detailn¢ analyzuji jejich potieby a vzorce chovani, tzn. Ze se ziskand data
pfeménuji na informace (analytické CRM) a nasledné je umoznéno vyuziti téchto informaci
k efektivni interakci s klientem (operativni CRM) prostiednictvim dostupnych komunika¢nich

a distribu¢nich kanalii (kolaborativni CRM), jak je uvedeno na obréazku 2.

il il i
£3 = £3%

Zakaznici

Reakce

ST

Back Office

Obr. 2 Technologie CRM

14 Zdroj: E-komerce, dostupné z http://www.e-
komerce.cz/ec/ec.nsf/0/008FFBC0614BCFBBC1256A950040C5F9
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3.1.3 Prinosy CRM

CRM svym pfistupem pomaha organizacim dosahovat lepSich ekonomickych
vysledkd, jelikoz jim dovoluje spravovat a sladit interakce se zakazniky a tim zvySovat

hodnotu téchto interakcei.

Mnoho spolecnosti sdili v nékterych oblastech podnikani stejné zdkazniky, proto je na
kazdé z nich, aby svym klientdm zajistila libovolny zpiisob, jak s organizaci co nejsnadnéji
obchodovat, kdykoliv, prostfednictvim vybraného komunika¢niho kanalu (internet, call
centrum, partnerskd prodejni mista, obchodniky v terénu, dealery), v kterémkoliv jazyce

a libovolné méné.

Je tfeba udrzet v zakaznikovi pocit, Ze je partnerem jedné unifikované organizace,

ktera jej v kazdém okamziku a misté rozpozna.

Piinosem CRM je tedy pomoc pii vytvafeni profitabilnich vztahli se zdkazniky,
poskytnuti firmam a obchodnikiim podrobné informace o zadkaznicich, automatizuji se tkony,
které jsou Casové naroéné a vzhledem k zabudovanému workflow™ lze predejit slozitym

byrokratickym tukoliim, tim dochazi k zefektiviiovani procest a snizeni operativnich nakladu.

Efektivni CRM je pro rist a udrzeni firmy nezbytnou soucasti strategie ve vSech
odvétvich. Napi. u obchodnich organizaci lze zvysit vykonové ukazatele (vynos na jednoho
zékaznika) a zkratit prodejni cyklus, u marketingovych organizaci Ize soucasn¢ zvysit piijmy
z kampani a sniZit cenu na akvizici'® nového zékaznika a firmy, zabyvajici se servisem mohou

zvysit produktivitu pracovnika a zaroven snizit cenu servisu.

U spole¢nosti, vytvarejicich loajalni a spokojené zakazniky, dlouhodobé vyzkumy
prokazaly vice opakujicich se obchodii, niz$i naklady na ziskavani novych zakazniki a
vybudovani silngj$i znacky. VSechny tyto aspekty se transformuji do lepSich financ¢nich

vysledka.’

1 tok informaci v podnikovém procesu
16 ziskavani zékazniki osobnim vyhledavanim a jednanim
17 7droj: CYBSYS, dostupné z http://www.cybsys.cz/
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3.2 Informace o trhu

Trh je ur¢ité misto, kde dochazi k interakci mezi nabizejicim a poptavajicim a ke
spojeni nabidky a poptavky. Trh tvoii souéast okoli firmy, kde dochazi k soutézi s konkurenci
o zakazniky a proto je nutné toto okoli (velikost trhu, rlstu, trendd, mnozstvi potencidlnich
zakaznikl nebo znalost konkurence) co nejvice znat, abychom zékaznika ziskali a udrzeli

poskytnutim dokonalych sluzeb.

Trhy lze délit dle riznych kritérii:
e Zemépisné aspekty (lokalni, regionalni, narodni..)
o Komplexy potieb (trh smény, bydleni..)
e Skupiny kupujicich (domacnosti, vyrobci..)
e Mnozstvi GiCastnikl trhu
e Struktura konzumentt (diichodci, mladez..)
e Struktura prodavajicich (trh se stroji, surovinami..)
e Druhy produktt (trh sluzeb, spotiebitelsky..)
e Trendy vyvoje (rostouci, klesajici, stagnujici)

e Vztahu potencialu a objemu trhu (nasyceny, nenasyceny)*®

K individualnimu pftistupu k jednotlivym zakaznikiim je nutné provést analyzu trhu,
abychom byli schopni zacilit pouze na ty segmenty, kde se potencionalni zakaznici opravdu
nachézeji a firmy tak neplytvaji finanénimi prostfedky na c¢asti trhu, kde se zékaznici

nenachazeji.

Spravné zacileni marketingové strategie je pro firmy velice dulezité. V poslednich
letech se oproti klasickému marketingu vice uplatituje moderni marketing, ktery se vyznacuje
silngj$i orientaci na konkrétni zakazniky (tzv. vztahovy marketing) a toto moderni

marketingoveé pojeti Ize shrnout do tzv. 3C:

8 MAINZOVA, Eva. Prakticky marketing. Plzeii: TYPOS — Digital Print, 2005. ISBN 80-7043-366-3.
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e Customer benefits (prospéch pro zédkaznika)
e Total customer cost (celkové ndklady spojené s nakupem)

e Convenience (pohodli zakaznika)

CRM v modernim pojeti marketingu tvofi patet zakaznicky orientovanych firemnich
aktivit se silnym diirazem na partnersky (oboustranné prospesny) vztah mezi dodavatelem a

zékaznikem.

Cilem je ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody uspokojovanim zékaznickych potieb
pfi zajiSténi co nejvysSiho pohodli a pfijatelné trovné ndkladi pro zdkazniky. Kvalita je
definovana zdkaznikem a klade velky diiraz na sluZzbu zdkaznikovi se snahou dlouhodobého
udrzeni kazdého konkrétniho jedince. Je vyzadovan intenzivni osobni kontakt a jednim
z klicovych parametru je ¢as a rychlost odezvy.

Vyzadovano je také vyuzivani interniho marketingu, ktery vytvari zazemi pro samotny
vztahovy marketing a Ize do n¢ho zaradit vSechny aktivity vedouci ke vzdélavani a motivaci
pracovnikii, komunikaci mezi managementem a ostatnimi zaméstnanci, ¢i v neposledni fadé

prezentaci firemnich cila a strategii. 19

Management

Interni marketing Externi marketing

Zameéstnanci Zakaznici

Vztahovy marketing

Obr. 3 Znézornéni pozice vztahového marketingu®

¥eHLE BOVSKY, V. CRM Rizeni vztahii se zakazniky. Brno: Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0798-1.
20 7droj: Chlebovsky, 2005
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Model na obr. 3 najde uplatnéni pfedevsim u firem ptisobicich v oblasti B2B (Business
to Business), ktery lze obecné definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné
stran¢ a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani, na strané druhé.

Na stran¢ odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel.

Jak ale uvadi autor Kotler, koncepce 4P se na trh diva z hlediska prodavajiciho a

nikoliv z hlediska kupujiciho a proto lze kazdé z uvedenych &ty P oznadit za jedno ze étyi C:

4P 4C
Hodnota z hlediska zakaznika
Produkt (Product) (Customer Value)
Néklady pro zékaznika (Cost
Cena (Price) to the Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)
Komunikace
Propagace (Promotion) (Communication)

Tab. 1 Marketingovy mix*!

Zatimco se pracovnici marketingu na sebe divaji jako na lidi prodavajici urcity
produkt, zakaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo feSeni néjakého problému.
Zakazniky vice nez cena zajimaji celkové ndklady, které musi vynaloZit, aby produkt ziskali a
aby méli vyrobky a sluzby co nejpohodInégji k dispozici. A kone¢né nechtéji propagaci, ale
dvousmérnou komunikaci.?

Oznaceni typu B2B nebo B2C (Business to Customer) se zacala objevovat v dobg

rozmachu marketingu, kdy se ukazalo, ze kazdé prostiedi vyZaduje odliSné postupy v pfistupu

k zakazniklim.

21 7droj: Kotler, P., Marketing podle Kotlera, 2000
22 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera, Jak vytvaiet a ovladnout nové trhy.Praha: Management Press,

2000, ISBN 80-7261-010-4.
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Trhy v B2B prosttedi 1ze rozd¢lit na 2 zakladni typy [Kotler, 2000]:

Horizontalni trhy — dodavatel spolupracuje se zékazniky v ruznych odvétvich, ve
vétsin¢ pripadd jde o poskytovani sluzeb (napf. poradenstvi, management,

marketing..)

Vertikélni trhy — dodavatel oslovuje zékazniky pouze v Uzce definovaném odvétvi

(napt. nabidka specifického primyslového nebo zemédélského produktu)

Z hlediska dominance dodavatelii a odbératelt na trhu Ize B2B prosttedi rozd¢lit takto:

Trhy s dominanci zakazniki — nékolik velkych a dilezitych zakazniki na trhu diktuje
vyvojove trendy, dodavatelé jsou vétSinou malé subjekty, zakaznici maji moznost
jednoduchého porovnani Siroké Skaly trznich nabidek, moderni komunikacni
technologie umoziuji drobnym dodavatelim oslovovat globalni korporace (napf.

automobilovy priimysl)

Trhy s dominanci dodavateli — jeden nebo nékolik globalnich dodavateld uréuje
vyvojové trendy, Casto se jedna o regulované komodity typu dodavek energie, plynu

nebo pohonnych hmot

Neutralni trhy — trhy, na kterych jsou jak dodavatelé, tak odbératelé roztiisténi a nikdo

Z nich nemé dominantni postaveni, jedna se o nejbézné;jsi trzni variantu.

V moderni praxi se B2B obchodovani ve stale vétsi mife provadi elektronicky
prostfednictvim internetovych a komunikac¢nich technologii. Vzilo se proto
zjednoduSené oznaceni B2B — obchodovani mezi firmami na elektronickych trzistich
(horizontalni trhy) nebo v elektronickych virtudlnich velkoobchodech (vertikalni
trhy).?

3.3 CRM v bankovnictvi

Jiz v 70. letech 20. stoleti zapocala snaha o automatizaci v bankovnim sektoru, jako

tomu bylo 1 jinych odvétvich. Vzhledem ke zvySujici se migraci klientli mezi bankami bylo

zapotiebi centralizovat data o nich a to nejen v ramci konkrétni banky, ale 1 mezibankovné.

Proto banky zacaly zaklddat tzv. CIF (Client Information File), které slouzily

8 CHLEBOVSKY, V. CRM Rizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0798-1.
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k zaznamenavani informaci o klientech do riznych subsystému. Systémy, které
zabezpecovaly fungovani jednotlivych komunikacnich kanalti ale nebyly integrovany a proto
bylo tézké sledovat zavislost mezi ¢innostmi jednotlivych a provazanych klientt (¢lenové
domécnosti, segmenty,..)

V 80. letech 20. stoleti byly zavedeny MCIF (Marketing Client Information File),
které byly schopny ptevadét data z CIF a jinych transakénich systémi. S vyvojem
informacnich technologii se MCIF transformovala na datové sklady, které jsou vyuzivany do
soucasnosti.?*

V dnesni dobé ma CRM v bankovnictvi zeyjména zvySovat uroven klientského servisu

a co nejefektivnéji vyuzit klientsky potencial.

Jedna se predevsim o tyto aktivity:

e je kladen vétsi diraz na udrzeni stavajicich klientd pied ziskdvanim novych —
z ekonomického hlediska je akviziéni marketing ndkladné;si

e snaha o vyuziti vztahti, do kterych klient vstupuje v jinych socialnich rolich (PO,
FO, rodi¢, manzel, majitel firmys,..)

e pfi predani osobnich informaci (adresa, telefon, e-mail,..) klienta zaméstnanci
banky by nemélo dochazet k opétovnému vyzadovani ze strany banky, takto
ziskané informace se zalozi do databaze a odstrani az v ptipad¢ jejich
neplatnosti

e uspokojeni viech klientovych potieb béhem jedné navitévy kontaktniho centra®

V roce 2006 potadala spoleCnost Gartner®® prestizni soutéz v Londyné€, pii které
vyhodnotila, Ze jedno z nejlepsich CRM (Rizeni vztahii se zdkazniky) v Evropé ma Ceska
spofitelna, a.s. (dale ,,CS®), ktera je ¢lenem finanéni skupiny Erste Bank a disponuje
nejvétsim poétem klientd v Ceské republice, tim si obhajila prvni misto mezi finanénimi

domy a celkové pak druhé misto (z vice nez sto firem) uchéazejicich se o vitézny titul.

# SLAPAK, O. Model globalni informaéni spole¢nosti, asopis Systémova integrace 1/2001. Praha: 2001.

25 PULPANOVA,S. Komeré&ni bankovnictvi v Ceské republice. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-
1180-1.

%6 7droj: Gartner, dostupné z http://www.gartner.com/technology/home.jsp
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CS zahajila implementaci CRM v roce 2001 ve spolupraci s poradenskou spoleénosti
Capgemini®’. Jedna se o zcela novy, klientsky orientovany pristup, vytvaiejici hodnotovy a
strategicky systém, ktery umoziuje individudlné ptistupovat ke klientiim a to je primarnim
ptinosem CS.

Celkové naklady na implementaci systému byly vice neZ jedna miliarda K¢, ale CS se
tato investice jiz mnohondsobné vyplatila, jelikoZ jejim vysledkem je mozZnost poskytovani

Spickovych sluzeb v dusledku lepsiho porozuméni ptanim svych klientd.

Jak uvedl Jack Stack, predseda piedstavenstva Ceské spofitelny: ,,.Diky CRM se
v Ceské spofitelnd zrodil zcela novy zplisob poskytovani bankovnich sluzeb. CRM nas

pieneslo do 21. stoleti,.%®

Dalsi bankou®, kterd se v roce 2013 rozhodla pro komplexni transformaci v oblasti
CRM a ke spolupraci oslovila také spoleénost Capgemini, je Raiffeisenbank. A to nejen
k implementaci CRM v Ceské republice, ale i vdal§ich zemich skupiny Raiffeisen

International Group (napt. v Rakousku, Srbsku, Albanii, Kosovu a Bosné a Hercegoving).

Novy systém umoziuje podporu a integraci klientskych procesti napfi¢ vétSinou
segmentt, distribucnich kanalii a bankovnich produkt. Vyrazné posiluje komunikaci mezi

klientem a bankou a poskytuje jednotné informace o klientech a jejich produktech.

»Novy CRM systém ndm umozni mj. lépe uchovavat a aktualizovat informace o
klientech, efektivnéji cilit marketingové kampané, vylepsit zdkaznicky servis a tim 1 uvolnit
kapacity pro sjednavani novych obchodt. Uspé&$nym nasazenim do ostrého provozu ale
proces implementace nekonci, jsme proto radi, Ze mame v Capgemini silného partnera, ktery
se bude podilet na dal§im rozvoji systému,* uvedl vykonny feditel Raiffeisenbank pro retail

Jiti Capek.*®

21 7droj: Capgemini, dostupné z https://www.cz.capgemini.com/clients

8 7droj: M&sec, dostupné z http://www.mesec.cz/tiskove-zpravy/ceska-sporitelna-ma-nejlepsi-crm-mezi-
evropskymi-financnimi-domy/

% 7droj: Ceska bankovni asociace, dostupné z https://www.czech-ba.cz/cs/press-capgemini-se-podili-na-
komplexni-transformaci-raiffeisenbank-v-oblasti-crm

% 7droj: Cianews, dostupné z http://www.cianews.cz/cs/w38903-capgemini-se-podili-na-komplexni-
transformaci-raiffeisenbank-v-oblasti-crm-677294
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4 Segmentace klientii v bankovnictvi

4.1 Bankovni systém v CR

Bankovni soustava je vnimana jako souhrn bank v dané zemi a souhrn vztahu
utvéfejicich se nejen mezi nimi navzijem, ale také mezi bankami a subjekty® vn&jsiho
prostiedi.

Bankovni systém rozlisujeme ze dvou pohledi, pfi¢emZ prvni zohlediuje kvalitu
vztahil mezi jednotlivymi subjekty a rozliSuje jednostupiiovy a dvoustupiiovy model a druhy

7 v o s o : v . ;32
pistup zohledfiuje zptisob propojeni komer&niho a investi¢niho bankovnictvi.*

Jednostupniovy model - pro jednouroviiové bankovnictvi je charakteristickd vztahova
homogenita. Banky se neli$i svym postavenim ani kvalitou vzajemnych vztahli a ¢innosti
bank jsou typové stejnorodé. Fungoval ve vztahu banka = klient, ale v CR jiz tento model

neexistuje.

Dvoustupiiovy model - tento model je jiz od 17. stoleti zalozen na pfitomnosti
centralni banky ve vztahu centralni banka = banka = klient, spoluprace s centralni bankou
je dana historickym vyvojem. Vazby v tomto uspofadani jsou heterogenni, tzn. ze vazby mezi
centralni bankou a jednotlivymi bankami jsou odli$né nez vazby mezi bankami navzajem. Do

kontaktu s klientem vstupuji pouze subjekty daného stupné soustavy.>

Dvoustupiiova bankovni soustava funguje v Ceské republice od 2.1.1990. Prvni stupeti
zaujimé centralni banka, kterou piestavuje Ceska narodni banka se sidlem v Praze. Je Gstfedni
bankou CR v &ele s guvernérem a soucasti Evropského systému centralnich bank. Pfedeviim
vykonava dohled nad finan¢nim trhem, uréuje ménovou politiku statu, vydava bankovky a
mince, dohlizi na penézni ob&h, platebni styk a z(ctovani komerénich bank a poskytuje

bankovni sluzby statu a vefejné spravé. S CNB bézny klient do styku prakticky nep¥ichazi.

#! piedstavuji fyzické osoby, domacnosti, pravnické osoby, stat, zahrani¢ni firmy, neziskové organizace
3 PULPANOVA,S. Komeréni bankovnictvi v Ceské republice. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-

1180-1.
%8 Zdroj: Utitelka.info, dostupné z http://www.ucitelka.info/bankovnictvi/bankovni-system
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Naopak klienti pfichdzeji do styku s obchodnimi bankami, které tvoti druhy stupen
bankovni soustavy. Obchodni (komer¢ni) banky predstavuji vykonnou slozku a na finanénim
trhu ptsobi jako zprostfedkovatelé, jejichz hlavni néplni je obchodovani s penéznimi
prostiedky. Dle zakona jsou tyto banky soukromymi subjekty a proto museji vykonavat

bankovni &innost na zakladé bankovni licence, kterou udéluje CNB.3*

4.2 Piehled bank v CR

VétSina bank, plsobicich na uzemi nasi republiky je soucésti finan¢ni skupiny své
matei'ské banky piisobici v zahrani¢i. Nejvétsimi z nich jsou aktualné Ceska spofitelna (¢len
finanéni skupiny Erste Bank), CSOB (stoprocentni dcefinou spoleénosti KBC Bank NV),
Komer¢ni banka (matetska spole¢nost Skupiny KB), UniCredit Bank (skupina UniCredit) a

Raiffeisenbank (finanéni skupina Raiffeisen Bank International AG ).*°

Finanéni skupiny vznikaji zejména ztoho divodu, aby kromé komeréniho a
investicniho bankovnictvi byly schopny nabidnout klientiim 1 dalsi sluzby, jako napft. leasing,

pojisténi atp.

Banky Ize rozd¢lit také do skupin dle podilu na bilan¢ni sumé sektoru®:;

e Velké banky (CS, KB, CSOB) — podil na BS sektoru 61,2%

e Stiedni banky (GE money bank) 15,1%
e Male banky (Air Bank, Fio banka) 2%

e Pobocky zahrani¢nich bank (Commerzbank) 9,5%
e Stavebni spofitelny 12,2%

% Zdroj: Ceska narodni banka, dostupné z http://www.cnb.cz/cs/o_cnb/

% 7droj: Finparada, dostupné z http://finparada.cz/2639-Vysledky-bank-v-lonskem-roce.aspx

% Zdroj: Utitelka.info, dostupné z http://www.ucitelka.info/bankovnictvi/bankovni-system
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Bilancnisuma 2014

Graf 1 Podil jednotlivych bank na celkovém souctu BS*’

mKB
mCs
m CSOB
mUB
mRB

V soucasné dobé ptisobi na tizemi Ceské republiky 46 bank a poboéek zahraniénich

bank. V roce 2015 vznikly dvé banky a jedna zanikla, v nucené spravé nebyla a aktualné neni

74dn4 z nich.%®

V nasledujici tabulce je uveden piehled viech bank puisobicich na uzemi CR s datem

jejich pasobnosti, stav k 03/2016.

Nazev instituce nebo oznaceni osoby Datum od
Air Bank a.s. 3.6.2011
Bank Gutmann Aktiengesellschaft, pobocka Ceska republika 12.5.2011
Bank of China (Hungary) Close Ltd. Prague branch, odstépny zavod 7.7.2015
Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ (Holland) N.V. Prague Branch, organiza¢ni slozka 19.1.2006
BNP Paribas Fortis SA/NV, pobocka Ceska republika 26.5.2005
BNP Paribas Personal Finance SA, odstépny zavod 20.2.2015
Citibank Europe plc, organizacni slozka 10.9.2007
COMMERZBANK Aktiengesellschaft, pobocka Praha 23.11.1992
Ceska exportni banka, a.s. 1.3.1995
Ceska spoftitelna, a.s. 30.12.1991
Ceskomoravska stavebni sporitelna, a.s. 27.8.1993

%7 Zdroj: Finparada, uvedeno vzdy za celou finanéni skupinu na celkovém souétu bilanéni sumy, klientskych

vkladi, ﬁ\jérﬁ a zisku zarok 2014
% 7Zdroj: Ceska narodni banka, dostupné z
https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB24.SUBJECTS COUNTS?p lang=cz
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Ceskomoravska zaruéni a rozvojové banka, a.s. 28.1.1992
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. 21.12.1964
Deutsche Bank Aktiengesellschaft Filiale Prag, organizacni slozka 20.10.1993
Equa bank a.s. 6.1.1993
ERB bank, a.s. 15.7.2008
Expobank CZ a.s. 23.1.1991
Fio banka, a.s. 17.5.2010
GE Money Bank, a.s. 9.6.1998
HSBC Bank plc - pobocka Praha 13.6.1996
Hypotecni banka, a.s. 10.1.1991
ING Bank N.V. 17.12.1992
J & T BANKA, a.s. 13.10.1992
Komeréni banka, a.s. 5.3.1992
mBank S.A., organiza¢ni slozka 18.7.2007
Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s. 9.12.1993
Oberbank AG pobocka Ceska republika 1.11.2003
Postova banka, a.s., pobocka Ceska republika 18.9.2009
PPF banka a.s. 31.12.1992
PRIVAT BANK der Raiffeisenlandesbank Oberosterreich Aktiengesellschaft, pobocka CR 3.8.2004
Raiffeisen stavebni spofitelna a.s. 4.9.1993
Raiffeisenbank a.s. 25.6.1993
Raiffeisenbank im Stiftland eG pobocka Cheb, odstépny zavod 19.9.1993
Saxo Bank A/S, organizacni slozka 16.7.2009
Sherbank CZ, a.s. 1.1.1997
Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a.s. 13.6.1994
Sumitomo Mitsui Banking Corporation Europe Limited, Prague Branch 1.4.2014
The Royal Bank of Scotland plc, organizacni slozka 1.7.2012
UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s. 1.1.1996
Volksbank Lobau-Zittau eG, pobocka 16.2.2011
Vseobecna tiverova banka a.s., pobocka Praha; zkracené: VUB, a.s., pobocka Praha 14.1.1993
Waldviertler Sparkasse Bank AG 21.4.1994
Western Union International Bank GmbH, organizaéni slozka 2.4.2013
Wistenrot - stavebni spofitelna a.s. 28.9.1992
Wiistenrot hypotecni banka a.s. 23.12.2002
ZUNO BANK AG, organizac¢ni slozka 2.6.2010

Tab. 2 Piehled bank™

% Zdroj: CNB
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4.3 Piehled klientti bank v CR

Ceska republika &ita ke dni 30. zafi 2015 10 546 120 obyvatel*’, v poméru téméef ve
stejném zastoupeni muzi a zen, zeny predstavuji 5 356 000 z celkového poctu obyvatel.
Z toho 449 000 tvoii cizinci Zijici na tizemi CR a 17,4% obyvatel tvoii lidé ve véku 65 let a

vice, tedy seniofi.

TémésF polovina obyvatel CR jsou klienty Ceské spofitelny, tedy 4 982 584*, ktera tim
ziskala oznageni nejvétsi banky v poctu klientd, za ni se drzi CSOB s poctem 2, 831 mil.*?
klientii a jako tieti dopliiuje Komeréni banka s 1,6 mil.*® klientd.

Finan¢ni ustavy ale nechtéji upfesnit podil mezi drobnymi (retailovymi) klienty a podnikateli

¢1 firmami.

Pocet klientu
6000000 -
5000000 -
4000000 -
3000000 - H Pocet klient
2000000 -
1000000 - ' '
&s &soB KB GE mBank

Graf 2 Pfehled bank dle poétu klientd

%0 Zdroj: Cesky statisticky ufad, dostupné z https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo_lide

*! Stav ke dni 30.6.2015
*2 Stav ke dni 31.12.2015
*® Udaj platny k 1. &tvtleti 2015
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Nejvyssi meziroéni pokles klientt hlasi Ceska spofitelna, ktera piisla piiblizné

0 200 tisic lidi.

Naopak Komer¢ni bance vzrost za prvni ¢tvrtleti roku 2015 celkovy pocet klientt

0 1,8 procenta na 1,63 milionu zejména z fad ob&ani.**

Banky podle poétu klienti a meziro¢ni zmény

Banka

Ceska spofitelna
CSOB
Komer¢ni banka
GE Money Bank
mBank

Raiffeisenbank

Fio banka

Air Bank
UniCredit Bank
Zuno Bank
Equa bank
Sberbank
Expobank

Citibank

Tab. 3 Piehled bank dle po¢tu klienta*

Pocet klientu

5 miliond
2,9 milionu
1,6 milionu
1 milion
534 tisic
nezvetejiiuje - cca 500
tisic

480 tisic
343 tisic
343 tisic
250 tisic
140 tisic

86 tisic
nezvefejiuje

nezvefejiuje

Meziro¢ni

nezvetejnila
+9,9 %

nezvetejiuje

+33 %

+42 %

+7,6 %

+13 %

+50 %
+28,8 %
nezvefejiuje

nezvefejiuje

*# Zdroj: Aktualng.cz, dostupné z http://zpravy.aktualne.cz/finance/jak-velke-jsou-banky-v-cesku-novy-zebricek-
klientu-i-vkladu/r~c6b9b70efe0211e499590025900fea04/

#* Zdroj: Banky.cz, data uvedena ke konci 1. étvrtleti 2015
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Podle ekonoma Patrika Nachera dochazi v posledni dob& ¢im dal castéji k piesunu
klientii velkych bank k mensim, které jsou nizkonakladové. Tento pfesun a rychly nartst
poctu klientd mensich bank se ale nijak vyrazné neprojevuje na ubytku klientii velkych bank.
Tato nevyvazenost je ddna zejména tim, ze klienti otevienim nového uctu nezrusi ten
pavodni. Aktualné tedy na jednoho obyvatele CR piipada piiblizné 1,6 bankovniho uétu.

CNB na konci roku 2013 evidovala 16,7 milionu otevienych uéta.*®

Nartst v pocétu klientd nizkonakladovych bank (Air Bank, Fio banka, ZUNO Bank,
mBank nebo Equa bank) ¢inil za¢atkem roku 2015 1,66 miliont, coz predstavuje 30% klientd.
Riist poctu klientti ale neni ptedpoklad k tomu, Ze nizkondkladové banky budou dlouhodobé
uspesné na ¢eském trhu, jelikoz za rok 2013 byly schopné vygenerovat zisk pouze Fio banka
a mBank, za rok 2014 i Air Bank.*” Nové banky lakaji klienty pfedev§im na levné Gty a
vyhodnd spoteni, Cemuz se ptizptisobily 1 velké bankovni domy a i1 u nich je mozné si zalozit
ucet bez poplatku. Vzhledem k situaci na trhu jsou nizkonékladové banky nuceny zménit svou
strategii v poskytovani a rozsifeni nabidky bankovnich produktti. Nékteré nizkondkladové
banky jiz maji vybudovanou dobrou pozici na bankovnim trhu, pocty klientti se jim zvysuji,

ale jiz ne tak velkym tempem, coz demonstruje nasledujici graf.

o/ BTk 1
u Eabak)

unoumai

pniirk
p Ano Bk
]

Lexn N3 Lecn 20U Ledn NG

Graf 3 Poéty klientti malych bank*®

%6 7droj: Bankovni poplatky, dostupné z http://www.bankovnipoplatky.com/

#7 7droj: Finparada, dostupné z http:/finparada.cz/2593-Pocty-klientu-malych-bank.aspx

*8 Zdroj: Hospodatské noviny
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4.4 Segmentace zakazniki

Potfeby a z4jmy lidi jsou pfili§ rtiznorodé, proto nelze uspokojit pozadavky vsech
zakaznikli celého dostupného ¢i potenciondlniho trhu. Z tohoto divodu je nutné trh
segmentovat. Trh se sklada z nakupujicich a ti se méni v jednom nebo vice ohledech. Ty
segmenty, které se vyznaCuji podobnymi pozadavky a potfebami, oznacujeme jako
homogenni a lze je snadnéji obslouzit. Jednotlivé segmenty trhu se od sebe navzajem odlisuji
Vv celé fadé ohledti, napt. umisténim, postavenim, moznostmi, chovanim, nazory, preferencemi
a mnohymi dal§imi. Trznim segmentem je tedy urcita skupina zakaznikti s velmi podobnou

situaci ve vztahu na urc¢itou skupinu V}'/robkﬁ.49
4.4.1 Segment a segmentace

Segmentem se rozumi rozdéleni trhu na mensi, stejnorodéjsi ¢asti, které se vyznacuji
podobnymi pozadavky a potiebami.

Trzni segment je takova skupina zdkaznikl, kterd prokazuje shodné nebo alespont
podobné spotiebni chovani. Firmy pouze vyjimecné oslovuji vSechny zakazniky na trhu
jednim vyrobkem, to se nazyva unifikace trhu, ale naopak pracuji s trhem diferencované, tzn.
vytvaieji specializovanou nabidku pro rizné zakaznické skupiny.

Diivodem segmentace je konkuren¢ni boj, kdy je vzdy pro firmy vyhodnéjsi mit silnou

pozici na malém segmentu, nez pouze okrajové oslovovat trh nediferencovany.>

Segmenty trhu musi vykazovat pét zakladnich charakteristik, musi byt>":
e Mctitelné
e Pevné
e Dostupné
e Diferencovatelné

e Pravné odpovédné

* FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr, VACULIK, Josef, KOPRIVOVA, Katefina, FORET, Nikola.
Marketing — zaklady a postupy. Brno: Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-558-X.

* FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-
247-0385-8.

> KERNALLY, Sultan. Nejvétsi predstavitelé marketingu. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1013-3.
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K vytvéfeni specializovanych nabidek pro rizné zakaznické skupiny ndm slouZzi tzv.
cileny marketing, ktery sestava ze tii kroki®?:

1. segmentace — jak uz bylo uvedeno vyse, jde o roz¢lenéni trhu do mensich skupin,
které prokazuji shodné nebo podobné kupni nebo spottebni chovani a naopak

2. cileni — trzni cileni zahrnuje zhodnoceni atraktivity kazdého segmentu a vybér
jednoho nebo vice segmenti. Pii vybéru se firma rozhodne, zda se chce zaméfit na jeden, vice
¢i vSechny segmenty.

3. umisténi — trzni umisténi je proces, ktery souvisi s konkrétnimi marketingovymi

strategiemi, kdy volime konkrétni prostfedky pro ziskani ptisluSného segmentu.

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry, které¢ vedou k napInéni marketingovych

4.4.2 Segmentaéni Kritéria

Ukolem segmenta¢niho vyzkumu je najit charakteristiky a vymezit jednotlivé
segmenty vcetné jejich kupniho a spotfebniho chovani. Pro konstrukci spotfebnich segmentt

Ize vychazet z nasledujicich hledisek:

e Geografické — rozd¢luje pfislusny trh na rizné zemépisné jednotky (region, velikost
lokality, hustota osidleni). Na zaklad¢ této segmentace se pak vedeni podniku
rozhoduje o tom, v jakém misté bude pusobit.

e Demografické — nejcastéj$im postupem déleni trhu na men$i jednotky a slouzi
Kk rozdéleni zakazniki do skupin napt. podle véku, pohlavi, pfijmu, povolani, vzdélani,
narodnosti. Divodem tohoto ¢lenéni je podstatny rozdil v postojich, nazorech a
potiebach jednotlivych demografickych skupin a snadna méfitelnost téchto parametrt.

e Psychografické — umozniuje déleni spotiebiteli do skupin podle socialnich ttid,
zivotniho stylu, osobnosti nebo uzivatelského statutu. Toto ¢lenéni ma vyznam pro
smérovani uZzitnych vlastnosti jednotlivych typl vyrobkl k vyhranénym skupindm

y 71 o0 53
zakaznika.

52 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-0966-X.

¥ FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-
247-0385-8.
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e Behavioralni®* — poméaha délit kupujici na zéklads jejich chovani, postoji, zptsobu
déleni trhu patii takové vlastnosti jako jsou:
- ptilezitost, pti niz zakaznici ptichazeji s vyrobkem do styku
- prospésnost koupé z hlediska zékaznika
- znalost vyrobku
- mira uziti
- loajalita zakaznikl ke znacce nebo obchodu
- ptipravenost zédkaznik1, kterd ur¢uje miru jejich znalosti vyrobkt

- postoj k vyrobkim

Segmentace trhu tedy slouzi k vytvoieni stejnorodych skupin zakaznikl, zejména ve
vztahu K jejich reakcim na uzitné vlastnosti uréitého vyrobku, jeho ceny, zptisobu prodeje,

propagaci atd.

Dobfte provedend segmentace by méla vykazovat tyto rysy: zvoleny segment trhu by
mél byt stejnorody a jeho slozky by mély reagovat na marketingové stimuly podobnym
zpusobem, mél by mit dostate¢nou velikost, byt snadno dosazitelny béZnymi komunikac¢nimi
prosttedky a jeho trzni potencidl by mél byt natolik velky, aby umozinoval dosazeni

potiebného zisku.>®
4.4.3 Segmentace v bankovnictvi

Z konkuren¢nich divodu se ¢eské banky mezi sebou snazi odlisit, stejné je tomu 1 ve
svété. Vymysli rizné strategie a taktiky a své klienty rozliSuji dle specifickych kritérii do
ruznych skupin a segmentt.

Primarné lze bankovni klientelu rozdélit do dvou zékladnich skupin, na fyzické a

pravnické osoby.

** KOTLER, Philips, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. Praha:
Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
*® FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr, VACULIK, Josef, KOPRIVOVA, Katefina, FORET, Nikola.

Marketing — zaklady a postupy. Brno: Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-558-X.
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Fyzické osoby (FO) — v bankovni terminologii ozna¢ované také jako retailovi
klienti®®, rozlisujeme podle hlavnich segmentacnich kritérii z pohledu geografického,
demografického, psychografického a behavioralniho, ptfiCemz velice dulezité je hledisko
demografické. Mladi lidé ve veku 18-30 let jsou dynamictéjsi, pruznéji se rozhoduji a rychleji
analyzuji vyhody a nevyhody konkrétni nabidky banky. Stfedni generace (30-59 let) je
rozvaznéjsi, maji své zkuSenosti a nesou si vac¢i bankam urcité predsudky. Klienti vékové
skupiny nad 60 let jsou konzervativni a v disledku prodluzovani aktivniho stafi maji nejvétsi
pocetni piirGstky mezi bankovni klientelou.

Klienty bank lze také délit dle jimi preferovanych bankovnich produktl, napt. platebni karty,

spofici ucty, uvery, pojisténi atd.

Pravnické osoby (PO) — v bankovni terminologii nesou ozna&eni korporatni klienti®’ a
délime je na firemni, korporatni a instituciondlni zakazniky. Segmentace jiZ nemusi byt tak
pfesnd a schematickd jako u fyzickych osob, jelikoz dochazi ke styku vice individudlnimu,

komunikace neni plo$na.

Detailng¢jsi segmentace klientely v bankovnictvi je pak nasledujici:
e drobna klientela = retailovy segment
e malé a stiedni podniky = segment SME (small and medium enterprices)
o velke firmy = korporatni segment
e financni instituce

e stat aobce®

Banka muze své klienty rozdélit 1 podle vyznamnosti, pomoci tzv. analyzy ABC a to
Vv piipad€, ma-li k dispozici alespon orienta¢ni data o vlozenych ¢&i investovanych penézich
nebo aktualniho ptinosu k ziskovosti banky. U této segmentacni analyzy plati pravidlo, Ze
20% nejlepSich klientl pfinese podniku az 80% zisku. Do kategorie A jsou zahrnovani
dlouhodobi investofi, dominantni podniky a tzv. VIP (vefejné znamé osoby, napf. z fad herct,
sportovcil). Piedstavuji piiblizné 70-80% obratu a tim padem je této skupiné¢ vénovana

nejveétsi pozornost ze strany banky. Do kategorie B spadaji zpravidla primérné podniky,

*® Drobn4 soukromé klientela, FO nepodnikatel
> Podnikatelé, spolecnosti, FO podnikatel
%8 Zdroj: Utitelka.info, dostupné z http://www.ucitelka.info/bankovnictvi/bankovni-produkty
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pocetné tvori zhruba 30% z celkového poctu klientd banky a tvofi asi 15-20% obratu. A
konecné skupinu C tvoii pocetné rozsahla retailova klientela, prestavujici vice nez 50% vsech
klientli, ale pfispivaji pouze cca 5% k ziskovosti banky, jedna se tedy o vyznamové
zanedbatelnou kategorii.*®

Pti analyze metodou ABC se obvykle snazime dosdhnout vysokého procenta vybéru u
kategorie A, zastupci skupiny B a zvlasté sk. C byvaji zahrnovani pouze na dokresleni jejich
specifik.®

4.5 Segmentace klientii v Ceské sporitelné

Ceska spofitelna  zahajila svou
¢innost jiz vroce 1825, tim se stala na
Ceském trhu bankou s nejdelsi tradici a

vroce 2000 se stala soucasti financni

| u
et

skupiny Erste Bank. Obr. 4 Sidlo CS v Praze

Stéméf péti miliony klientd je nejvétsi bankou v Ceské republice a jednim ze
zékladnich piliit ceského bankovniho systému. Je fidici osobou koncernu Finan¢ni skupina

Ceske¢ spotitelny, kde fizenymi osobami jsou:

Brokerjet Ceské spofitelny, a.s.

Ceska spotitelna - Penzijni spole¢nost, a.s.
CPDP 2, ass.

Erste Corporate Finance, a.s.

Erste Energy Services, a.s.

Erste Factoring, a.s.

Erste Leasing, a.s.

Erste Grantika Advisory, a.s.

CS do domu, a.s.

MOPET CZ a.s.

*97droj: Bankovni poplatky, dostupné z http://www.bankovnipoplatky.com/bankovni-klienti-a-jejich-
kategorizace-moderni-rizeni-8850.html

% BOUCKOVA, Jana. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.
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Realitni spole¢nost Ceské spofitelny, a.s.
REICO Ceské spofitelny, a.s.

Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a.s.
sAutoleasing, a.s.

VERNOSTN{ PROGRAM IBOD, a.s.

Oznacuje se za moderni banku orientovanou na drobné (retailové) klienty, malé a
sttedni firmy, mésta a obce. Mé nezastupitelnou roli ve financovani velkych korporaci a v

poskytovani sluzeb v oblasti finan¢nich trhi.®
4.5.1 Primarni segmentace

Zéakladni segmentace z pohledu klienta, dostupna z webovych stranek Ceské
spoftitelny, je rozdéleni na Osobni finance a Podnikatelé, firmy a instituce.

Kategorie Osobni finance je zaméfena vyhradné na fyzické osoby, soukromou
Klientelu, s podkategorii Studenti a absolventi, ktera zahrnuje jesté skupinu sluzeb pro déti.
Druha ze zakladnich skupin, tedy Podnikatelé, firmy a instituce se dale ¢leni na 6

podkategorii:

e Erste Corporate Banking (velké firmy, instituce a developeti),

e Podnikatel¢ a malé firmy (s ro¢nim obratem do 60 mil. K¢),

e Bytova druzstva a SVJ®,

e mésta a obce (V€. kraju, piispévkovych organizaci, mikroregionti a svazki obci),

e Neziskové organizace (obcanska sdruzeni, z4jmové sdruzeni PO, o.p.s., nadace a
nadacni fondy, cirkve a naboZenské spole¢nosti),

e Socialni bankovnictvi (uréeno pro firmy a neziskové organizace se socialnim

y 63
piesahem).

81 Zdroj: CS, dostupné z https://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413

62 Spolecenstvi vlastniki jednotek
88 Zdroj: CS, dostupné z https://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d00013163

37


https://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413
https://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d00013163

4.5.2 Sekundéarni segmentace

CS ze svého pohledu d&li klienty na 7 segmentii®;

e Bézovi— tvoii 34% z celkového poctu klient ve véku 31-50 let
e Oranzovi— 25% klientii, vékovy primér CR

o Sedi— 12% ve v&ku 51 let a vice

e Modii— 11%, vékovy praimér CR

e Cerni — 7%, vice jak 30 let

e Ruzovi-— 6%, 51 let a vice

e Cerveni — 5%, vice jak 30 let

zastoupeni (v %)

béZovi M oranzovi Sedi M modfi Mcerni MrQzovi M cerveni

Graf 4 Zastoupeni klientii CS dle sekundarni segmentace

% Interni materialy CS
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Zde si vyse uvedené rozdéleni ptiblizime detailnéji:

e Bézovi — jedna se prevazné o ,,obycejné lidi“, ktefi nijak nevycnivaji z davu, jsou
hospodérni a od banky vyzaduji snadnou orientaci a snadné feSeni problému, vyhodné
nabidky, nizké poplatky a preferuji lidsky kontakt

e Oranzovi — jsou to lidé otevieni, komunikativni, optimisti¢ti, nekonfliktni, svizni a
netrpélivi, ktefi nesnesou ¢ekani a premiru byrokracie, o¢ekavaji vstiicnou obsluhu,
moderni design a bonusy ¢1 darky

e Sedi — lidé uzavieni, nesméli, nenaro¢ni, soudrzni, s touhou ,,nékam patfit®, ktefi
vyzaduji oporu, pocit bezpeci, seridznost, tradici a zdzemi stabilni banky, ktera je pro
n¢ dostupna

e Modii — rozvazni, konzervativni, opatrni, zasadovi, seridézni, vyrovnani, narocni a
precizni lidé, ktefi ocekavaji spolehlivost, jistotu, stabilitu, diivéryhodnost, diskrétnost,
spolehlivost, profesionalni jednéani privatnich bankéi, sluzby ,,na trovni®, smysluplné
poplatky, dostatek ¢asu pro klienta a piijemné prostiredi

e Cerni — zahrnuje ctizadostivé, naroéné, sebevédomé, vytizené, nekompromisni a
dominantni jedince, ktefi hledaji maximalni ptizptisobeni se jejich potfebam, respekt,
usluznost, dokonalost, produkty usité¢ na miru a vse kdykoliv k dispozici bez limita

e Rizovi — do této skupiny spadaji lidé nenaroc¢ni, skromni, laskavi, divétivi, opatrni,
peclivi, ktefi vyhledavaji nekomplikovanost, srozumitelnost, vstticnost, trpélivost,
osobni kontakt a lidskost

e Cerveni - tato malo zastoupena skupina zahrnuje odvazné, nespoutané, samostatné,
impulsivni, vykonné a nezavislé jedince, ktefi oCekavaji neocekavané, alternativni,

o P 65
rdzny a inovativni pfistup ze strany banky.

Tuto strategii v segmentaci nasadila Ceské spofitelna proto, Ze chce byt atraktivngjsi

pro ruzné typy klientii i pfesto, ze je a bude univerzalni bankou.

Jejim cilem je identifikovat finanéni potieby jednotlivych segmenti, identifikovat

obsluhovatelnost modelit a zakladnich prvkd komunikacni strategie k jednotlivym

% Interni materialy CS
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segmentiim, ziskat zdkladni pochopeni, jak lépe zacilit produktovou nabidku a zlepSit vnitini

efektivitu fungovani (eliminace stereotypu v uvazovani a sjednocené vnimani trhu).

Vroce 2014 piijala CS také aktualizovanou strategii s oznadenim ,MIDI 17%,

skladajici se ze ¢tyr klicovych oblasti:

e Multikanalova banka
e Inteligentni vyuziti klientskych dat
¢ Digitalni transformace bankovnich obchodt

e Integrace finan¢nich a nefinancnich sluzeb s cilem ziskani hmatatelné ptfidané hodnoty

Hlavnim cilem této strategické ambice je byt primarni bankou svych klientd,
dosahnout jejich vysoké loajality a nadprimérnych finanénich vysledkd. DileZitou ambici
tohoto strategického zacileni je udrzeni a posileni své vedouci pozice na trhu retailového
segmentu, piedstizeni konkurence na trhu korporatniho segmentu a stat se tim tak vedouci

bankou pro malé a stfedni podniky a kli¢ovou bankou pro velké a mezinarodni korporace.®

4.6 Segmentace produktii ve vybranych bankach

Porovnanim finan¢nich vysledki mezi roky 2013 a 2014 péti nejvétSich bank
pusobicich v Ceské republice zjistime, Ze nejvyssi bilanéni sumy v roce 2014 dosahla skupina
Komeréni banky, nasledovana Ceskou spofitelnou a CSOB na tietim misté. Stejného umisténi
dosahly i v oblasti vkladu, kde oproti roku 2013 narostly nejvice KB, naopak v oblasti uvéra
dosahla prvniho mista CS, KB druhého a CSOB tietiho mista. Pokles uvérti zaznamenala v .
2014 jen CSOB, viem ostatnim bankam objem vzrostl. Ctvrtou pficku obsadila UniCredit
Bank ve vSech téchto ukazatelich a posledni piicku Raiffeisenbank.

Zisk meziro¢né poklesl CSOB i Ceské spofitelng, té znatelné nejvice, presto se

y " v XAl 1 67
s prehledem drZi na prvni pficce podle vyse ¢istého zisku.

% Zdroj: Finparada, dostupné z http:/finparada.cz/2601-Ceska-sporitelna-zverejnila-vysledky-za-rok-2014-
vykazala-cisty-zisk-pres-15-mld-Kc.aspx

87 Zdroj: Finparada, dostupné z http://finparada.cz/2639-Vysledky-bank-v-lonskem-roce.aspx
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Graf 5 Vysledky bank v r. 2014%

4.6.1 Ceska spofitelna

CS vykazala k poslednimu dni roku 2014 &isty zisk ve vysi 15,1 mld. K&. V porovnani
s rokem piredeslym se sice hospodaisky vysledek snizil o 3%, piesto se jednalo o jeden

z nejziskové€jSich roki v historii této banky.

e Drobné (retailové) bankovnictvi
Sluzeb retailového bankovnictvi vyuziva v CS pét milionii zakaznikii a ma tak nejrozsahle;jsi
klientskou zakladnu na ¢eském trhu.

Osobni ucet - je zékladnim kamenem nabidky produktt a sluzeb ur¢enych soukromé
klientele. Pfedstavuje koncept jednoho uctu na cely Zivot. Je uréen pro déti, mladé, studenty,
rodiny 1 seniory. Pocet klientl aktivné vyuZzivajicich osobni ti€et ¢inil na konci roku 2014 vice
nez 2,5 milionu a v meziroénim srovnani vyrazn€¢ vzrostl o vice nez 154 tisic. Objem
vloZenych prostfedkil se oproti pfedeslému roku zvysil o 24% na 204,2 mld. K¢.

Vklady - pfedstavuji nejvyznamnéjsi zdroj finanénich prostiedktl pro aktivni bankovni
obchody. Tvoii 75% vsech pasiv a &ini CS do zna¢né miry nezavislou na mezibankovnich

zdrojich. Vklady klient dosahly vroce 2014 objemu 680,4 mld. K¢. Dlouhodoby rist

%8 7droj: Finparada, uvedeno v mil. K¢
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objemu vkladti ob&anti potvrzuje jejich stabilni divéru v CS a prispiva k silné likvidni pozici
této banky. Z celkového objemu klientskych vklada se podil cizoménovych depozit zvysil na
6%, preferovanou ménou je zejména euro a v mensi miie pak americky dolar. Sumu vkladt
tvofi pfijaté Givery, terminované vklady a zistatky na béznych uctech.

Uvéry - objem celého portfolia klientskych uvéra se v meziro&nim porovnani zvysil o
2%. Za rustem Gvérovych obchodu stoji predevsim prodej hypoteénich uvéra a nizka drokova
sazba. Objem uveért poskytovanym domacnostem narostl o 4% na 11,2 mld. K¢, zejména se

zvysil objem hypotecnich Gvéri domacnostem o 8% na 167,2 mld. K¢.

e Malé firmy a podnikatelé
Firemni ucet - je zakladnim pilifem transak¢éniho bankovnictvi v nabidce segmentu
drobnych podnikatelli a malych firem. Pocet klientli vyuzivajici tento ucet se blizi hranici
100 000. Nevyuzivaji ho pouze podnikatelé, ale z jedné tretiny také pravnické osoby a
neziskovy sektor. V meziro¢nim porovnani doslo ke zvySeni o 17% na 26,8 mld. K¢.
Uveéry - ke konci roku 2014 tvofil celkovy objem portfolia Gvért v tomto segmentu
(firemni klientela s obratem do 30 miliont K¢&) 58,6 mld. K&, coz ptedstavuje nartst o 4%

s rokem ptredeslym.

e Stiedné velké firmy

V tomto segmentu se soustied’uji malé a sttedné velké firmy s rocnim obratem od 60 mil. do 2
mld. K¢.

Obsluha firemnich klienti ze vSech pramyslovych odvétvi v Regionalnich korporatnich
centrech, které disponuji 1 specialisty na vefejny a neziskovy sektor a financovani
nemovitosti.

V roce 2014 doslo k ptesunu c¢asti portfolia tohoto segmentu do spravy tseku Korporatni
Klientela scilem dalsiho rozvoje téchto firem, posileni poradenstvi a investi¢niho

bankovnictvi.

e Kaorporatni klientela
V ramci tohoto segmentu obsluhuje banka tuzemské korporace i velké nadnarodni korporace.
Poskytuje klientim Siroké spektrum Spickovych produktli korporatniho bankovnictvi a
specializované produkty a sluzby investicniho bankovnictvi.
Vklady - depozita korporatnich klientli zaznamenala béhem roku 2014 nartst o 6%.
Zavazky vici vefejnému sektoru naopak vyrazné poklesly, a to o 29%.
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Uvéry - Gvéry firmam a korporatnim klientim se oproti r. 2013 vyvijely stabilng,
celkovy objem pfedstavuje 194 mld. K¢ a sniZzeni o necelé¢ 1%. Nejptiznivéji se vyvijely
korporéatni hypotecni Gvéry a nariist zaznamenaly i Gvéry poskytnuté vladnim institucim a

komunalnim klientim, kde doglo ke zvy3eni o 5% na 20,4 mld. K¢&.%°

4.6.2 CSOB

CSOB vykézala vroce 2014 &isty zisk ve vys§i 13,6 mld. K&, coz piedstavuje meziro¢nd

stabilni vysledek.

e Retailové bankovnictvi

Tento segment zahrnuje fyzické osoby — soukromé osoby a fyzické osoby — podnikatelé a
vSechny kategorie masové klientely. Zamétuje se na vklady, spottebitelské ivéry, povolena
piecerpani, kreditni karty, hypotéky, Gvéry ze stavebniho spofeni, podilové fondy, penzijni
fondy, leasing, platebni styk a vedeni ucta.

Vklady - meziroéné vzrostly o 5% na 585 mld. K¢&.

Uvéry - bance se podafilo zvysit objem spotiebitelskych Gvérd, i presto, ze cely trh
klesal.

Uvérové portfolio se zvysilo o 8% v duisledku poskytnutych novych hypoték o objemu
42 mld. K&. Celkem poskytnuto za rok 2014 pies 23 tisic novych hypoték a CSOB je tak
nejvétsim poskytovatelem hypoték v CR.

e Malé¢ a stfedni podniky / Korporatni bankovnictvi

Tento segment zahrnuje malé a stfedni podniky s rocnim obratem do 300 mil. K¢, bytova
druZstva, obce a mésta. Soustfeduje se na poskytovani produktl a sluzeb doméacim
spole¢nostem, mistnim pobockdm mezinarodnich korporaci a vybranym institucionalnim
klientim, véetné¢ nebankovnich finanénich instituci, bank a centralnich vetejnych instituci.
Korporéatni segment se zaméfuje na stfedné velké spole¢nosti.

Uvéry - objem portfolia korporatnich Gvérti nepfetrzité rostl a na konci roku 2014
dosahl 136,6 mld. K¢&. Objemy Gveért malym a stfednim podnikim ke konci roku 2014 byly o

6% vyssi oproti roku 2013, meziro¢né ptiblizné€ o 1 procentni bod.

8 Vyroéni zprava CS 2014
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e (SOB Finanéni trhy
Tento segment zahrnuje investi¢ni produkty a sluzby instituciondlnim investoriim a finanénim
zprostfedkovatelim. Ma na starost aktivity pro retailové klienty, stfedni a malé podniky, velké
firmy a institucionalni klientelu, pfi¢emz podpurnym nastrojem prodejnich ¢innosti je
obchodovani.
Ke konci roku 2014 tvofil 6% aktiv a 8,9% pasiv skupiny CSOB.

e Centréla skupiny
Tento segment zahrnuje Grokovy vynos z kapitalu poskytnutého dcefinym spole¢nostem,
které¢ jsou soucCéasti segmentu Retail a segmentu Malé a stfedni podniky / Korporatni
bankovnictvi, dale vysledek z opétovného investovani volného kapitalu banky, fizeni aktiv a
pasiv, vynosy a naklady nepiimo pfifaditelné ostatnim segmenttim.

Ke konci roku 2014 tvofil 38,7% aktiv a 11,5% pasiv skupiny CSOB."
4.6.3 Komerc¢ni banka

Za rok 2014 stoupl cisty zisk skupiny KB o 3,5% na 13 361 mil. K¢ (13,3 mld.) ve

srovnani s rokem piedeslym.

e Obcané
V tomto segmentu je KB tieti nejvétsi bankou na ¢eském trhu s 1 371 000 klienty, coz
pfedstavuje meziro€ni narast o 2,5%. Pfedni pozici si udrzuje mezi aktivnimi klienty a také
v segmentu mladych lidi a déti s 428 000 ucty.
Vklady — objem vkladi v roce 2014 ¢inil 173,2 mld. K¢
Uvéry — objem ivérii v roce 2014 179,4 mld. K&

e Malé podniky a podnikatelé (s ro¢nim obratem do 60 mil. K¢)
KB obsluhuje 242 000 podnikateli a malych firem, coz pfedstavuje vedouci pozici na trhu.
V tomto segmentu si drzi dlouhodobé ptedni pozici, a to jak z pohledu poctu klientd, tak Sife
produktové nabidky.
Vklady — objem vkladi v roce 2014 ¢inil 130,2 mld. K¢ (meziro¢né narust o 10,9%)
Uvéry — objem uvéri 28 mld. K& — lehké snizeni oproti r. 2013

% Vyroéni zprava CSOB 2014
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e Podniky a municipality (ro¢ni obrat do 1,5 mld. K¢)
Bezmala 10 200 klientt z fad korporaci a municipalit vyuziva v tomto segmentu kazdodenni
bankovnictvi, financovani, spravu aktiv, fizeni rizik a dalSich sluzeb. Dle pruzkumi je 46%
stiednich a velkych podniki klienty KB. V pribéhu roku 2014 upevnila svoji pozici nejveétsi
banky na trhu v korporétnim financovani.
Vklady — objem vkladu v r. 2014 152,2 mld. K¢ — o 5,8% vice nez v r. 2013

Uvéry — objem uvéra 102,5 mld. K& — meziroéni narast 0 0,4%

e Velké podniky (ro¢ni obrat nad 1,5 mld. K¢)
KB je dlouhodobé prednim hracem na trhu velkych korporaci a dosahuje vyznamného ristu
Vv oblasti financovani. Poskytuje sluzby velkym korporatnim klientim prostfednictvim tymut
specializovanych bankovnich poradct.
Vklady — objem vkladi za rok 2014 107,6 mld. K¢ — 0 10,2% vzrostl

Uvéry — objem uvéri &inil 137,9 mld. K& — 0 15,1% objem meziro&ns vzrostl™

™ Vyroéni zprava KB 2014
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5 Vysledky a diskuse

V priitbéhu vypracovavani této prace a hlubSimu pronikani do popisované
problematiky tématu, kdy jsem se postupné seznamovala i S terminy a postupy pro mé dosud
neznamymi, se ze zjisténych vysledki nabizi hned né€kolik zasadnich otazek k zamysleni, a

témi jsou:
5.1 Je bankovni segmentace dostacujici?

Toto je ur¢ité hned primarni a velice zasadni otazka k zamySleni nad tématem
segmentace klientd (zakaznikd, lidi vSeobecné), at’ uz v bankovnictvi nebo v jakémkoliv
jiném odvétvi a pii detailnim prozkoumani dané problematiky je zjevné, jakym dilezitym
aspektem segmentace je. Hlavnim diivodem zac¢lenovani klientit do skupin v bankovnictvi je
stale narstajici konkurence na trhu a strategickym cilem tedy je zaujmout a ziskat co nejvétsi
spektrum klientd, ktefi spoleCnosti pfinaseji zisk. V bankovnim sektoru délime klienty
primarné do dvou skupin, coz jsou retailovi a korporatni klienti. Do téchto zdkladnich skupin
jsou fazeni klienti dle toho, zda se jedna o fyzickou ¢i pravnickou osobu (podnikatele, firmu).
Déle, coz se da oznacit jako sekundarni Clenéni, si jednotlivé banky ttfidi klienty do
podsegmentti dle dil¢ich kritérii jako je v€k, objem depozit nebo rocni finan¢ni obrat. Tato
Kritéria jsou jednoznaéné dulezita pro to, aby bylo mozné klientim nabidnout co nejSirsi
spektrum sluzeb korespondujicich s jejich pozadavky. Lze se tedy domnivat, Ze kazdy
bankovni dim se snazi efektivné zacilit svou segmentacni strategii tak, aby maximalné

vyhovél svym klientam.

Jak je to ale vpiipadé, ze jeden a tentyz klient vyuziva sluzeb i jinych bank?
Vzhledem k soucasné situaci, ze systétm CRM (fizeni vztahu se zékazniky) sice zaina
vyuzivat stale vice spole¢nosti, pofad se ale jedna o systém, ktery je pouze interni (v ramci té
dané spole¢nosti), nikoli mezibankovni. Chybi tedy sdileni a provazani informaci mezi
konkurenénimi bankovnimi domy, tudiz neni moZzné klienty segmentovat spravné. Klient
muze vyuzivat jakékoliv mnozstvi produktd k riznym ucelim u riznych bank, nemusi ale
tyto produkty spravovat u vSech bank stejné, tudiz jedna banka mlze mit tohoto klienta

zatazeného do vyssiho segmentu nez banka jina.
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5.2 Jsou Kklienti o zarazeni do segmentacnich skupin dostatec¢né

informovani?

Jak jiz bylo popsano vySe, v bankovnim sektoru se klienti ¢leni primarné¢ do dvou
skupin a dale si kazda jednotliva banka segmentuje klienty dle svych nastavenych kritérii.

Z vlastni zkuSenosti se ale domnivam, Zze informovanost klienti do segmentac¢nich
skupin (zejména téch sekundarnich) neni dostatecna. Da se to ale povazovat za kalkul ze
strany banky, jelikoZ se jednd o interni strategii nebo to jen neni pro klienta tak dualezita
informace? Sama jsem klientkou jedné velké banky a jelikoZ ta nedavno ptijala a nastavila
novou strategii v segmentaci, byl tento pifechod pro nékteré klienty ur¢ité hodné zjevny.
Zejména mé osobné zaujal pristup ke skupiné klientt, kteti se diky novému uskupeni stali pro
banku takika ,,pfes noc* perspektivnéjsi a lukrativnéjsi, jedna se o nejvétsi cilovou skupinu
této banky. DoSlo zejména ke zméndm v komunikaci ze strany bankovnich poradct ke
klientim a efektivnéj$iho nastaveni podminek ve vyuZivani bankovnich produktii. Nez ale

doslo k této preméné, vibec jsem o takovém zpusobu segmentace netuSila (kromé toho

zakladniho), proto jsem se nikdy pfedtim nezajimala o to, do jakého segmentu m¢ banka fadi.
5.3 Pristupuji vSechny spole¢nosti ve skupiné k segmentaci stejné?

Rada komerénich bank v Ceské republice spada do tzv. finanénich skupin, které
sestavaji z matetské spole¢nosti a nékolika dcefinych spole¢nosti. Tuzemské a mezinarodni
spolecnosti se seskupuji zejména z toho divodu, aby svym klientim poskytly jak bézné, tak i
specializované finan¢ni sluzby.

Jisté kazda z bank pouziva néjaky sviij systém ke sbéru dat o svych klientech, ne ale
vSechny jiZz pouZzivaji sofistikovany CRM systém, ktery je nezbytnou soucasti spolecnosti
vytvarejici hodnotovy a strategicky systém, ktery umoziuje individualn€ ptistupovat ke
klientim

Jedno z nejlepsich CRM v Evropé ma Ceska spofitelna. To poskytuje komfort
VvV provazanosti a sdileni jednotnych dat a informaci o klientech 1 ostatnim spiiznénym
spole¢nostem ve skupiné.

Na tento systém od r. 2013 pfechazi také Raiffeisenbank a taktéZ v ramci celé financni
skupiny.

Jak to ale funguje u téch bank, které nemaji jednotny CRM systém? Vzhledem k tomu,

ze jisté pouzivaji né¢jaky jednoduchy interni systém, ve kterém lze dohledat veskeré zakladni
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informace o klientech, uz ale nevidi celkovou provazanost, tudiz ani zatazeni do konkrétniho
segmentu. Kazda dalsi sptiznéna spolecnost ve skupiné je tedy nucena zaradit si klienta do
vlastni skupiny dle vlastnich kritérii, tim padem neni segmentace vSech zicastnénych

spole¢nosti ve finan¢ni skupiné jednotna.
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6 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo proniknout do problematiky segmentace klientl
v bankovnim sektoru, posoudit kritéria a i¢elnost segmentace, jak po teoretické strance, tak i
analyzou vybranych bank v CR.

Segmentace je soucasti fizeni vztahu se zakazniky (CRM), proto jsem se v teoretické
casti zaméfila pfevazné na procesy a technologie, které tvoii CRM ucelenym systémem, ktery
tak slouzi k uspokojovani zdkaznickych potieb za dosazeni optimalni rovnovahy mezi
zakaznikem a firmou. Pfinosem CRM je tedy pomoc pii vytvafeni profitabilnich vztahu se
zakazniky, poskytnuti firmam a obchodnikim podrobné informace o zakaznicich a

automatizace ¢asove naro¢nych tkond.

Dale je v této kapitole v€novan prostor detailnéjSimu piiblizeni a rozdé€leni trhu, kde
dochazi k interakci mezi nabizejicim a poptéavajicim, pficemz cilem je ziskani a udrzeni
konkurenc¢ni vyhody uspokojovanim zdkaznickych potieb pii zajisténi co nejvyssiho pohodli
a prijatelné urovné nakladi pro zakazniky. Analyzou trhu dosdhneme spravného zacileni
marketingove strategie a efektivniho nastaveni marketingového mixu, coz je pro firmy velmi

dualezite, jelikoz kazdé prostiedi vyzaduje odlisné postupy v ptistupu k zdkazniktim.

Zaverem teoretické ¢asti je nastinéni pocatkti implementace CRM v bankovnictvi, kdy
jiz v 70. letech 20. stoleti zapocala snaha o automatizaci v bankovnim sektoru zakladanim tzv.
CIF (Client Information File), které slouzily k zaznamenavani informaci o klientech do

ruznych subsystémi.

Ctvrtou kapitolou jiz volné navazuji na teoretickou &ast vlastnim zpracovanim
k samotnému tématu segmentace Vv bankovnim sektoru detailnim vymezenim pojmu a
segmentacnich kritérii, kterd hraji dileZitou roli v rozdéleni klientt do takovych skupin, aby
jim byly nabizeny pouze takové produkty a sluzby, které opravdu vyuziji. Primarné se
bankovni klienti ¢leni do dvou skupin — retail a korporace. Déle si jednotlivé banky ttidi
klienty do podsegmenti dle dil¢ich kritérii jako je v€k, objem depozit nebo ro¢ni finan¢ni
obrat. Bankovni domy se snaZi efektivné zacilit svou segmentacni strategii tak, aby

maximalné vyhovély poZadavkiim svych klientt.

Dale jsem zanalyzovala ptehled vSech bank obchodujicich na ¢Eeském trhu
s roz¢lendnim klientd mezi pét nejvétsich bank v CR, kdy nejvétsi zastoupeni v poétu klientt

ma Ceska spofitelna, proto jsem se zaméfila také na detailnéjSi rozpracovani jeji interni

segmentacni strategie.
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V zavéru praktické Gasti je provedena analyza tii nejvétsich bank v CR — Ceské
spotitelny, CSOB a Komeréni banky - z pohledu bilanéni sumy, vkladii a uvéra dle detailniho

segmentacniho ¢lenéni jednotlivych bank.

Na zakladé zjisténych vysledka vyplyvé, ze Ceska spofitelna, banka s nejdeli tradici
na &eském trhu, je s témét péti miliony klient?l nejvétsi bankou v CR a jeji dlouhodoby rist
potvrzuji téz klienti jejich stabilni duvérou v tuto banku. Jiz pojedenacté v tad¢ ziskala
ocenéni Nejdivéryhodnéjsi banka roku. Klientsky orientované segmenty dokazuji, Ze cilena
Sirokou $kalu produkti, které pokryvaji vSechny mozné potieby zakaznikd v oblasti
finan¢nich sluzeb. Na trhu hypotec¢nich Gvért je dlouhodobé¢ stale velmi aktivni a i vzhledem
K nizkym trokovym sazbam si vyslouzila ocenéni Nejlepsi hypotéka roku 2014. Také rozviji
IT prostiedi, chce byt inovativni, jelikoz ma zajem vice se priblizit mladSim vékovym
skupinam. Proto jako prvni banka v CR piedstavila za¢atkem ledna 2014 prodej hypoték pies
Facebook, tato akce se opravdu setkala s velkym tspéchem zejména mezi mladymi klienty.
Radi se k bankam, které udavaji trend v zavadéni modernich bankovnich sluzeb a
technologickych inovacich. Cilem CS je nabidnout klientim piesné takové sluzby, jaké

potiebuji.

Pro CSOB je klicovou sou¢asti podnikani obsluha segmentii bankovnictvi pro fyzické
osoby a malé a stfedni podniky, také za to v r. 2014 ziskala ocenéni Privatni banka roku v CR.
V oblasti sluzeb korporatniho bankovnictvi uplatiuje fizeni predevsim dle vytvoiené hodnoty,
ale 1 tak patfi mezi tfi nejvetsi hrace témér ve vsech bankovnich produktech a je lidrem na
trhu hypoték. Zatimco trh novych hypoték meziroéné poklesl, CSOB se podatilo uvérové
portfolio hypoték zvysit a stala se tak nejvétsim poskytovatelem hypoték v CR, toto prvenstvi
st drzi jiz paty rok v fad&. Usiluje o to, stat se vzorem v oblasti poskytovani finan¢nich sluzeb,

proto prochazi vyznamnou proménou své pobockové sit¢ a obsluhy klientl, kdy budou

pobocky rozdéleny na rizné zony dle potieb klientd.

Komer¢ni banka mezi své hlavni ptednosti fadi dlouhodobé partnerstvi s klienty,
vysoce kvalitni poradenstvi, komplexni nabidku produktl s ptfidanou hodnotou, pokrocilé
piimé bankovnictvi a blizkost svym klientim. Neustalymi inovacemi se snazi co nejlépe
postihnout ménici se pozadavky klientli a umoZnit sestaveni nabidky na miru konkrétnimu
zakaznikovi. Zaméfuje se na neustaly rozvoj svych obchodnich aktivit a poskytuje vysoce
sofistikované produkty a potfebnou flexibilitu v neustdle se ménicim prostiedi. KB rozviji

model univerzdlniho bankovnictvi, ktery je zaméfen na uspokojovani finan¢nich potieb
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klientd. Aktivity v rdmci tohoto modelu jsou orientovany na obsluhovani zdkaznikd a jsou
omezeny konzervativnimi limity. Zmény v technologiich a ocekavanim klientt také promita
do svych systému fizeni vztahl se zdkazniky. Vyznamnou konkurenéni vyhodou KB naptic
klientskymi segmenty je kvalitni poradenstvi. Jejim cilem je ale pfedevSim rozvijet

financovani vsech klientskych segment.
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