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Uvob

Spravné nastaveny komunikacni mix je nezbytny pro uspéch kazdé firmy na
trhu, zvlasté pokud mluvime o spolecnosti, kterd poskytuje sluzby a pUsobi v silném
konkurenénim prostfedi. Cilem firmy je odliSit se od konkurence a zaujmout
potencialniho zakaznika.

Cilem této prace je provést komparaci marketingovych komunikaci Komeréni
banky a.s. a Société Génerale. Tento cil by nemohl byt splnén bez podminky
sekundarniho cile, kterym byla analyza a komparace produktl a poskytovanych sluzeb
v bankovni instituci v CR Komeréni banka, a.s. s matefskou spole¢nosti Société
Générale ve Francii. Obou cili bylo dosazeno pomoci marketingového vyzkumu na
pudé Obchodni Akademie Olomouc a Filozofické fakulty Univerzity Palackého, moji
cilovou skupinou tedy byli studenti mezi vékem mezi 15-26 lety. Nasledné na zakladé
poznatku byl navrhnut komunikaéni mix jednoho z produktt KB.

Jeden z hlavnich dlvodl, pro¢ jsem si vybrala toto téma je aktudlnost
problematiky sprdvného nastaveni komunikaéniho mixu. Komeréni banka se povazuje
za jednu z nejstabilnéjsich bankovnich instituci s dlouholetou tradici v Ceské republice.
Jejim vlastnikem je silna globalni spole€nost Société Générale. Podle mého nazoru je tu
velky predpoklad, Ze materska spolecnost aplikuje velice promysleny a propracovany
marketing.

Samotna prace se skladd z uvodu, teoreticko-metodologické, praktické casti a
ze zavéru. V teoretické ¢asti jsem uvedla obecné informace tykajici se marketingu, dale
se zabyvam problematikou marketingového bankovniho mixu a jednotlivych casti
mixu, kterymi jsou produkt nebo sluzba, cena, distribuce, propagace, materialni
prostredi, procesy a personal.

V rdmci metodologické ¢&asti jsem popsala proces metodiky vyzkumu, kde
nasledné, na zakladé vybraného vzorku jsem provedla svij vyzkum a predstavila
techniky analyzovani dat pouzité v této praci.

V praktické c¢asti jsem provedla prizkum spokojenosti zakaznik Komercni
banky s dlrazem na spokojenost klienta s komunikaénim mixem sluzeb. Jedna se o
primarni vyzkum dotaznikového Setfeni. Dotaznik se skladd ze 14 otazek, které jsou
zaméreny na jednotlivé slozky komunikacniho mixu. Prvni otazka je tzv. eliminacni, kdy
z celkového objemu 331 respondentll jsem zaradila kone¢nych 106, na kterych byl
proveden vyzkum. Na zdkladé vyhodnoceni pridzkumu jsem navrhla doporuceni na
zlepSeni komunikaéniho mixu a predstavila jej spoleénosti Komeréni banka a.s.

V ramci rozsizeni této prace o marketingovy mix jsem se zameéfila na jeho
jednotlivé ¢asti, pfedevsim na produkt a cenu. V dnesni dobé, kdy je na finanénim trhu
vysoké konkurencni prostiedi, produktova politika patfi k jednomu z nejdllezitéjsich
nastrojl, které banku odliSuji od konkurence. Pravé diky svému Sirokému portfoliu se
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Komercéni banka radi mezi tfi nejvétSi bankovni instituce na Ceském trhu. Tohoto
postaveni by nedosahla bez dobfe provedené propagace svych produktd. Cilem
propagace je privést nové zakazniky, udrzet si stavajici klienty a nabizet jim vyhodnéjsi
nabidky produktl. Do kazdodenni ¢innosti miZzeme zapojit take slozky komunikaéniho
mixu.



1. MARKETING

Pojem marketing lze vysvétlit prostfednictvim nékolika pfistupt, které jsou
mnohokrat rdznorodé (v zakladnich principech se vidy shoduji). Jde o proces zaméreny
na uspokojovani potifeb zdkaznika. Pomoci nastroji, metod a technik marketingového
vyzkumu dochazi ke zjisténi potfeb a prani zakaznika ze strany firem, statnich instituci
Ci dalSich organizaci.

Za nejvyznamnéjsi vyklad tohoto pojmu lze povaZovat definici Americké
marketingové asociace, ktera pojem marketing definuje jako ,Cinnost organizace a
soubor procesu pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikum a pro fizeni
vztahu se zdkazniky takovym zplsobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové
verejnosti.*

Financni marketing definujeme jako: ,souhrn fdzi analyzy, pldnovdni,
koordinaci a kontroly vsech aktivit financni instituce, zamérenych na soucasné i
potencidlni trhy, jejichZ cilem je uskutecriovat pomoci trvalého uspokojovdni potieb
zdkaznik( podnikatelské cile dané financni instituce. A to vse pfi respektovdni
zvlastnosti financniho sektoru jako celku, tak i specifickych rysu jednotlivych financnich
objektd.

K dosazeni efektivniho a rentabilniho vystupovani podnikatelského subjektu na
trhu je tedy dulezité také vhodné zvoleni marketingového ptistupu, marketingové
strategie. K uskutecfiovani marketingu dochazi na zakladé nékolika moznych
podnikatelskych pfistupll, pficemz se rozliSuje mezi péti podnikatelskymi koncepcemi,
a sice:

e vyrobkovd - se zaméruje na vyrobu produktl, které jsou inovativni, nové,
sou¢asnym trhlim neznamé, pri¢emZz poptavajici zakaznici jsou za danou
vyjimecnost ochotni zaplatit vyssi cenu

e vyrobni - dochdzi k produkci levnych a lehce dostupnych vyrobkd pro co
nejvétsi mnozstvi zakaznik( s co nejnizsimi naklady na jednotku produkce

e prodejni - se zaméruje nejvice na distribuci, propagaci a komunikaci s cilem, co
nejlepsi mozné informovanosti zakaznika

e marketingovd - jejimz prvoradym cilem je vyhovét potfebam a pranim
zakazniku, hlavni orientace tohoto pojeti je na spotrebitele

e socidlné eticka - vyvoj sméfuje k tzv. socidlné etické koncepci marketing
spocivajici v pozadavku, aby cinnost podniku, kterd vede k optimalnimu

IFORET, M. Marketing pro zacatecniky, 2008, s.9, citovano z: Solomon, M. et al.: Marketing — Real People, Real Choices, 2006, s. 6
2 MATUSINSKA, K. Marketing finan&nich sluzeb: distanéni studijni opora. Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2009. ISBN 978-80-7248-520-8.
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uspokojeni potfeb a prani spotrebitell, neméla nepfiznivé dasledky na
spole¢nost jako celek®

Nejvyznamnéjsi v marketingové koncepci je wvytyceni pozadovanych cild,
kterych chce dany subjekt dosdahnout. Pomoci takto nastavenych cil(i se nasledné
stanovi marketingovd strategie, ktera poZadované cile rozviji a upfesni. Jednotlivé
marketingové strategie lze délit dle odliSnosti na zakladé specializace, napf. na
marketing geograficky, mezinarodni, globalni, jakostni, neziskovy, socidlné-eticky, dale
marketing sluzeb, osob ¢i marketing neziskovy.

Kazdé marketingové fizeni lze efektivné vést na zakladé tzv. marketingového
pldnu. Jeho sestavovani bychom mély prikladat velkou pozornost a dulezZitost. Na
zakladé vhodného marketingového planu lze organizace Uspésné vést k dosahovani
vytyCenych cil(. Kazdy marketingovy pldn se sklada z nékolika jednotlivych ¢asti, které
na sebe postupné navazuji. Jeho soucdsti mUze byt napf. rozbor aktualni trzni situace,
poznatky o konkurenci, segmentace trhu, sou¢asné postaveni na zdkladé aktudlniho
marketingového mixu a samoziejmé i z definovani cilG organizace.

Jednim z nejvyznamnéjSich nastroji marketingového tizeni je marketingovy
mix. Sestava z rdznych prvkd marketingového programu, které napomahaji Uspésnému
zavadéni marketingové strategie a umistovani podniku na cilovych trzich.

* TORRES, M.,CIGANKOVA S., BERNARDO |. Marketing bankovnich sluZeb. 2., aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998. ISBN 80-
7265-001-7.
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2. FINANCNIi TRH A FINANCNi MARKETING

Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou po produktech ¢i sluzbach.
Dochazi tedy k vzajemné interakci mezi kupujicim a prodavajicim, ktefi na tomto trhu
vystupuji s cilem urcit cenu a mnozstvi zbozi, které bude sménéno.

Trh financénich sluZeb je systémem instituci a instrumentd, ktery zabezpecuje
pohyb penéz a volného kapitdlu ve viech jeho formach, a to na zakladé utvarené
nabidky a poptdvky mezi ekonomickymi subjekty na trhu vystupujicimi.

Financni trh rozdélujeme na privdtni &i zprostredkovatelsky. Privatni trh
predstavuje  aktivity probihajici pfimo mezi kupujicim a  prodavajicim.
Zprostiedkovatelsky trh v sobé zahrnuje osobu zprostfedkovatele, ktery presun penéz
¢i kapitalu zajistuje. Na tuto oblast dohlizi v CR Ceska narodni banka, pficemz Géastniky
na tomto trhu jsou napfiklad banky, pojistovny, penzijni fondy, podilové fondy,
leasingové spolecnosti, makléfi atd. V zavislosti na dobé splatnosti Ize finanéni trh
rozdélit na penéini se splatnosti do 1 roku nebo kapitalovy se splatnosti del$i nez 1 rok.

Finanéni marketing lze definovat jako lidskou c¢innost zamérfenou na
uspokojovani potreb ¢i prani klientl v oblasti finanénich sluzeb. Je to souhrn analyzy,
planovani, koordinace a kontroly veskerych aktivit finanéni instituce s cilem ziskat ci
udrzet trini podil za podminek respektovani specifik finanéniho sektoru. Vyvoj
finanéniho marketingu se odviji od charakteru jednotlivych zdkaznik(i, vyvoje
narodniho hospodarstvi, zapojeni do nadnarodnich struktur, rostouci konkurenci na
finan¢nim trhu, vyvoje technologii apod.

Tabulka 1: Trh financnich sluzeb a soucasné trendy

Trendy v  spotiebitelském | Trendy v marketingovém chovani finanénich
chovani pfi nadkupu financnich | jnstituci

produktd

zména struktury potreb orientace na zdkaznika

prosazovani individuality rozvoj trini segmentace

Emocionalizace rozvoj distribucnich siti

orientace na prozitek intenzivnéjsi nasazeni marketingovych nastroja
fenomén casu pfimy marketing

nizsi loajalita zakaznik Benchmarketing

Zména postoje klient( | snaha o vyssi Uroven kvality

k zadluzenosti

zvysené naroky na finanéni|vyuZivani databazi zakaznik{

sluzby
ekologické chovani vyuziti IT
vyuziti IT kfizovy prodej

Zdroj: Matusinska, K., Marketing financnich sluzeb, s. 15-16, upraveno
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2.1 MARKETING FINANCNICH SLUZEB

Marketing financ¢nich sluzeb, jak jiz napovida tento pojem, vychazi z obecnych
zasad a postupu, které jsou pro sluzby typické, ale vykazuje rovnéi jista specifika.
Financni instituce, ktera je marketingové fizend, se od jinych vyznacuje predevsim tim,
Ze se nechova jako tradi¢ni ziskova organizace. Je to proto, Ze narozdil od jinych
organizaci ma minimalni moznost, jak ovlivnit vysi svého zisku. Pfedevsim banky jsou
charakteristické tim, Ze zdroje jejich zisku sice nakupuji v jistych podminkach, které
jsou v Case nakupu relativni, ale prodejni cena vSak z(istdvd neménna. Banky se tak
dostavaji do situace, kdy zaujimaji velice vyznamnou pozici na trhu sluzeb, ale v
moznosti ziskavani finanénich zdrojli na zajisténi svych potreb, ponékud zaostavaiji.

Zakladnim specifikem marketingu financnich sluzeb je, Ze poskytovani téchto
sluZzeb probiha v zavislosti na integraci zakaznika a dodavatelské sité. Dalsi odliSnosti je
samotna povaha bankou poskytovanych sluzeb, jako je ndkup &i prodej financnich
prostfedkd. V prvni fadé je tedy zapotfebi nadefinovat rozdil v marketingové
komunikaci mezi marketingem klasickych produktd a sluzeb a marketingem
bankovnich produktli a sluzeb. Klasické marketingové pojeti povazuje za produkt
souhrn vsech vlastnosti produktu, které dokazi uspokojit prani a potreby zakaznikd.
Bankovnim produktem pak rozumime urcity druh bankovniho obchodu, pfi kterém je
bankou evidovan ucel jeho poskytnuti, na zakladé kterého jsou definovany finanéni
parametry a pozadavky. Sluzba, v klasickém pojeti, pfedstavuje souhrn nehmotnych
statk(, které slouzi k uspokojovani potieb a prani klientl. Bankovni sluzba pak muze
byt vymezena jako trini produkt s prevazujici nemateridlni povahou, ktery je vytvaren
pfimo mezi klientem a bankou a ktery nelze nikterak uskladnit. Zakladni vlastnosti
bankovnich sluzeb pak vykazuji vlastnosti uvedené nize.*

2.1.1 NEHMOTNOST

Nehmotnost je nejcharaktistictéjsi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi
vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zddnym fyzickym smyslem - nelze si ji pred
koupi prohlédnout a jen v malo pfipadech ji Ize vyzkouset. Mnohé vlastnosti, na které
se pfi marketingové komunikaci zboZi odvolava reklama a které zdkaznik mGze pouhym
pohledem ovéfit, tak zUstavaji pri prodeji sluzeb zakaznikovi skryté. Nékteré prvky,
které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako naptiklad spolehlivost, osobni pfistup
poskytovatele sluzby, dlvéryhodnost, jistota apod., Ize ovéfit aZ pfi nakupu a spotrebé
sluzby. Vysledkem této skutecnosti je vétsi mira nejistoty zakaznik( pfi prijimani sluzby
a to bez ohledu na fakt, zda se jedna o sluzbu trzni, nebo verejnou Ci neziskovou. Proto
si v duasledku silici konkurence v poslednich desetiletich nelze predstavit Ucinny
marketing produkt( bez doprovodnych sluzeb.”

4 KLIMIKOVA, M. Bankovy manaZment a marketing. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM, 2006. 230 s. ISBN 80-225-2166-3.
> VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-
5037-8.
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2.1.2 NEODDELITELNOST

Producent sluzby a zakaznik se museji setkat v misté a ¢ase tak, aby vyhoda,
kterou zadkaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovdna. Producenta sluzby
Ize nékdy nahradit strojem (bankomat). | v técho pripadech vSak dochazi k interakci
zakaznik — producent.

2.1.3 HETEROGENITA

Heterogenita souvisi predevsim se standardem kvality finan¢ni sluzby. V
procesu poskytovani sluzby jsou pritomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby. Jejich
chovani nelze vidy predpovidat, v pfipadé zdkaznik( je dokonce obtizné stanovit urcité
normy chovani. Mize se stat, Ze poskytnuti téZe financ¢ni sluzby se lisi a to dokonce v
stejné firmé. Variabilita financ¢nich sluzeb m(ze byt interpretovédna dvojim zplsobem:
razni zdkaznici maji odlisSné potreby a jsou jim poskytovany tzv. “tailor made” sluzby,
nebo odlisnost poskytovanych sluieb vychazi z pfistupu a povahovych vlastnosti
poskytovatele sluzby, z aktudlni interakce mezi poskytovatelem a pfijemcem sluzby a z
aktualnich vnéjsich okolnosti.®

2.1.4 ZNICITELNOST

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. Pro dany okamzik jsou ztracené, znicené. Dusledkem pro
marketing je snaha sladit nabidku s poptavkou, tj. kapacity producentl s redlnym
kupnim potencidlem predpokladaného trhu sluzby. To vede ke znacné flexibilité cen
sluzeb.

2.1.5 NEMOZNOST VLASTNICTVI

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi nakupu
zboZi prechdzi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskava
sménou za své penize zdkaznik Zzadné vlastnictvi (nelze si na bézny ucet sdhnout, nelze
ho vidét a vyzkouset pred koupi). Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Mezi marketingem sluzeb a vyrobkl jsou zifejmé rozdily zplsobujici odlisny
pfistup nejen k marketingovému mixu, ale také k marketingové politice.
Nejdulezitéjsim faktorem v produktovém marketingovém mixu je samotny produkt ci
cena. U sluzeb jsou tyto faktory vSak mnohem méné podstatné. Se vstupem inovace
jistého produktu na financni trh vznikne inicidtorovi uréitd konkurencni vyhoda, ktera
ma vsak v nestdlém prostfedi finanénictvi jen docasny charakter. Je proto nezbytné,
aby zvolena marketingova politika zajistila pozitivni ohlasy u klient(i. A prestoze se v
bankovnictvi casto projevuje jev, kdy nabizené sluzby jsou mezi jednotlivymi
institucemi témeér totozné, je proto nezbytné kalkulovat a pracovat s ostatnimi faktory

6 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-
5037-8.



marketingového mixu, kterymi jsou propagace, distribuce, jednotlivé procesy, ale také
personadlni Uroven a samotné prostfedi banky. Marketingovy mix financnich instituci
musi tato fakta odrazet a musi proto byti mnohem naro¢néjsim a variabilnéjsim.

DuleZitou se tak stavd nejen samotnd marketingova strategie, ale predevsim
poskytovatelé. Velice vyznamnym prvkem je informovany a kompetentni personal,
ktery si vytvari cestu k penézdm klienta, ¢imz zajistuje Uspésny prodej bankovni sluzby.
Usp&sné zvolend marketingova strategie pak prindsi maximalni Gcinek v podobé
spokojenosti klientli s poskytovanym produktem, nejlepsi kombinaci nakladd a vynosu
a moznost ziskani konkurenéni vyhody.’

7 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-
5037-8.
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3. BANKOVNi MARKETINGOVY MIX

»Marketingovy mix se rozumi jako soubor marketingovych ndstroju, pomoci
nichZ financni instituce usiluje o dosaZeni svych marketingovych cilt na cilovém trhu.”®
Mezi zakladni prvky marketingového mixu patfi ,4P”:

e produkt /sluZzba (Product)
e cena (Price)

e distribuce (Place)

e komunikace (Promotion)’

Pomoci téchto ¢tyf zakladnich ndstroji marketingu je mozné realizovat rizné
marketingové strategie zamérujici se na klienta anebo trh, lze provést vhodnou
segmentaci trhu, stanoveni cild, popf. také vycist dllezité informace o samotném
klientovi a jeho jednani. V souvislosti se specifickymi vlastnostmi sluzeb je vSak nutné
provést rozsifeni této zdakladni verze marketingového mixu na tzv. ,7P“. RozSifeny
marketingovy mix tak vystupuje s dalSimi prvky, na které je bran ohled:

e Persondl (People)
e Fyzické prostredi (Physical Evidence)
e Proces (Process)™

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

3.1.1 PRODUKT

Produkt slouzi k uspokojovani lidskych potfeb a jejich prani. Kazdy produkt je
kombinaci celé fady hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, ktefé slouzi k
uspokojeni pozadavk(i zdkaznika. Dle definice Americké marketingové asociace lze za
Lprodukt povaZovat to, co Ize na trhu nabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskdni,
uZivani nebo ke spotrebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prdani nebo

1 piky tomu, mizeme povaZovat za produkt take finanéni sluzby.

potreby zdkaznika.
Je tfeba si uvédomit, Ze s timto terminem je zahrnuta nejen podstata vyrobku ¢i sluzby,

ale také doprovodné faktory, které s produktem Uzce souvisi.

& MATUSINSKA, K. Marketing finanénich sluzeb: distanéni studijni opora. Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelskd fakulta v Karviné, 2009. ISBN 978-80-7248-520-8.

9 FORET, M., Marketing pro zac¢atecniky, 2008, s.87

10 FORET, M., Marketing pro zacatecniky, 2008, s.87

" FORET, M., Marketing pro zacatecniky, 2008, s.87
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Bankovni produkty povazujeme za specifické produkty, které slouzi predevsim k
uspokojovani potieb a prani zdkaznika. V soucasné dobé je na financnim trhu Siroka
Skala produktl, jez banky nabizeji. Banky napfiklad poskytuji naprosto identické
produkty, které se od sebe lisi pouze svymi rozdilnymi doprovodnymi sluzbami. Klient
tak ma moznost nalézt pro néj takovou variantu, ktera mu bude vyhovovat a plnit jeho
ocekavani. Z tohoto plsobeni take vychazi jedno z moznych rozdéleni bankovnich
produktll, a sice na zdkladé schopnosti prizplsobit se pranim klienta. Pfi tomto
rozdéleni je analyzovana také rychlost, se kterou je mozné pozadovaného pfizplsobeni
dosahnout. RozliSujeme na zdkladé téchto kritérii:

e Zakladni produkty — jednd se o ty produkty, které se nejrychlejsi prizpUsobi
potfebam klienta. Nabidka téchto produktl je velice Sirokd, bez specialni

podminek na klienta a bez vysokych ndkladu. Jedna se predevsim o bankovni
ucty, jez nabizi kazdd banka a u kterych muzZe klient kdykoliv smlouvu
vypovédét a vztah ukoncit.

e Hvézdy — produkty, u nichZ dochazi k rychlé adaptaci klientovym poZadavk(m.
Tvofi hlavni slozku produktové nabidky bank. Tyto produkty jsou vsem
dostupné, zajimavé jsou zejména svoji charakteristikou a kvalitu. MUze se
jednat naptiklad o spofici ucet s vyssi urokovou sazbou. Takovy ucet muze
predstavovat pro klienta vyhodu, kterou mu banka prostfednictvim tohoto
produktu nabizi.

e Komplementarni produkty — do této kategorie zahrnujeme predevsim doplriky

k hlavnim zakladnim produktim ¢&i hvézddm. Pozice téchto produktl je zavisla
od celkové poptavky po téchto komplementech, s ohledem na jejich vlastnosti
a pfipadnou specializaci. Jedna se napfriklad o pojisténi k uc¢tiim.

e Produkty s nejpomalejSim prizplsobenim — do této kategorie radime produkty,

s jejich vyuzivanim jsou spojené pravni, technické, administrativni pozadavky.
Vysledkem pofizeni tohoto produktu klienta je obvykle jeho trvalé vyuzivani.
Jednd se napfiklad o hypotéky ¢i pravidelné investice.'?

3.1.2 CENA

Zakladnim prvkem marketingového mixu je cena, kterd predstavuje predevsim
hodnotu produktu, kterou je klient ochotny za danou sluzbu ¢i produkt zaplatit. Jako
jedind z marketingového mixu je cena z hlediska vnimané hodnoty a kvality produktu
vynosovou polozkou pro firmu, zatimco ostatni prvky predstavuji pro organizaci
naklady. Cenova politika u sluzeb ma sva specifika zejména v oblasti managementu
marze, slev a pfi zohledfiovani hodnoty vnimané zakaznikem. Tvorba ceny musi
vychazet z cild cenové politiky a respektovat celkovou marketingovou strategii firmy.
Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby se jednd o vyznamny ukazatel kvality.

12TORRES, M., CIGANKOVA S.,BERNARDO |. Marketing bankovnich sluZeb. 2., aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998. ISBN 80-
7265-001-7.
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Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamend dalsi specifika pfi stanoveni
ceny.

V bankovnim sektoru je cena velice dulezitym faktorem pfi vybéru sluzby.
Zakaznici nejcastéji poméruji napf. vysku urokové sazby ¢i poplatky,které jim nabizi u
konkurence.

Ceny bankovnich produktt

Stanoveni ceny bankovnich produktd je velice specificka zalezitost. Uréeni ceny je
ve financ¢nich institucich stejné dulezité jako v jinych odvétvich. Vidy se vychdzi z
cenové politiky dané instituce, jejimz hlavnim cilem je dosazeni rentability, udrZzeni na
trhu a zlepSeni konkurenceschopnosti. Mezi zakladni druhy cen bankovnich produkt
fadime:

e Uroky - penéita odména za pljéeni penéz

e Provize a prémie - cena spojenad s prevzetim urcitého rizika bankou

e Poplatky- rozliSujeme poplatky primé, které jsou explicitné vyjadreny a
nepfrimé, které jsou klientovi vyjadreny pomoci jiné ceny, v nizZ jsou obsazeny

Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Aby mohla financni instituce stanovit ceny bankovnich produktd, musi brat v potaz
nékolik okolnich vlivll. Tato cena je ovlivnéna hlavné postavenim nabidky a poptavky.
Rozhodovani banky o cenach produktt se bude vyvijet od nasledujich faktoru:

e Bankovnicile

e Kapacitni sluzby

e Povaha konkurence

e Pruznost poptavky

e Prevladajici ekonomické podminky
e Spolecné zdroje

e Struktura ndkladd

e Umisténi sluzby

e Zivotni cyklus produktu & sluzby™

3.1.3 DISTRIBUCE

Distribuci rozumime proces poskytovani produktu zakaznikovi ve vhodny ¢as, na
vhodném misté, které je pro klienta Zadouci. V marketingovém mixu se vSak stava, ze
je produkt nabizen za pfitomnosti jeho klienta v misté, kde byl produkt vyroben, nikoliv
dodavdn jako je tomu u hmotnych produkt(. Produkt je umistén na trh taky, aby byl
pro vsechny klienty dostupny.

13 payne, A., Marketing sluzeb, 1996, s. 144
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Distribuce je ovSem proces, ktery vyzaduje velké financni investice. Tvorba
distribucni sité je otazkou dlouhodobého horizontu, ktery je velmi sloZzité ménit v
kratkém obdobi. Distribuce je vSak oznaCovan za velmi vyznamny prvek
marketingového mixu, jelikoz umoznuje bance odlisit se od konkurencnich spoleénosti.
Kazda banka by si proto méla peclivé zvolit své distribuc¢ni kanaly, aby bylo mozné je
prabézné zdokonalovat a vyuzivat vSech dostupnych technologii.

Distribucni systémy

V rdmci distribuce rozliSujeme dva hlavni typy distribuc¢nich systémd, distribuci
pfimou a nepfimou. Pfimou distribuci rozumime vztah mezi poskytovatel sluzby ci
produktu a klientem. V pfimé distribuci neexistuje Zadny zprostfedkovatel, vznika tedy
pfima interakce mezi dvéma subjekty. Jednd se o nejcastéjsi formu pfti distribuce v
ramci financnich sluzeb.

Druhym systémem je nepfimd distribuce, kdy mezi vztah poskytovatele a
klienta vstupuje meziclanek, tzv. zprostredkovatel. V ramci tohoto vztahu mlzZe byt
zarazen bud' jeden nebo i vice meziclank(, pocet neni nijak omezen. Na zakladé poctu
meziclankd mUzZeme rozlisit o jakou distribuci se jedna. RozliSujeme distribuce na
jednourovnovou a vicelroviovou.

Segmentace trhu

Abychom mohli stanovit vhodnou distribuéni strategii, je zapotrebi si zvolit
urcity cilovy segment pro ktery bude dany produkt ¢i sluzba uréena. Cilovy segment
nam udava pro jakou skupinu klient( je produkt urcen.

Mezi hlavni kritéria segmentace fadime :

e Geograficka — dochazi k rozdéleni trhu na uzemni celky, kterymi jsou nejcastéji
mésta, obce, kraje, regiony, zemé

e Demograficka — dochazi k rozdéleni trhu prostfednictvim demografickych
ukazatell, napt. pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, etnicky plivod, ndboZenstvi
— tato metoda je pro segmentaci trhu nejjednodussi

e Behavioralni — tato metoda je zaloZena na chovani klientl vUci znacce, jejich
postaveni v urcitych situacich, mistu atd.

e Psychologicka - tato forma segmentovani trhu patfi mezi jednu z
nejobtiznéjsich, kdy dochazi k rozliseni klientl do skupin podle spolec¢enského
postaveni nebo zpUsobu Zivota

Na zakladé vysledk(l segmentace trhu mlzZe pak financni instituce zvolit cilovy
segment, jemuZ bude poskytovany produkt ¢i sluzba uréen. Po urceni cilového
segmentu je nezbytné, aby si dana instituce vzala do Uvahy veskeré vlivy, které mohou
vybranou strategii ovlivnit. Tyto vlivy rozliSujeme na vnitfni a vnéjsi :
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Mezi vnitfni faktory radime napfiklad typy produkt ¢i sluzeb, postaveni bank
vici konkurenci na trhu, vyuziti financnich zdroja, lidské faktory. Mezi vnéjsi faktory
mUzZeme zahrnout trini prostredi, stupen konkurence ¢i legislativu.

3.1.4 PROPAGACE

Z nastroju komunikaéniho mixu by firma poskytujici sluzby méla kldst nejvétsi
dliraz na public relations, osobni prodej a podporu prodeje. Jedna se o Cinnosti, které
informuji, pfesvédcuji a ovliviuji nakupni chovani zakaznika.

Zasady komunikace:

e zhmotnit sluzbu vyuZitim hmotnych podnétli, prostfednictvim symboll nebo
osobnosti (typickym zdstupcem cilové skupiny ¢i celebritou)

e uzivat jasna, cilové skupiné srozumitelna sdéleni vyhod v ,jejich” jazyce

e slibit pouze to, co Ize splnit

e dostatecné motivovat personal

e Sifit reference

e vytvofit kontinuitu v interni i externi komunikaci

e eliminovat riziko vnimané zékaznikem pfi nakupu sluzby**

3.1.5 LIDE ZAMESTNANCI

Zejména na zaméstnancich cCasto zdlezi, jak kvalitné a efektivné je sluzba
odvedena, jelikoz se casto podili pfi vykonu sluzby. DllezZity je nejen vybér, ale také
pribézind motivace, hodnoceni zaméstnancli a odvedené prace a dalsi péce o né.

3.1.6 PROCESY VE SLUZBACH

Procesy maji znacny vyznam zejména v odvétvich, kde produkt nemuzie byt
skladovan — napf. bankovni sluzby. Jedna se o postupy, ¢innosti a zvyklosti, ¢asové
rozvrhy, standardy, pomoci nichz je produkt ¢i sluzba poskytovana a které se zaroven
stavaji faktory urcujici kvalitu sluzby. Procesy mohou byt chapany z hlediska
komplexnosti - Sife sluzeb a rozmanitosti - hloubka nabidky sluzeb.

3.1.7 MATERIALNI PROSTREDI

Materialni prostfedi tvofi nedilnou soucédst vnimané kvality sluzby pro
zakaznika, je soucasti celkové corporate identity firmy. Materialni prostfedi je mozno
chapat jako duraz o vlastnostech sluzby. MizZe mit mnoho forem, v rdmci provozovny
jej tvori: dispozicni feseni, vzhled exteriéru, hlu¢nost, barevnost, hudba a dalsi faktory
interiéru, obleceni zaméstnanc(, Cistota apod. Z hlediska komunikace firmy lze jako
materidlni prostfedi povaZovat vizitky, hlavickovy papir, obalky, webové stranky atd. ™

14 JURIKOVA, M. Marketing sluzeb : Studijni opora pro studenty kombinované formy studia. 28 s.
> FORET, M., Marketing pro zacatecniky, 2008, s.24, citovano z: Solomon, M. et al.: Marketing — Real People, Real Choices, 2006
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Pro lepsi pochopeni zdkaznickych potfeb vystihuje model ,4C“:

a) customer value — zdkaznici velmi vnimaji, jakd je pro mé vyslednd hodnota a
komplexnost sluzby.

b) ndklady pro zakaznika — zakaznika nezajima v soucasné dobé pouze cena, ale vnima
celkové ndklady, které musi s touto sluzbou vynalozit, tj. ¢as, nepohodli, energii,
problémy apod.

c) pohodli — pohodli a Uspora casu jsou soucasnym fenoménem, zakaznici neradi
Cekaji, ztraceji ¢as cestovanim za sluzbou, zvysSuje se zajem o domadci transakéni a
komunikacni kanaly a online nastroja.

d) komunikace — obousmérna komunikace s klientem, rostouci konkurence klade
dliraz na vztahovou zdleZitost, prosazuje se postup ke komplexnimu poradenstvi a tim
vznika se zékaznikem vztah.'

16 FORET, M., Marketing pro zacatecniky, 2008, s.25, citovano z: Solomon, M. et al.: Marketing — Real People, Real Choices, 2006

16



4. KOMUNIKACNI MIX

Tradi¢ni pojeti marketingového komunika¢niho mixu vychazi z péti prvka:
reklama, vztahy s verejnosti, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing. V
SirSim pojeti zahrnuje planovou i neplanovanou komunikaci se stdvajicimi, ale i
potencidlnimi zdkazniky. Proto je vhodné pouZivat oznaceni integrované marketingové
komunikace.'’

PFi pokusech vyuZivat pro marketing sdélovaci postfedky se banky potykaji s
problémem. Vzhledem k nudnému image minulych let, ktery u verejnosti vyvolal vici
bankovnictvi a finanénictvi urcitou lhostejnost. K tomu se priddvad skutecnost, zZe
bankovni sluzby nejsou pfilis stimulujici a urcité bychom je nepopsali jako vzrusujici
nebo takové, které na sebe strhavaji pozornost. Je ldkavé predstirat, Ze banky a jejich
sluzby jsou tim, ¢im nejsou. Vyparadili bychom reklamu a wvytvofili tak néco jako
vypujceny zdjem. Vysledkem by bylo to, Ze by vefejnost povazovala reklamu za
nepatficnou a rozpoznala by rozdil mezi fantazii a skutecnosti, tj. mezi tim, co lidé
povazuji a podlozené fakty a informativni na jedné strané a dojmem, ktery by inzerujici
banky rady vzbudily na strané druhé.™®

4.1 REKLAMA

Reklama je ,pojem, kterym se oznacuje neosobni komunikace, tj. prezentace a
podpora myslenek, zboZi a sluZeb, placend inzerentem (sponzorem). VyuZivd
rozmanitych médii, z nichZ nejcastéjsi jsou: televize, rozhlas, tisk, plakdtovaci plochy
(billboard), tisténé reklamni materidly (letdky, broZury) apod.”*

Cil reklamy:

Cilem reklamy je ovlivnit individudIni a kolektivni chovani spotrebitel ve vztahu
ke spolecnosti a jejim produktim.

Toto ovliviiovani mlze byt provadéno celou fadou zplsob(:

¢ Informovanim potencialnich klientl o nasem produktu i organizaci (to se déje
pfi uvadéni nového produktu na trh)

e Poskytovanim informaci navic, abychom zvysili zdjem o produkt (napfiklad
inzerovanim danovych vyhod u G¢ta stavebniho sporeni)

e Pripominanim vyhod ¢i prednosti produktu nebo sluzby, které jiz klienti znaji a
které jsou stédle k dispozici

7 MATUSINSKA, K. Marketing finanénich sluzeb: distanéni studijni opora. Viyd. 1. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelskd fakulta v Karviné, 2009. ISBN 978-80-7248-520-8.

" MARSH, J.R. Managing financial services marketing. [Pbk. ed.]. London: Pitman, 1991. ISBN 0273037005.

" TORRES, M., CIGANKOVA S.,BERNARDO I. Marketing bankovnich sluZeb. 2., aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998. ISBN 80-
7265-001-7.
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e Vyzyvanim k akci; k pfekonani pfirozené setrvacnosti ¢i nete¢nosti nékdy staci
udrzovat komunikaci

e Vytvarenim atmosféry podporujici vzajemny vztah mezi spolecnosti ¢i jejim
produktem a spotrebitelem

Cile reklamy mizeme rozdélit podle toho, zda maji:

e Informovat
e Presvédcovat
e Pfipominat

4.1.1 INFORMATIVNI REKLAMA

Jejim cilem je vytvofit prvotni poptdvku — ozndmit trhu existence nového
produktu, predstavit nova vyuZiti produktu, informovat trh o zméné ceny, vysvétlit, jak
produkt funguje, popsat nabizené sluzby, opravit zkreslené dojmy, snizit ¢i eliminovat
obavy klienta, budovat image spolecnosti.

4.1.2 PRESVEDCOVACI REKLAMA

Je dulezitd v konkurenénim stadiu a jejim cilem je vytvofit selektivni poptavku —
budovat preference znacky, povzbudit k prechodu na tuto znacku, zménit klientovo
vnimani vlastnosti vyrobku, presvédéit klienta k okamzZitému nakupu, presvédcit
klienta, aby pfijal obchodni navstévu. Nékteré presvédcovaci propagace se presunuji
do oblasti srovnavaci propagace, kdy se snazi dosahnout nadrazenosti jedné znacky
porovnanim s jinou ve svém oboru (predevsim u spotiebniho zbozi).

4.1.3 PRIPOMINACI REKLAMA

VyuZivd se predevSim ve stadiu zralosti vyrobku — jejim cilem je pfipominat
spotiebitellim, Ze jiz brzy mohou opét produkt potrebovat, kde ho koupi, pfipominat
jim ho | mimo sezonu, udrZovat produkt na pfdnim misté v mysli klient. %
4.2 PUBLIC RELATIONS

Cilem Public Relations je vytvoreni pfiznivé atmosféry k ziskani naklonnosti
verejnosti nespojené vyhradné s roli produktu nebo sluzby. Védecky pfistup k Public
Relations neni rozvinut, cozZ je zplsobeno nedostatkem prizkuma i zajmu relevantnich
instituci. U Public Relations je mozné rozclenit dva typy systémd, které jsou uzavieny a
otevieny. Uzavieny model popisuje model tiskového agenta a vefejné informace, kdy
je soustfedéna pozornost na vysilani informaci smérem ven a neni zjistovan dopad.
Oteviené modely oproti tomu jiz pracuji se zjiStovanim a vyhodnocovanim dopadu ve
vyznamu zpétné vazby z komunikaéniho modelu.”

2 TORRES, M., CIGANKOVA S.,BERNARDO |. Marketing bankovnich sluzeb. 2., aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998. ISBN 80-
7265-001-7.
! GRUNIG, J., E., HUNT, T.: Managing Public Relations. 1. vyd. Belmont: Thompson. 1984. 550 str. ISBN: 80-003-0583-37-3.
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4.2.1 NASTROJE PR POUZiVANE PRO VNITRNI A VNEJSi VEREJNOST

Tabulka ¢.2. Nastroje PR pouZivané pro vnitini a vnéjsi veirejnost

Techniky

Prostiedky

Vztahy se sdélovacimi prostiedky

Na rozdil od reklamy se pfimo neplati za prostor.
Informace se prenaseji ve formé zpravy prostrednictvim:
e Tiskovych konferenci

e Komuniké pro tisk

e Zprdv novinarl pozvanych pro tento ucel

Publikace spole¢nosti

® BroZury

e Bulettiny (velmi dulezité, abychom udrzeli nase jméno v
mysli lidi)

* Noviny (podnikové a tisk obecné)

e Zpravy o vysledcich hospodareni

e Audiovizalni prostfedky

Sponzorovani

Finan¢ni podpora rlznych odvétvi spolecenského Zivota:
e zdravotnictvi, kultura, sport

Ruzné akce

e Konference

e Seminare

¢ \/ystavy

e Veletrhy

* Vecirky

e Vyroci

¢ Zahajovaci ceremonialy
e Oslavy

Osobni kontakty

® Pozvanky, ¢lenstvi v klubu

Zdroj: Torres, M., Marketing bankovnich sluzeb, s. 133, upraveno

4.3 OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem, kdyZz chceme meénit zvyklosti,

preference a stereotypy zakaznikd. Prostfednictvim osobniho styku se zakaznikem je

tato forma komunikace schopna

komunikovat ucinnéji, presvédcivéji a zakaznika

ovlivnit ke koupi. Ukolem je odhadnout potfeby a pfani jedince a umét mu navrhnout

nabidku a ,usit mu ji na miru“, poradit, informovat, vyresit problém. Zaroven je osobni

prodej také projevem budovani urcité image spoleénosti, prodejce je tzv. ,image

agentem” financni spolecnosti. Osobni prodej ma tfi vyrazné vlastnosti:

1. Osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostfedni vztah mezi dvéma

nebo vice osobami (kazda strana je schopna pozorovat reakce druhé strany)

2. Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druh( vztah(, od vécného

prodejniho vztahu, k hlubokému osobnimu pratelstvi.
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3. Odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim uric¢ty pocit zavazku, zpisobeny
tim, Ze si vyslechl informace od prodejce.*

4.4 PODPORA PRODEIJE

Podpora prodeje, klicovd ingredience marketingovych kampani, se sklada ze
soubou pobidkovych nastroju, vétSinou kratkodobych, navrienych pro stimulaci
rychlejsiho ¢i vétSiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotrebitelem ¢i prodejnim
kandlem. Zatimco reklama nabizi dlvod koupit, podpora prodeje nabizi specidlni
podnét ke koupi. Podpora prodeje zahrnuje nastroje spotiebitelské podpory (vzorky,
kupony, nabidky vraceni penéz, snizeni ceny, prémie, ceny, odmény za vérnost
zdkaznika, vyzkouSeni zdarma, garance, spotiebitelské soutéze, vazany prodej, kfizova
podpora, stojany v misté prodeje a predvadécky); nastroje podpory obchodnikl
(snizeni ceny, pfinos na reklamu a vystaveni, zboZi zdarma) a ndstroje podpory
zamérené na firmu a jeji prodejni silu (veletrhy a konference, soutéZ pro obchodni
zéstupce a specializovana reklama).?

Tabulka €. 3. Podpora prodeje

Finan¢ni nastroje | Vyherni nastroje | Produktové nastroje
SniZzeni ceny Soutéze Vzorky

Kupény Loterie Prémie

Vraceni penéz Produkt bez postovného
MnozZstevni sleva Samolikvidaéni prémie
Spofici karty

Zdroj: Pelsmacker™

4.5 DIRECT MARKETING

Vyuziti direct marketingu je moziné pouze tam, kde se setkdvdme s malym
poctem zakaznikd. Vyhodu predstavuje presné zacileni na vybranou cilovou skupinu s
moznosti okamzitého vyhodnoceni reakce. Ndastroje jsou predevsim telemarketing,
direct mail, katalogy, prospekty, zdkaznické ¢asopisy atd.

,Primy marketing predstavuje vyhodnou alternativu k financné ndakladnému osobnimu
prodeji. Celkové vydaje na jednu akci se daji velmi presné urcit a také pripadné
redukovat nebo navysit. Kromé toho tento ndstroj pfindsi velkou flexibilitu pri pripravé
zpravy, kterou je mozZné prizpisobit informacnim potfebam konkrétniho potencidlniho
zdkaznika bez dodatecnych ndkladi. Zprdva tak miZe byt dostatecné dlouhd,

, , v v yve s 42
strukturovand a tim presvédéivd. %

2 KOTLER, P. KELLER,K.L. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

 KOTLER, P. KELLER,K.L. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

2 PELSMACKER, D., P., BERGH, J., V., D., GEUENS, M.: Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2003. 581 str.
ISBN: 80-247-0254-1.

> PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada publishing. 2010. 320 str. ISBN 978-80-247-
3622-8.
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Silnou strankou direct marketingu tak je predevsSim odstranéni anonymity,
kterd zabezpecuje pusobnost sdéleni na miru charakteristiky respondenta. Tento
pfistup je plné v souladu se sou¢asnymi pozadavky zakaznik(, ktefi si preji byt osloveni
se specifickou nabidkou na miru jejich predstavam. Vyvoj se tak posunul od masivniho
méritka osloveni k presné zacilenému, v determinaci typu one-to-one marketingu.
Zatimco masovy marketing se snazi oslovit az miliony uZivatell, direct marketing
operuje na podstatné mensi operacéni plose, avsak diky tomu je schopen zasahnout
spotrebitele s wvys$si efektivitou. Novy pfristup otevira prostor pro pozadovanou
individualizaci vztahu firmy a zakaznika.
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5. CiLOVE SKUPINY FINANCNICH INSTITUCI

PFi vybéru segmentu na spotrebitelském trhu vychazime predevsim z demografického
hlediska:

a) Do 14 let — nejvétsi vliv rodicu, zakladani bankovnich uctu, sporeni

b) 15-18 let — dokon&eni SS, mladi lidi se rozhoduji, zda pokracovat déle na VS, &i
zaCit pracovat. Vliv rodicl je nizsi, zajem o Uspory a elektronické platebni
prostredky

c) 19-25 let — studenti VS nebo pracujici lidé, rdst piijma, nar(ista zdjem o koupi
na uvér/splatky

d) 26-45 let — velka spotfeba hypoték, napt. na bydleni, auto, dovolenou, zdjem o
dodatkové pojisténi

e) Nad 45 let — pfiprava na dichod, zdravotni pojisténi, diichodové spofeni®®

5.1 CiLOVA SKUPINA FINANCNICH INSTITUCIi — STUDENTI

Pro financni instituce se studenti vysokych a stfednich Skol stavaji velice
atraktivni cilovou skupinu, protoze u nich lze pfedpokladat, Ze se po ukonceni studia
pro banku stanou bonitnimi klienty. Jednou ze strategii pro banku je osloveni této
skupiny potencionalnich zdkaznikll co nejdfive. V soucasné dobé z nich bankovni
investice nema tak velké vynosy, ale pfedstavuji pro né atraktivni klientsky segment do
budoucna. Pokud bude student spokojeny se sluzbami bankovni instituce jiz béhem
svého studia, je velice pravdépodobné, Ze u ni zGstane i po ukonceni studia a nastupu
do zaméstnani. Proto by banka méla poskytovat vyhodné Ucty pro studenty.

Bankovni instituce ¢asto prichazeji s nastupem nového skolniho roku s riznymi
nabidkami a akcemi, aby naldkaly nové a nové klienty. Problémem ale muiZe byt
prestup ze studentského ucétu na klasicky béiny ucet, pfi némz poplatky velmi
vzrostou.

26 TORRES, M.; BERNARDO, I.; CIGANKOVA, S. Marketing bankovnich sluzeb. Praha : Bankovni institut, 1998. 219 s. 000104078.
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6. METODOLOGICKA CAST

V ramci metodologické ¢asti predstavim proces marketingového vyzkumu, kde
si definuji metodu pro realizaci svych cilli, uré¢im si zdroje, které pouziju v ramci tohoto
vyzkumu, uvedu veskeré metody a techniky sbéru dat a uréim si relevantni vzorek pro
nasledny marketingovy prlizkum, ktery zpracuji ve své praktické ¢asti.

6.1 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU
Cely proces marketingového vyzkumu lze vyjadfit v ndsledujicich 7 krocich,
které jsou razeny v logickém sledu.

Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, pfinos vyzkumu
Zdroje dat

Metody a techniky sbéru dat

Urceni velikosti vzorku

Sbér dat

Zpracovani a analyza dat

No vk wNe

Zpracovani a prezentace zavéreéné zpravy®’

6.1.1 URCENI CILE VYZKUMU A DEFINOVANI PROBLEMU

Jednou z nejdUlezitéjsich ¢asti vyzkumu je spravnd formulace marketingového
problému. Obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméfi dalsi kroky daného
vyzkumu. Pokud si hned na zacdtku nedefinujeme presné problém, mize se stat, Ze
vysledky budou o nécem jiném a tudiz se cely vyzkum stava bezcennym. Na zakladé
vymezeného problému si stanovime cil daného vyzkumu, ktery by mél vyjadrovat, co
ma vyzkum zjistit.

Jednim z cilG této prace je komparace marketingovych komunikaci, ktera by
nesSla provést bez analyzy porovnani produktl a poskytovanych sluzeb u obou
bankovnich institucich. Ddle chci ziskat informaci o tom, jaké povédomi ma cilova
skupina, kterymi jsou studenti mezi 15-26 let o jednom z produktl — tedy studentském
uctu G2., o jaké sluzby je nejvétsi zajem a jaké komunikacni kanaly by uvitali se svoji
bankou. Na zakladé propojeni dostupnych zdroji a vysledkll z mého vyzkumu se
pokusim vyvodit konkrétni navrh na zlepseni komunika¢niho mixu.

6.1.2 ZDROJE DAT

V marketingovém vyzkumu obvykle pracujeme se dvéma zdroji dat. Primarni
data muzZeme definovat jako nové informace, které shromazdujeme ucelové pro dany
projekt. Patfi zadavateli vyzkumu, ktery je sam poridil nebo je nechal pofridit.

27 pPRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
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Sekundarni data jsou jiz existujici informace, které jsou verejné pfistupné a byla
shromazdéna k jinému ucelu, nez je dany projekt.

Sekundarni data rozliSujeme na interni zdroje sekundarnich dat (jednd se
predevsim o informace shromdazdéné uvnitf firmy — napf. informace o cenach
produktll, nakladech, zapisli z obchodnich jednani, reklamaci... ) a externi zdroje
sekundarnich dat (rozumime tim data ziskand institucemi k rdznym ucelim, napft.
statistické prehledy, panelova Setfeni, datové baze, vyrocni zpravy atd.)

V této praci budu pracovat s obémi variantami.

6.1.3 TECHNIKY SBERU DAT

Data, které zadavatel shromazduje v terénu nazyvame jako techniku sbéru dat.
Tyto nasledujici metody sbéru dat, se pouzivaji jak v kvantitativnim, tak i kvalitativnim
vyzkumu :

e Dotazovani (pisemné, telefonické, osobni, elektronické)

e Experiment

e Individualni hloubkovy rozhovor

e Skupinovy rozhovor (oznacovan také jako ohniskova skupina)
e Projektové techniky

e Pozorovani

e Panelové éetfeni®®

Pro svdj primarni cil jsem pouzila metodu pozorovani, kdy jsem vramci svého
dlouhodobého pobytu ve Francii shromazdovala informace pro vytvoreni této prace.
Pro marketingovy vyzkum, pti kterém jsem se snazila zjistit povédomi o jednom z
produktll KB jsem zvolila metodu dotazovani a to ve dvoji formé — osobniho a
elektronického.

Osobni dotazovani je zaloZzeno na pfimé komunikaci s respondentem. Mezi
hlavni vyhody patfi, Ze tazatel ma okamzitou zpétnou vazbu, takze mlze respondenta
motivovat k zodpovézeni otdzek. Dale také mizZe pouzivat ndzorné pomlcky, coZ je
velikou vyhodou pfi vyzkumu. Nevyhodou vsak mulzZe byt, Ze tazatel mlZe svym
dotazovanim ovlivnit respondenta v odpovédich. Pfi osobnim kontaktu mizZe dochazet
ke komunikacnim Sumlm ¢i zkreslovani informaci. Mezi hlavni nedostatky této metody
oznacujeme ¢asovou a financni naroénost.

Elektronické dotazovani je technika zaloZzena na vyuziti pocitacu, socialnich siti
¢i online serverl, kam tazatelé svoje dotazniky nejcastéji umistuji. Mezi nejvétsi
vyhody elektronického dotazovani je pisemné dotazovani, kdy respondent vidi pred
sebou dotaznik. Je to levna zdlezitost, urychluje zpracovani dat, protoze vsechna data

28 pRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
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jsou jiz v elektronické podobé. Mezi hlavni nevyhody patfi, Ze je neosobni, nedochazi
tedy zde ke kontaktu s respondentem, coz vede ke zkresleni odpovédi a jeji data
nemusi byt reliabilni.

V mé praci jsem vyuzila kombinaci osobniho a elektronického dotazovani.
Dotaznik jsem zvefejnila na internetové strance www.survio.com, kterd tazateli
umoznuje vytvofit konkrétni dotaznik s vyslednym zpracovdnim a analyzou dat.
Dotaznik jsem dale inzerovala na socialni siti Facebook a pomoci elektronické posty.
Své respondenty jsem oslovovala na pudé Filozofické fakulty Univerzity Palackého a
zaroven na Obchodni Akademii Olomouc. Tito respondenti maji urcité povédomi o
produktech Komeréni banky, proto vysledky ziskané od téchto respondentli nejsou pro
mUj vyzkum dostatecné validni a nedaji se zobecnit na cely zakladni soubor.

6.1.4 URCENI A VYBER VZORKU

Vybérovy soubor je uréity reprezentativni segment populace pro potieby nejen
marketingového vyzkumu. K sestaveni spravného vybérové souboru si musime ujasnit
3véci:

a. Jaka cilova skupina ma byt sledovana ?
b. Jak pocetny ma byt vybérovy soubor ?
c. Podle jakych kritérii by méli byt clenové sledované skupiny vybirani ?

Vybér vzorku:

Pro svoji praci jsem si vybrala metodu stratifikovaného nahodného vybéru.
Spociva ve vytvoreni Uzce zamérené skupiny, kterou nazyvame straty, do které
zaradime jedince s pozadovanymi vlastnostmi. V mém pfipadé jsem se zaméfila na
skupinu student(l mezi 15-26 lety. Z této skupiny jsou pak ndhodné vybrani jedinci, na
kterych je provadén vyzkum. Pomoci prvni otdzky vyzkumu jsem eliminovala
respondenty — ti, ktefi nemaji ucet u KB jsem automaticky vyradila z prlzkumu.

6.1.5 SBER DAT

Sbér dat jsem provedla sama. V pfipadé pozorovani jsem navstivila obé
pobocky — ve Francii a v Ceské republice, kde jsem si opatfila veskeré materialy pro
realizaci tohoto prlzkumu. V pfipadé dotazovani jsem z vétsi Casti také postupovala
sama na zakladé svych kontaktl na Univerzité Palackého a Obchodni Akademie,
popripadé pomoci pratel, ktefi dotaznik rozeslali dale svym znamym. Pomoc pratel
jsem vyuzila kziskani co nejvétsiho poctu respondentl, k variabilité jednotlivych
odpovédi a k celkové rlznorodosti nazorua.
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6.1.6 ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

VSechna nashromazdéna data jsem zpracovala tak, aby se vyclenily dulezité
informace, zkontrolovala se jejich korektnost a presnost ziskanych udajd. Pomoci
téchto dat jsem vytvofila podrobnou analyzu. Vysledky a interpretace dat jsou blize
popsany v nadchazejicich kapitolach.
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PRAKTICKA CAST
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7. KOMPARACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE KOMERCNi BANKY
A.S., A SOCIETE GENERALE

V praktické ¢dasti se zaméfim na komparaci marketingovych komunikaci a na
analyzu marketingového mixu, pro kterou jsem si zvolila akciovou spole¢nost Komeréni
banka, ktera se pohybuje na pfednich pozicich bankovnich instituci v Ceské republice,
svym klientim poskytuje Sirokou $kalu sluzeb prostfednictvim rozsahlé pobockové sité,
vlastni distribu¢ni sité a pfimého bankovnictvi s porovnanim Société Générale, jeji
matefskou spolecnosti. Pro zpracovani této analyzy jsem pouzila dat z webovych
stranek spolecnosti, vyrocnich zprav, informacich ziskané od pracovnikli Komercni
banky a vlastniho vyzkumu. Dale pak provedu marketingovy priizkum, kde na zakladé
poznatku, uréené metody nahodného stratifikovaného vybéru a vzorku studentl od
15-26 let navrhnu komunikaéni mix pro Komeréni banku a.s.

Spolecnost Société Générale se zaméruje predevsim na poskytovani sluzeb
zdkaznikim, zejména prostfednictvim jejich vytvoreného planu, ktery je zaloZen na
spokojenosti zdkaznik(. Jejich slogan ,Spole¢né budeme rozvijet tymovy duch” ma
zvlastni zajem o své zaméstnance a spotrebitele. Snaii se podporovat své
zaméstnance, klienty, ale také posilit ekonomiku. Zisk, ktery je primarnim cilem vSech
podnikl, jsou dalSimi podplrnymi cili k jeho dosazeni v ramci marketingové
komunikace podpora prodeje a znalost znac¢ky. Ovsem primdarné vétSina bank uvadi
jako cil své komunikace budovani vlastniho image. Z podstaty poskytovanych sluzeb, ze
kterych maji lidé vétSinou obavy, potfebuji banky plsobit spolehlivé, profesiondlné,
dlvéryhodné, silné, stabilné a naslouchajic potfebam a pranim klientl. To také
vyjadfuje jejich ¢erveno cerné logo, které misi vykon a Uspornost. Pokud jde o jeho
¢tvercovou formu, kterou vyuziva vétSina bank, pfedstavuje stabilitu. Strategie, ktera
obé instituce spojuje je koncipovana tak, aby zatéZovala klienta co nejméné,
respektivé, aby se o Ucet nemusel starat.

V dnesni dobé klienti uprednostniuji kontakt se svou bankou pomoci mobilniho
¢i internetového bankovnictvi. Tento balicek je moiné zfidit k vétSiné produkt(.
Kinternetovému bankovnictvi pak klient dostane pristupova hesla a certifikaty
z dlvodu vyssi bezpecnosti pro klienta. Klienti tedy mohou bezpecné a efektivné
spravovat své Ucty Ci platby elektronicky z pohodli své kanceldfe ¢i domova. Nesmime
opomenout ani osobni kontakt pfi navstévé pobocky, uzivani bankomat ci telefonické
sluzby. V soucasné dob& mohou klienti navstivit KB na 399 pobockach v ramci Ceské
republiky, penize si mohou vybrat prostfednictvim 762 bankomat( a KB nabizi také
moznost internetového bankovnictvi. Veskeré informace muZete najit na webové
strance www.mojebanka.cz, kterd byla zcela obnovena v roce 2010 a nabizi vSem svym
klientim pfijemné prostiedi pro spravu viech uctu, které ma klient v ramci Komeréni
banky.
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V rdmci své propagace vyuzivaji obé spolecnosti pro komunikaci s verejnosti
Sirokou skalu komunikacnich nastrojl. Zaméruji se predevsim na televizni reklamy, ale
také billboardy, sponzoring, public relations a v neposledni fadé internetovy
marketing. V poloviné roku 2016 predstavila Komeréni banka novou kampan pro
studentsky ucet G2. Nova komunikace se zaméruje predevsim na studenty stfednich a
vysokych skol, ale také na jejich rodice. Vybira si cestu vtipné propagace svych vyrobkd,
¢imz se odlisuje od konkurence na ¢eském trhu a poutd na sebe diky této strategii ¢im
dal tim vétsi pocet klientl. Tato kampan cilici na studenty stavi predevsim na
videospotech, které jsou k vidéni v online prostfedi nebo na televiznich stanicich Nova,
Prima, O¢ko ¢&i Tv Barrandov. Hlavni tvéii této reklamy se stala postava staré babicky, u
které travi jeji vnuk/vnucka prazdniny. Cilem této reklamy je propojit neobvyklé prace,
i ztoho vzeslé situace s komunikaci benefitl Gctu, naptiklad ucet vedeny zdarma,
pocatecni bonus ve vysi 350 korun, riizné inovativni produkty typu touch ID ¢i slevy na
cestovni pojisténi.

Société Générale prisla s ndvodem, jak se branit proti smecce hladovych vlka.
Alpinisté po vystupu na vrchol jsou odfiznuti skupinou vlku, ktefi se na né chystaji
zautocCit. Kobrané zaveli jeden zhorolezcli neobvyklym zplsobem. Zacne zpivat
beatbox, ktery vlky zastavi a dokonce zac¢nou do rytmu této skladby pokyvovat s nim.
Poté se k nému pripoji celd parta horolezcl a spusti tzv. beatboxovy koncert pro celou
smecku vlkd.Timto slavnym spotem ,, The Wolves” (vici) promuje Société Générale svoji
platebni kartu s hudebnim motivem vramci svého sloganu ,S hudbou je Zivot
snadnéjsi. “

Kromé reklamnich kampani, které jsou, jak se fika ,na o&ich” vramci
marketingu a spolecnosti jsou obé spolecnosti také dlouholetym partnerem riznych
instituci projektl nejenom v oblasti kultury, ale také v oblasti vzdélavani ¢i sportu. Pfi
vybéru sponzorovanych akci klade nejvétsi dlraz predevSim na mimoradny lidsky,
spolecensky ¢i umélecky faktor projektl, které podporuje. Mezi hlavni sponzorské
aktivity v ramci kultury se jedna napriklad o ¢eské Narodni divadlo, jehoZ partnerem je
Komeréni banka pres vice nez 10 let. Ddle napf. Festival francouzského filmu nebo
Prazského ZOO. Skupina Société Générale je hlavnim partnerem paralympijskych her.

Dalsi komunikaci v ramci internetu provadi obé spole¢nosti pomoci vlastnich
webovych stranek. Tato komunikace je pro klienty nejdostupnéjsi, mohou zde ziskat
vSechny potrebné informace nejenom o nabizenych produktech a sluzbach, ale také o
déni v bance, uzitecné kontakty Ci celkovy koncept. V rdmci marketingu navazuji na
aktualni marketingové téma a jejich stranky jsou pravidelné aktualizovany. Zakladni
Clenéni stranek je na kategorii lidé, firmy a verejnd sprava. V téchto jednotlivych
kategorii se pak pomoci seznami muze klient nalézt veskeré informace. Posledni
dobou se v rdmci komunikace s verejnosti rozsifila také komunikace v ramci socialnich
siti jako je Facebook, Twitter ¢i Instagram.
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8. PROFIL SPOLECNOSTI KOMERCNI BANKA, A.S.

Komeréni banka, a.s., se sidlem Praha 1, zapsana do obchodniho rejstfiku
vedeného Méstkym soudem v Praze je matefskou spolecnosti Skupiny KB a je soucdsti
mezindrodni skupiny Société Génerale. Vramci Ceské republiky patfi mezi predni
bankovni instituce v Ceské republice a v regionu stiedni a vychodni Evropy. Jedna se o
univerzalni banku se Sirokou nabidkou sluZzeb v oblasti retailového, podnikového a
investi¢niho bankovnictvi a je dostupnd prostfednictvim sité pobocéek KB, pfimého
bankovnictvi a vlastni distribu¢ni sité. Komeréni banka je ceskou verejné
obchodovanou bankou. K 30. 6. 2016 méla KB 45 826 akcionafl, z toho 40 244 byly
soukromé osoby z Ceské republiky.?

Vize a mise
Vytvareni dlouhodobé vzajemné pfinosnych vztah s klienty a dalSimi partnery

Komeréni banka je univerzalni bankou s diverzifikovanym distribu¢nim
modelem. Pro své klienty ma komplexni nabidku financnich produktl a sluzeb. Na
zakladé meénicich se pozadavkl klientl se banka snazi pomoci neustdlych inovaci
sestavit nabidku na miru konkrétnimu zakaznikovi.*

Tabulka €. 4 Historie Komer¢ni banky, a.s.

Rok Udalost

1990 vznik Komeréni banky vyclenénim obchodni ¢innosti z byvalé Statni banky ¢eskoslovenské
na Uzemi Ceské republiky

1992 | transformace Komeréni banky ze statniho penézniho Ustavu na akciovou spolecnost.
Hlavni majitel akcii KB jsou Fondy narodniho majetku CR a SR. Akcie jsou zafazeny do
kuponové privatizace.

1994 zakladni kapital navysen na 9,502 miliardy K¢.

| 1995 | vstup KB na mezinarodni kapitalové trhy

2000 ukoncen proces navysovani zakladniho jméni ve vysi 9,5 mld. K¢.
Zvyseni podilu FNM CR na zékladnim kapitalu Komeréni banky na 60%

2001 | zvoleno nové predstavenstvo, statni podil v KB ziskava Société Générale — za cenu 40 mld.
K¢

2002 predstaveni nové segmentace klientd, zlepseni Urovné sluzeb poskytovanych klient(.
Nova firemni identita. Mimoradna valna hromada schvalila koupi prazské pobocky Société
Générale

2003 | anketa MasterCard Banka roku — ziskava KB ocenéni Nejdynamictéjsi a Nejdlvéryhodnéjsi

banka roku.

29Komer¢ni banka — zakladni informace. In: Komeréni banka a.s. [online]. 2016 [cit. 2017-03-10] Dostupné z:
https://www.kb.cz/cs/o-bance/o-nas/zakladni-informace/

30 yytvateni dlouhodobych vztah s klienty. In: Komeréni banka a.s. [online]. 2016 [cit. 2017-03-10] Dostupné z:
https://www.kb.cz/file/cs/o-bance/vztahy-s-investory/publikace/zpravy-o-hospodareni/kb-2016-pololetni-zprava.
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| | Uvedeni prvni Cipové karty na trh

2004 KB ziskava hlavni cenu Banka roku 2004 ve 3. ro¢niku soutéZze MasterCard Banka roku. Byla
vyporadana statni garance.

| 2005 | 1. banka na eském trhu se zavazuje udrzet Garantovanou uroven sluzeb

2006 dokonceni koupé zbyvajicich akcii spole¢nost Modra pyramida stavebni spofitelna od
spole¢nost BHW a Ceské pojistovny,
zvyseni podilu ve spolecnosti ze 40% na 100% , cena akvizice byla 144 miliond eur.

| 2008 | podepsani smlouvy o odbéru ,Zelené energie”. Pfipojeni k projektu skupiny CEZ

2009 ,Standard Ceské bankovni asociace o mobilité klientl a postupu p¥i zméné banky“
zjednoduseni prechodu klient( z jedné banky do druhé

| 2010 | spusténi Investicni kalkulacky — navrzeni portfolia investi¢nich a spoticich produktd

2012 obhajeni prestizniho ocenéni Banka roku 2012 v soutéZi organizované spolecnosti
Fincentrum,
v jedendctileté historii ankety zvitézila KB jiZz popaté

2015 | jako 1. banka nabizi svym klientim ndstroj Trusteer Rapport od IBM
(ochrana proti specifickym hrozbam typu podvrzenych skodlivych stranek a programu)

Zdroj: kb.cz, 16.1.2017, vlastni zpracovani

8.1. PRODUKTY KOMERCENI BANKY A.S.

Komercni banka, a.s. jedna z nejvétSich ceskych bank, nabizi svym klientim
rozsahlou skalu produktl a sluzeb. Jeji produkty se zaméruji predevsim na fyzické
osoby, ale také na firmy a vefejnou spravu. Blize specifikovany budou produky
zamérfeny na fyzické osoby, konkrétné klienty studentského véku, ktefi nejéastéji
pouzivaji produkty jako jsou - vedeni bézného uctu, kreditni karty, spofici Ucty, pujcky,
hypotéky a stavebni spofeni.

Fyzické osoby — v soucasné dobé Komercni banka nabizi pres 60 produktll a sluzeb,
v této Casti se zaméfim pouze na hlavni kategorie a popiSu pouze nejvyznamnéjsi
produkty.

V oblasti zfizeni Uctu a plateb je zahrnuto poskytovani platebnich karet, sekq,
zfizeni UcEtd, vybéry z bankomat(l, atd. Sirokd $kala bankovnich U¢tu ndm umozni
poznat, jak banka segmentuje své soucasné a potenciondlni klienty a poskytne nam
veskeré vyhody jednotlivych klientd podle jejich véku, pfijmu a individualnich
pozadavk(. V této Casti prace se zaméfrim predevsim na studentské typy uctd a uvérd.
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MUj ucet

Tento bali¢ek je uréeny pro fyzické osoby od 18 let. Pfi jeho pofizeni je klient
automaticky zarazen do programu MojeOdmény, které mu zarudi, Ze pokud se stane
aktivnim klientem a bude ucéet naplno pouzivat, bude mu kazdy mésic navraceno az
100% z poplatku na vedeni uctu, ktery ¢ini 68 K¢. Fyzické osoby od 15-26 let maji tento
produkt zdarma.

Vyhody:

e BéZny ucet v K¢ a mésicni vypis zaslany elektronicky

e Bezkontaktni karta s jedine€nym cestovnim pojisténim nebo v designu Lady se
slevovym programem

e MozZnost vybérd z bankomatu KB zdarma

e QOvladani uctu pres internet, telefonem nebo mobilem

e Zdarma zaloZeni trvalych pfikaz(i a povoleni inkasa

e Vsechny pfichozi transakce v cené bali¢ku

e Aktivni a vérni klienti ziskaji mnoho vyhod

e Nadstandardni sluzby stabilni banky

e Vérnostni a slevové programy

MozZnost rozsitit:

o balicek transakci

e KB spofici konto Bonus

o dalsi ucet v K¢ nebo cizi méné

o dalsi platebni karty

o vlastni design platebni karty

e Merlin — pojiéténi platebnich karet proti kradezi*!

G2.2

Ulet G2.2 je uréen pro véechny klienty ve véku od 15 do 19 let a od 20 do 30 let
— pokud spliuji podminky prezenéniho studia na vysoké Skole nebo absolventi, jejichz
studium bylo ukonéeno nejdéle pred rokem. Ddle pak musi klient od 26 do 30 let splnit
minimalné 1 aktivitu na Uctu v rdmci konceptu MojeOdmény. Tato cilova skupina je
velmi specifickd. Mladi lidé jsou velmi kriticti a naro¢ni pfi hodnoceni reklam a proto je
velice obtizné je o néem presvédcit. Studenti jsou lidé, ktefi chtéji byt ,free’, bez
jakychkoliv zavazk(, tudiz i bez poplatkd. Jejich prioritami je studium, cestovani, volny
Cas a zabava.

31 Produkty KB. In: Komeréni banka a.s. [online]. 2016 [cit. 2017-03-10].Dostupné z: https://www.kb.cz/muj-ucet/
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Vyhody:

e Bonus 350 K¢ za platny ISIC

e Vedeni Uc¢tu a vSechny elektronické platby zdarma

e Povoleny debet bez Uroku do 5000 K¢ od 18 let

e Balicek Erasmus pro studium v zahranici

e Do 26 let zdarma, 26-30 let nutné zasilat alesporn 12 000 K¢

MozZnost rozsifit:

e Specidlni balicek Erasmus - vSe, co je potfeba, pokud mifi§ na studia do ciziny,
snadny pfistup k penéziim, cestovni pojisténi na 60 dni v ramci balick( zdarma

e Specidlni uvér Gaudeamus — moznost odkladani splatek az po skonceni studia,
uvér je bez poplatkli a s vyhodnym tdrokem

e Studentska kreditni karta - je uréena viem studenttim SS,VS a VOS star$im 18
let, ktefi vlastni studentské konto G2, placeni vSude po celém svété bez
poplatku, rychle a bezpecné, kontokorent az 20 000 v zavislosti na stupni studia

e Pojisténi vSech platebnich karet a osobnich véci — pojistné kryti platebnich
karet kdekoliv ve svété

e Micro Gaudeamus — moznost pujcky 10 000 — 30 000 K¢, napfr. na elektroniku ci
vzdélavaci kurzy, avér je bez poplatk(, bez zajisténi a bez dokladani pfijmu

Kontokorent

S timto spotrebitelskym Uvérem muze klient precerpdvat béiny ucet a resit
kratkodoby nedostatek financi. Tento produkt je uréeny fyzickym osobdm starSim 18
let, kteFi maji bézny Ucet u Komeréni banky. Cerpat Gvér Ize jiz od 2000 a? do 60 000.
Pro studenty plati, pokud si sjednaji povoleny debet s limitem do 5 000 K¢, nemusi pfi
¢erpani platit Groky. Cerpané penize je nutné uhradit do 360 dni.

Uvér Gaudeamus

Uvér Gaudeamus je vyhodny studentsky Gvér, ktery pokryje Vase potieby a
naklady spojené se studiem. Uvér mohou ziskat pouze studenti vysokych a vyssich
odbornych $kol, dale také studenti stiednich $kol v ramci Ceské republiky i zahranidi.
Studenti stfednich $kol mohou z Gvéru hradit jen $kolné, studenti VS a VOS cokoli
kromé podnikatelskych aktivit. K sjednani tohoto Uvéru jsou zapotiebi 2 doklady
totoZznosti, napr. obcansky prikaz a cestovni pas. V ramci zajisténi uvéru musi kazdy
Zadatel dolozit pravidelny pfijem nebo zajistit Uvér ruéenim treti osoby ¢i vkladem
uréité ¢astky u Komeréni banky. Uvér je mozno kdykoliv splatit predéasné bez jakékoli
sankce. Micro uvér od 10 000 do 3000 je mozné zprostiedkovat bez ruceni a dokladani
pfijmu.
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Kreditni karta

S kreditni kartou od Komeréni banky Ize platit kdykoli a kdekoli, v obchodé i na
internetu, rychle a bezpecné. Splatky si mGze zdarma odkladat v ramci bezidro¢ného
obdobi. Klient si mUZe vybrat jakoukoli ze 3 variant karet dle vyhod, které si vybere.

Viva karta

Stouto kreditni kartou s bezdroénym obdobim az 45 dn0 a pojisténim
schopnosti splacet mlzete Cerpat az 60 000 K¢ bez zajisténi. Karta je bezpecna diky své
sluzbé 3D Secure, se kterou mUzete platit na internetu. Kartu je mozné ziskat zdarma
s pojisténim schopnosti splacet a kazdy klient si miZe nastavit limity pro platby i
vybéry dle jeho potfeb. Tato kreditni karta je ur¢ena vSem fyzickym osobam starSim 18
let. Jedinou podminkou ziskani tohoto produktu je, Ze 7adatel musi byt obéanem Ceské
republiky nebo musi mit trvalé bydlisté & povoleni k pobytu v Ceské republice. Postaci
Vam pouze platny obcansky prikaz a do 30 000 K¢ nemusite dokladat potvrzeni o
prijmu.

A karta

Tato embosovana bezkontaktni kreditni karta s programem slev, pfispévkem
1% na penzijni sporeni a spousty dalSich vyhod je uréena fyzickym osobdm starSim 18
let. Lze s ni platit bezpec¢né, rychle a bez jakychkoli poplatk(i po celém svété. Pokud
zaplatite mési¢né 3000 K¢, neplatite za vedeni Uctu. Do 30 000 K¢ nemusite dokladat
potrvzeni o pfijmu a az 250000 K¢ Vam Komeréni banka zapujéi bez zajisténi.
Podminkou pro ziskani tohoto produktu musi byt 7adatel obéanem Ceské republiky
nebo osoba strvalym pobytem ¢&i povoleni k pobytu v Ceské republice s platnym
obcanskym prikazem.

Spovici ucet

Pro uloZeni Vasich Uspor, které je potfeba mit kdykoliv k dispozici, se hodi
spofici ucty. Toto konto a jeho vedeni nabizi Komercéni banka zcela zdarma. Klientovi
slouzi sporici ucet k nashromazdovani svych financnich prostfedkd jako rezerva pro
piipad necekanych vydaji. Urokovd sazba u Komeréni banky se pohybuje okolo
0,01%.**Podminkou pro ziskdni spoficiho G¢tu u Komeréni banky je minimalni vék
klienta 18 let a soucasné musi byt vlastnikem bézného Uctu u Komeréni banky. Dale
pak minimdlné 2 doklady totoznosti (napt. ob¢ansky a fidi¢sky priikaz) Prostiedky jsou
dostupné okamzité bez vypovédni lhity.

*2produkty KB. In: Komeréni banka a.s. [online]. 2016 [cit. 2017-03-10].Dostupné z: http://www.uctysporici.cz/products/aktualni-
urokove-sazby-sporicich-uctu-a-terminovanych-vkladu/
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8.2 CENA

Kazda banka se snazi klientovi vyjit vstfic a vytvaret mu ceny, které pro néj
budou ldkavé, ale na druhou stranu pfinesou zisk pravé i bance. Tvorba ceny je
regulovana Cisté ze strany trhu, nikoli ze strany statu. Stejné jako produkty, tak také
ceny jsou odliSovany na zakladé toho, ke kterému produktu jsou vztazeny a jaka cilova
skupina jej bude vyuZivat. V nize uvedené tabulce mzete najit cenik nejbéznéjsich
poplatkll pro obcany. Zplsob tvorby téchto cen je pIné interni zalezitosti Komeréni

banky, a.s.

Tabulka €. 5 Cenik nejbéinéjsich poplatkl pro obéany

konto G2.2| konto poplatek
(15-25 let | G2.2 (26- mimo
MajUcet | véetné) 30 let) bali¢ek

Meésicni poplatek 68 zdarma 68 -
Maximalni bonus v rdmci konceptu
MojeOdmeény 68 - 68 -
Konec¢nd vyse mésicniho poplatku zdarma - zdarma -
Balicek ERASMUS Nic 4 4 -
Vedeni béZného Gétu v K¢ v v v 50,-/més
Mési¢ni vypis z Uétu elektronicky 4 4 v Zdarma
Pfichozi platby 4 4 v 5,-
Pfiplatek za platbu z a do jiné banky 4 4 4 2,-
Sluzba MojeBanka (véetné el.vypisu
mésiéné) v v v 39,-/més
Sluzby Expresni linka KB v v v 39,-/més
Sluzba Mobilni banka v v v zdarma
Embosovana karta s cestovnim pojisténim v v v 490,-/roéné
Zadavani trvalych pfikazd k uhradé + SIPO v v v -
Dalsi produkty
Balicek transakci 39,-/més. - - -
Sjednani povoleného ¢erpdani do debetu zdarma Zdarma zdarma zdarma
e-Card 65,- 65,- 65,- 65,-/rocné
Dalsi embosovana karta s cestovnim
pojisténim 490,- 490,- 490,- 490,-/ro¢né
Zlata karta 1990,- 1990,- 1990,- |1990,-/ro¢né
Zaslani vypisu postou — mésicné 35,- 35,- 35,- 35,-/més.
Pojisténi zneuzizi platebnich karet - Merlin 348,- 348,- 348,- 348,-/ro¢né

Zdroj: www.kb.cz, platnost tabulky od 30. 12. 2016, vlastni zpracovani
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9. PROFIL SPOLECNOSTI SOCIETE GENERALE

Od rijna roku 2001 se Komercni banka stala dileZitou soucdsti mezindrodniho
retailového bankovnictvi skupiny Société Générale, kterd je zndma jako jedna
Z nejvétsich evropskych skupin. Jejim cilem je zastdvat referencni pozici v bankovnim
sektoru orientovaného na obsluhu klientd, byt naddle uzndvanou bankou na svych
trzich, zamérit se na potreby svych zdkaznikd, ktefi si skupiny SG voli pravé diky jeji
kvalité a nasazeni jejich tymda.

Société Générale hraje podstatnou roli v ekonomice jiZ po dobu 150 let. Skupina
tvori vice neZ 154 000 zaméstnancd, plsobicich v 76 zemich, na denni bdzi se vénuje
vice neZ 32 milionim klienti na svété. Nabizi poradenstvi a sluzby pro fyzické i
prdvnické osoby ve tfech klicovych oblastech:

e retailové bankovnictvi ve Francii, s pobockovou siti Société Générale, Crédit du
Nord a Boursorama, které nabizi komplexni Skdlu vicekandlovych financnich
sluZeb s vedouci pozici v oblasti digitdlnich inovaci

e mezindrodni retailové bankovnictvi, financni sluzby a pojisténi, jehoZ slozky
plsobi na rozvijejicich se trzich, vytvdrejici vyznamné specializované obchody

e podnikové a investi¢ni bankovnictvi, privdatni bankovnictvi, sprdva aktiv
asluzby scennymi papiry nabizejici uzndvanou odbornost, Spickové
mezindrodni hodnoceni a integrovand reseni®

S pouZitim strategie rovnomérného ristu se skupina Société Générale snazi
udrZovat svoji ziskovost a podporuje prdni svych klientt po celém svéte.

9.1 PRODUKTY SOCIETE GENERALE

Otevieni bankovniho uctu
Pro otevreni bankovniho Uctu je potreba:

e obcansky prikaz nebo cestovni pas

e potvrzeni o mistu bydlisté s vlastnim jménem (tzv. attestation d’habitation,
justification de domicile + ptilozeni dalsi faktury s vlastnim jménem)

e pokud neni fyzicka osoba uvedena jako najemnik ¢i vlastnik bytu, je potfeba
Cestné prohlaseni majitele bytu

Tento ucet umoznuje vydavani platebnich prostiedkd, jako jsou Sekové knizky a
karty. V ramci otevieni Uctu u Société Générale mate rovnéz veskeré poradenstvi
zdarma.

*profil spole¢nosti Société Générale. In: Komeréni banka a.s. [online]. 2016 [cit. 2017-03-14].Dostupné z: https://www.kb.cz/cs/o-
bance/o-nas/zakladni-informace/
34Strategie spolecnosti Société Générale. In: Société Générale [online]. 2016 [cit. 2017-03-14] Dostupné z:

https://www.societegenerale.com/en/about-us/strategy
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Vyhody uctu:

e volny mésicni vypis z UcCtu je zasilan poStou nebo elektronicky

e internetové bankovnictvi

e sledovani svych ucta online, jednoduse a zdarma pres oblast Customer ze
svého mobilniho telefonu, na App Générale nebo pomoci mobilniho
m.particuliers.societegenerale.fr

e zakaznicky servis na telefonnim &isle 3933°°

Jazz 18-24

Société Générale ma ve své nabidce zvyhodnéné konto pro studenty od 18 do
24 let. V ramci tohoto konta umoziuje banka klientovi vyuZivat vSechny vyhody s nim
spojené a vybirat si sluzby na zakladé svych preferenci. V rdmci konta Jazz 18-24 let
ziskava student sluzby s 50% slevou oproti béznym uctam. Sleva se vztahuje predevsim
na spravu a vydani karet.

Tabulka €. 6 Sluzby v ramci balicku

Sluzby v rdmci balicku

e kreditni karta

e pojisténi plateb

e kontokorent

e vypis z U¢tu zdarma

e mésicni bonusy v ramci programu SG

e slevy u vybranych obchodnich partnert (La Redoute, Voyages-
sncf.com, Swarovski, Monoprix, atd..)

e pfiztraté, odcizeni nebo podvodného vyuziti karty - ndhrada zdarma
Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce poplatkd, je treba upozornit na pomérné vysokou ¢astku pfi zfizovani
uctu — 50 EUR. Dalsim nakladem s kontem je poplatek za vedeni uctu, ktery ¢ini 4,17
EUR. Veskeré dalsi sluzby jako jsou napfiklad vklady a vybéry v bankomatu a na
prepaice, vybéry z cizich bankomatl a zahranici, prikazy k Uhradé na pobocce ¢i pres
internet, zfizovani trvalych ptikazi a inkasa jsou vSak zdarma, minimalni vklad ci
zUstatek neni urcen. Dalsi véc, kterd mGze byt pro klienta zajimava je zaroceni 2,5%
p.a. viz. tabulka nize.

35Produkty Société Génerale. In: Société Générale [online]. 2016 [cit. 2017-03-26.]Dostupné z:
https://particuliers.societegenerale.fr/essentiel_quotidien/comptes/autour_du_compte_particulier/compte_particulier.html
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Tabulka ¢.7 Zakladni charakteristika tctu

Zakladni charakteristika uctu
Vék Minimalni vklad | Minimalni zlstatek Uroceni
18-24 Ne Ne 2,50%
Zakladni poplatky
Zfizeni uc€tu | Mésicni vedeni ZruSeni uctu Mésiéni vypisy
50 EUR 4,17 EUR Zdarma zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jazz International Option

Tento produkt je urcen klientim od 18- 29let. Jedinou podminkou je mit
sjednany ucet JAZZ. Minimdlni doba uzavieni tohoto uctu je jeden mésic. Pokud se
klient rozhodne ukoncit smlouvu a zrusit tento ucet, musi podat pisemnou zddost a
poté mu ho bankovni poradce zrusi. Existuji 4 typy tohoto Uctu, ktery si mizete zfidit.

e Nizka uroven — do 6 plateb kartou a 2 vybérl v bankomatech, neni zde Zzadné
omezeni v zemich mimo eurozénu (poplatek 10 Eur/mésicné)

e Intenzivni GUroven — vztahuje se na vSechny platby a vybéry z vasi karty
v bankomatech, provedeny v zemich mimo eurozénu (poplatek 17,50
EUR/mésicné)

e Neomezené urovné — vztahuje se na vSechny platby a vybéry z vasi karty
v bankomatech, provedeny v zemich mimo eurozénu a na vSechny mezinarodni
prijaté a odeslané platby (poplatek 25 Eur/mési¢né)

e Uroven pro studenty — vztahuje se na viechny platby a vybéry z vadi karty
v bankomatech, provedeny v zemich mimo eurozénu (poplatek 5 Eur/mési¢né)

Kontokorent

Tento produkt je uréen pro vSechny fyzické osoby nad 18 let. Maximalni ¢astka
uzivani je uréena podle svych potifeb a svého prijmu na zdkladé domluvy se svym
poradcem. Maximalni vyuZiti je 15 dni v kalendafnim mésici. Urokova sazba platna od
1.1.2017 ¢ini 19,96 EUR.

Uvér Jazz

Dalsim produktem banky Société Générale je Uvér Jazz. SlouZi predevsSim pro
studenty od 18-24 let, vyhradné na financovani skolného, nakupu skolnich potreb i
automobilu. Minimalni vyse puajcky je 1000 EUR, kterou lze cerpat postupné —
Ctvrtletné, pololetné, rocné, ale také jednorazové. Klientovi je poskytnuta pljcka bez
doloZeni dokladu o pfijmu. Maximalni vySe je stanovena na 120 000 Eur pfi dobé
splatnosti 9 let. Po dobu splaceni uvéru ma klient narok na zménu délky splaceni
uveéru, tato sluzba je vsak zpoplatnéna c¢astkou 30 Eur. Studenti mohou také odlozit 1.
splatku a to na dobu maximalné o 5 let.
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Kreditni karta

Kreditni karta je uréena vsem klientim, ktefi vlastni u SG svij vlastni bankovni
Ucet. Société Générale nabizi svym klientlim nékolik typU kreditnich karet. Prvni z nich
je CB Vkarta — jednd se o kreditni kartu bez pojisténi, se kterou mulzete vybirat
hotovost a platit ndkupy neomezené v ramci celé Evropy (kde je zobrazeno logo
V PAY). V ramci jejich sluzeb muizZete kontrolovat veSkeré platby, zlstatky na uctu i
transakce. Dale si také klient mlzZe urcit strop pro své vybéry a platby se svym
bankovnim poradcem — vramci limitu disponibilniho zUstatku, nicméné nesmi
prekrocit 15 300 EUR/mési¢né. Zfizeni této karty je 35 EUR/ro¢né, obc¢ané od 12-24 let
maji 50% slevu na tento poplatek. Kreditni Karta CB VISA a Mastercard ma stejné
podminky jako CB V karta s vyjimkou neomezeného mési¢niho vybéru po celém svété.
Poplatek za tuto kartu je navySen na 44,50 EUR, obcané od 12-25 le maji také slevu
50%.

Sporici ucet (CEL)

Spotici ucet je uréen kazdému, bez ohledu na vékovou kategorii. Se spoficim
uctem (CEL) si mUZete ukladat své penize az do 15300 Eur. Tyto prostiedky jsou
vysoce likvidni bez jakykoliv poplatkd ¢i sankci a umozni vam ziskat uvér za
konkurenceschopné ceny. Cisté vynosy &ini 0,50%. Vstupni poplatek je 300 EUR,
pricemz, veSkeré vybéry jsou zdarma, pokud zUstatek je stejny nebo vyssi nez 300 EUR.
Pokud se klient rozhodne prevést penize do jiné banky, souvisi s nim poplatek 65 EUR.
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10. MARKETINGOVY PRUZKUM

Vrdmci marketingového prlzkumu se zaméfim na spokojenost zakaznik(
Komercni banky s dirazem na spokojenost klienta s komunikaénim mixem sluzeb.
Jednd se o primdrni vyzkum dotaznikového Setfeni. Dotaznik se sklada ze 14 otdzek,
které jsou zaméreny na jednotlivé slozky komunikaéniho mixu. 1. otdzka je tzv.
eliminacni, kdy z celkového objemu 331 respondentl zaradim konecnych 106, na
kterych bude proveden vyzkum. Na zakladé vyhodnoceni prlzkumu budu moci
navrhnout doporucéeni na zlepSeni komunika¢niho mixu pro spole¢nost Komeréni
banka a.s. Pro tento vyzkum byl pouzit vzorek studentd mezi 15-26 lety na padé
Obchodni Akademie Olomouc a Filozofické fakulty Univerzity Palackého.

Celkovy pocet respondentl byl 331. Do mého prizkumu jsem zahrnula pouze
udaje od klientd KB, proto byla v dotazniku zahrnuta otazka ¢. 1. Pokud respondent
odpovédél jinak nez odpovédi Komercni banka, byl automaticky vyfazen z prizkumu.
Celkovy pocet respondentt tak byl 106.

Graf¢. 1

1.V jaké bance mate ucet?

KB

4% 3% 3% E CsoB
6%

6% i Unicredit, a.s.

H Ceska sporitelna
M Raiffesenbank
i Air Bank

i Fio Banka

3%

i Moneta Money Bank

L1 Jind moZnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tretina respondentll uvedla, Ze maji ucet u Komercni banky. Ostatni
respondenti uvedli jinou banku aproto byli z prizkumu vyrazeni.
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Graf¢. 2

2. Podle c¢eho jste se rozhodoval/a pfri
vybéru banky?

2% 3% 3% H Doporuceni od rodiny &i
znamych
H Vyhodné studentské

konto
i Nizké nebo zadné

poplatky
H Pobocka v misté bydlisté

M Stabilita a dobré jméno

banky
M Jind mozZnost (uvedte

priklad)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Neceld polovina dotazovanych uvedla, Ze si vybirali banku na zdakladé
doporuceni od rodiny ¢ znamych, tfetina respondent(i uprednostiiuje banku diky
vyhodnému studentskému kontu, necelé pétiné respondentli vyhovuji nizké nebo
zadné poplatky a zbyla procenta zvolili svij vybér na zakladé pobocky v misté bydlisté
¢i stabilité a dobrého jména banky.

Grafé. 3

3. Jste spokojeni s Vasi bankou?

39
33
18
12
/—4. .

Naprosto Spise Spokojen Spise Naprosto
nespokojen nespokojen spokojen spokojen

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici otdzce jsem se zaméfila na hodnoceni spokojenosti se sluzbami,
které Komercni banka nabizi svym klientim. Nejvice respondentli uvedlo, Ze jsou
naprosto spokojeni i spiSe spokojeni s jejich bankou. Jen Ctyfi procenta respondentt
uvedla, Ze je se svoji stavajici bankou naprosto nespokojena.
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Grafc. 4

4. Co Vam nejvice vadi na Vasi

ba nce? H Nic jsem naprosto spokojen

3%

H Nizké zhodnoceni penéz
M Vysoké poplatky
H Spatna komunikace s bankou

i Malo pobocek a bankomatu v
daném mésté

i Jind moZnost (uvedte priklad)

Zdroj: vlastni zpracovani

Neceld polovina respondentll odpovédéla, Ze jsou naprosto spokojeni se
sluzbami a ¢tvrtina je nespokojena s nizkym hodnocenim penéz.

Graf¢. 5

5. Jakou sluzbu nejvice vyuzivate?

H Platba kartou
0%

0%
242 o

M Vybéry z bankomatu

i Online platby
M Sporeni

M Pojisténi

i Investice

i Pajcky

M Jind moZnost (uvedte
priklad)

Zdroj: vlastni zpracovani

Necelé 2/3 respondentl uvedly, Ze nejCastéji vyuZivaji platbu kartou. Na
druhém misté skoncil vybér z bankomat.
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Grafc. 6

6. Jaké dalsi sluzby byste v ramci Vasi
banky uvital/a? H Slevové kupodny (ISIC,

sleva do vybranych
podniku)

H Vybéry a platby v
zahrani¢i zdarma

5% 2%

i Nic, jsem naprosto
spokojen/a

M Cestovni pojisténi a
pojisténi karet

M Jind moZnost (uvedte
priklad)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale jsem se zaméfila na vztahovy marketing, tedy jaké vyhody by respondent
od banky rad uvital. Na zakladé téchto dat uvedu jeden z ndvrh( komunikacniho mixu.
Necela polovina respondent( se shodla, Ze by chtéla ziskdvat rizné slevové kupdény do
vybranych obchodl nebo slevy na ISIC kartu. Tretina by chtéla vybéry a platby
v zahranici zdarma.

Graf é. 7

7. Pti jaké prilezitosti jste se setkali s
reklamou na banku? greiize

29%_ 2%1%1% H Internet

M Billboardy

H Tisk

M Letdky

i Jind moznost
(uvedte priklad)

Zdroj : vlastni zpracovani

Z vysledku vyplyva, Ze vice jak polovina respondentl se setkalo s reklamou na
banku v televizi, a zhruba tfetina oslovenych na internetu.
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Graf ¢. 8

8. Jaky komunikacni kanal byste
uvitali ke komunikaci s bankou?

H Email

H Socialni sité
(Facebook, Twitter)

0%

i Osobni komunikace
H Telefonicky
H Whatsapp, Viber,

Skype
i Posta

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyte komunikace s bankou pomoci komunikaéniho kanalu, neceld
polovina respondent(l uvedla, Ze by rdda dostavala potfebné informace emailem,
ostatni uprednostiiuji sociadlni sité jako je Facebook a Twitter ¢i dalS$i komunikacni
kanaly.

Grafé. 9

9. Mate povédomi o vyhodach
studentského uctu G2?

M Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V rdmci marketingového prlizkumu jsem zjistila, Ze pres polovinu respondent(
nema povédomi o vyhodach studentského uctu G2. Zbytek uved! pravy opak.
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Graf ¢. 10

10. Byli jste na Erasmu?

7%

M Ano
M Ne

i Ne, ale planuji vyjet

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentld odpovédéla, Ze nikdy nebyla na Erasmu, z toho neceld
polovina planuje na tento pobyt vyjet.

Graf ¢. 11

11. Slyseli jste o balicku G2 Erasmus
od KB?

0%

M Ano, jiz jsem ho vyuZzivala
M Ano, ale nevyuZila jsem ho

i Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouze jeden respondent z mého vyzkumu vyuzival bali¢ek G2 Erasmus od KB,
59% respondentll o tomto balicku nikdy neslySela. Vzhledem ktomu, Ze 45%
respondentl planuje vyjet na Erasmus, je tfeba se na tento typ bali¢ku vice zaméfit.
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Graf ¢. 12

12. Pohlavi

H Zena

H Muz

Zdroj: vlastni zpracovani
Mého prizkumu se zucastnilo zhruba 1/3 muzi a 2/3 Zen.

Graf €. 13

13.vék

M 15-18
i 19-26

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro mou cilovou skupinu jsem si vybrala respondenty ve véku mezi 15-26 let.
Vétsi polovina byli studenti do 18 let, zbyli respondenti jsou ve véku 19-26 let.

Graf ¢. 14
14. Nejvyssi dosazené vzdélani
13%
M Zakladni

H Stfedni s maturitou

id Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplyva, Ze necelé 2/3 respondent(l maji pouze zékladni vzdélani. Je
to dano faktem, zZe prlizkum byl proveden na stfedni odborné Skole. Zbyla procenta
jsou respondenti Filozofické fakulty Univerzity Palackého.
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11. VYHODNOCENIi PRUZKUMU OBOU BANK

Na prvni pohled se mlzZe stat, Ze produkty, které obé banky nabizi, jsou
viceméneé totozné, nicméné zde mliZeme najit Sirokou Skalu odliSnosti. Radda bych zde
uvedla nékolik rozdild, které jsem vypozorovala na zakladé svého prizkumu.

Zatimco v Ceské republice neni podminkou si pfedem nahlasit schlzku
s osobnim bankéfem, ve Francii Vas osobni bankéf bez predem domluvené schuzky
nepfijme. Ve Francii je tedy nezbytné si vidy domluvit schizku bud' telefonicky nebo
emailem, aby se Vam bankér mohl naplno vénovat. Tato situace je velice vyhodna pro
banku a jeji zaméstnance. Dopredu se pfipravi na jednani a konkrétni problém klienta a
poté mu mUlzZe poskytnout odborné poradenstvi. Na druhou stranu pokud se chce
klient jen informovat o novych produktech a sluzbidch banky a jde pouze kolem,
nedozvi se nic. Na zdkladé vlastnich zkusSenosti se ptiklanim ke kompromisu, kdy by
klient mél byt; v pfipadé, Ze to je jen trochu mozné, pfijat svym osobnim bankérem i
mimo domluvenou schlzku.

Dalsi zdsadni rozdil mizeme najit v rdznorodosti produktl. Komercni banka
nabizi svym klientdm Sirokou $kalu produktl napf. bankovnich uctd, uvérl, hypoték,
které jsou Sity na miru, liSi se pouze v mésicnich nakladech. Société Générale rozlisuje
pouze skupinu obyvatel (déti, studenty, ob¢any, podnikatele) a nabizi pro né vidy jen
jeden ucet. Klient tak prijde do banky, zazadd o ucet, ktery je uréeny jeho cilové
skupiné a nemusi porovnavat dalsi produkty.

V ramci zpracovani ceniki maji obé banky spolecné rozdéleni na obcany,
podnikatele a velké spolec¢nosti. Nicméné v jednotlivém zpracovani a jeho Upravé se
podstatné lisSi. U Société Générale si muze klient vSimnout velmi vysoké
rozpracovanosti. Cenik je velice dobfe zpracovan a klient jasné vi — co, jak a kdy
zaplatit. Jsou zde uvedeny veskeré poplatky za platby kartou, na pobocce (tuzemské i
zahranicni), elektronické platby, pojisténi, platby Seky (které jsou velice popularni ve
Francii) atd. V rdmci avéra se klient musi informovat u svého osobniho bankére, banka
nema pravo zverejiiovat konkrétni informace Uvérovych obchod(, pouze jeho obecnou
formuli.

Na druhé strané, v pripadé ceniku KB klient zjisti pouze zakladni informace o
poplatcich, nicméné se uz nedozvi, kolik musi zaplatit pfi zaslani platby do zahranici
nebo jestli veskeré transakce kartou v ramci celého svéta jsou zdarma ¢i za poplatek.
Pro ziskani téchto informaci se musi klient informovat pfimo na pobodce u svého
osobniho bankére ¢i zavolat na bezplatnou infolinku.

Vtomto sméru se strategie majetkové propojenych bank pomérné lisi. Ve
Francii jsou poplatky pro klienty jasnéjsi, avSak ne zcela komplexni napf. u nedvérovych
produkt(i, naopak v CR jsou informace poddany ¢aste¢né a nesrozumitelné.
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7 s

Bézné ucty pro studenty

Hlavni strategie obou bank je koncipovdna tak, aby zatéZovala klienta co
nejméné, respektivé, aby se o ucet nemuseli starat. Ve vétsiné pripadd se za vedeni
uctu neplati, vyjimkou je pouze konto G2 nadstandard u Komercni banky, kde si banka
Uctuje 20 K& meésicni poplatek za vedeni uctu. U banky Société Générale jsou
studentské ucty zpoplatnény, nicméné veskeré ostatni sluzby — vybéry z bankomatd,
nastaveni trvalych prikazt, jsou od poplatkli osvobozeny. V ramci konta Jazz
international je mési¢ni vedeni konta stanoveno jako 50% z ceny za vedeni konta Jazz,
Cili 4,17Eur. U spolecnosti Société Générale musime brat v potaz i to, jaky typ karty
klient vlastni, na zdkladé toho urci banka poplatek. Studentsky ucet je vidy limitovan
vékem a to dovrSenim 26 let. Pokud bychom porovnali obé instituce ->poplatky
v Ceské republice jsou a7 o 3esti nasobek nizéi nei ve Francii. Napfiklad pokud si
zfidime détské konto u Société Générale, jsme povinni zaplatit 4 Eur mési¢né, namisto
Komer¢ni banky, kde je vedeni tohoto uUctu zcela zdarma. U konta G2 nadstandard, kdy
je toto konto urcené pro studenty s vedenim uctu v cizi méné jsou poplatky jiz vyssi.
Radové se jednd o 0,70 Eur. Studentské konto Jazz international je uréen predeviim
pro studenty, ktefi se vyskytuji ¢asto mimo Francii, tudiZ maji zvyhodnéné transakce se
zahrani¢im a zdarma vybéry ze vSech bankomat( v zahranici.

11.1 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

Cilem marketingového vyzkumu je rozpozndni marketingovych probléma.
Tento proces se skladd z nékolika postupnych krokl, které mizZeme rozdélit na
pfipravnou a realizaéni fazi. V pfipravné fazi je nutné si ujasnit zakladni cil daného
vyzkumu a pfipravit podrobny plan daného vyzkumu. Aby byl vyzkum smysluplny, musi
byt kladen velky dliraz pravé na tuto fazi. Do realizacni faze muiZeme zahrnout
nejnarocnéjsi etapu sbéru dat ze zpracovani shromazdénych udajd, analyzy udajq,
interpretace vysledk( vyzkumu, zdvérecné zprdvy a jeji prezentace. V rdmci zdroju
rozliSujeme dva typy — primdrni a sekundarni zdroje. Hlavnim rozdilem je ucel, kvuli
kterému jsou data shromazdéné. Sekundarni informace jiz byly pouzity pro néjaky jiny
ucel a jsou verejné pristupné. Pokud nejsou informace, které potrebujeme k vyzkumu
k dispozici, je nutno pfistoupit ke shromazdovani primarnich zdrojl. Tyto zdroje jsou
ziskavany interné nebo externé. Vybér dané metody sbéru informaci zavisi pfedevsim
na cili vyzkumu, finanénich, ¢asovych moznostech a poctu respondent(.

Na zdkladé poznatkd, které jsem ziskala diky provedené analyze a
dotaznikového prizkumu bych rdda navrhla feseni na zlepSeni komunikaéniho mixu
uctu G2.2. Tento ucet pokryva vétsinu financnich potreb, které by mlady ¢lovék mohl
mit. Kdmen drazu mlZe byt cenova struktura poplatk(l spojend svybéry penéz
v zahranici. Vyjezdy do zahranici jsou v posledni dobé castéjsi zalezitosti a kazdy klient
zvazuje vybér uctu i podle téchto kritérii. Produkt bézny ucet G2.2 i Erasmus balicek
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nabizi pouze jeden vybér mési¢né v zahranici zdarma, coz je pro studenta, Zijicitho po
néjakou dobu v zahraniéi naprosto nedostacujici. Zde je tedy moznost pro zlepseni,
navrhovala bych minimalné 5 vybérl mési¢né zdarma pfi uréeném pohybu na uctu a
dale mozZnost sjednani individualniho poctu téchto transakci v pripadé, Ze bude klient
del$i dobu (min. 3 mésice) v zahranic¢i napf. na studijnim pobytu Erasmus a dohoda
bude sjedndna pred odjezdem a na dobu urcitou.

Pokud se podivame ke konkurenci, uvidime, Ze nabizi rGzné bonusy a slevy pro
studenty. Obecné vétiina populace v CR nej¢astéji vyuziva sluzbu platba kartou, proto
bych navrhovala, aby s touto sluzbou byly spojeny urcité vyhody. Cilem by bylo vytvofrit
kampan pod mottem ,Plat kartou a dostanes$ vic“. V ramci této kampané by klienti
sbirali body, které by pozdéji uplatnili za pfedem urcené benefity. Mezi tyto bonusy
mUlzZeme uvést napfiklad slevy ve vybranych obchodech, vstupenky do kina ¢i nulové
poplatky u presné uréenych produktd banky. Mezi dalsi vyhody by mohl byt tzv.
»cashback”, 1-2% z utracené castky na ucet klienta, pfi splnéni minimalni mésicni
Utraty. To by vyvolalo v klientech potfebu castéjSiho vyuzivani své platebni karty pfi
nakupech, coz je pro banku vyhodnéjsi nez platba v hotovosti. Tato kampan by slouZila
jako vhodny komunikaéni nastroj, ktery by slouZil k zvySeni povédomi produktu G2.2,
zaroven by vSak mladé lidi motivovala k osvojeni bankovnich sluzeb jako béznou
soucast Zivota.

V soucasné dobé hraje velkou roli pti vybéru banky nazor rodice. Ti své déti
ovliviuji pfi rozhodovani, pfipadné rozhoduji za néj. Proto by mél bankovni ucet
zaujmout také rodice, aby vidéli, ze pravé G2.2 konto je tou nejlepsi volbou na trhu.
Dalsim ndvrhem by bylo vytvoreni aplikace , Spofici plan”, ktera by byla soudasti jak
internetového bankovnictvi, tak dostupna i z mobilni banky. V této aplikaci by mél
klient moznost vidét disponibilni zGstatek podle prednastaveného sporeni, napfiklad
na novy telefon nebo na vysnénou dovolenou. Timto zplsobem by se tak déti naudili
hospodafrit s penézi a dostaly se do povédomi o finan¢ni gramotnosti.

Rodicdm by se také mohla libit inovace, kterou jiz pouzivda konkurence na
Slovensku - Tatrabanka. Je to vybér penéz z bankomatu bez karty pomoci ,,sms klice”.
Jedna se o zplsob, kdy rodi¢ zabezpeci vybér urcitého mnoizstvi penéz, aniz by mélo
dité u sebe platebni kartu. Staci, aby rodi¢ ve svém internetovém bankovnictvi zadal
maximalni ¢astku pro vybér hotovosti a prikaz na ziskani sms. Dité pak u bankomatu
zada jen SMS kli¢ a muzZe si vybrat penize do urcité vySe. Zamezi se tim opét ,plytvani”
penéz a rodi¢ ma tak prehled o vydajich svého ditéte.

Vramci komunikacni politiky povazuji za nejvétsi slabinu nedostatecné
informace o produktu Erasmus balicek. V dnesni dobé mnoho studentl vyjizdi na
Erasmus pobyty, proto by se Komercni banka méla zamérit na vétsi propagaci tohoto
produktu. Mlze se zaméfit na blizsi spolupraci s vysokymi Skolami, napfiklad
s oddélenim zahranicnich styk(, které zprostfedkovavaji studentlim pobyt Erasmus na
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partnerské univerzité v Evropé. Kaidy rok probihd vybérové fizeni a nasledné
informacni schiizky pro vybrané studenty, na kterych by po domluvé mohla Komeréni
banka prezentovat svlij produkt Erasmus balicek a zvysit tim poptavku po tomto
produktu.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se sklada z nékolika ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje teoretické
strance, ktera popisuje pomoci odborné literatury terminy jako je marketing, financni
trh, bankovni marketingovy mix a dale jsou zde podrobné popsany jednotlivé prvky
komunikacniho mixu. V rdmci metodologické ¢asti jsem popsala proces
metodologického vyzkumu, kde jsem ndsledné vybrala vzorek pro svij vyzkum a
predstavila techniky analyzovani dat pouzité v této praci.

Veskeré poznatky zteoretické cdsti jsem aplikovala do praktické ¢asti. Tato
prace porovnava dvé instituce Komercni banka, a.s. a jeji matefskou spole¢nost Société
Générale ve Francii. Ddle jsem popsala zakladni produkty Komercni banky a jejich
komunikacni strategie. Nasledné jsem provedla marketingovy vyzkum, pfi kterém jsem
pouzila metodu osobniho dotazovani na Obchodni akademii Olomouc a na padé
Filozofické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci a zaroven prostfednictvim
elektronického dotazniku distribuovaného na internetové strance survio.com. Po
vyhodnoceni tohoto marketingového vyzkumu jsem vyhotovila ndvrh na vylepseni
komunika¢niho mixu Komeréni banky a.s.

Cilem této prace bylo komparovat marketingové komunikace obou spolec¢nosti
a zhodnotit komunikaéni a produktovou politiku Komercéni banky, a.s. s cilovou
skupinou studentl mezi vékem 15-26. Mohlo by se zdat, Ze tato vékova skupina neni
zajimavy segment klientd. Tito klienti chtéji vyuzivat veSkeré bankovni produkty
zdarma, zlstatky jejich Uc¢td nejsou tak vysové a tudiZz nejsou pro banku ziskovi.
Nicméné opak je pravdou. Vétsina mladych lidi zacina na konci tohoto obdobi pracovat
a vydélavat, tudiz jsou pro banku velice perspektivnimi klienty do budoucna. Vétsina
mladych lidi zUstavd, alespon na zacatku svého produktivniho obdobi, svym bankam
vérnd a neprechazi ke konkurenci, tudiz se bankdm vraci jejich pldvodné vloZena
investice. Vyhovét této cilové skupiné neni lehké, dulezita je diferenciace produktu,
ceny, ale i perfektni znalost konkurencniho prostredi.

Co se tyka produktové stranky, je tfeba uznat, Ze balicek sluzeb G2.2 je velmi
komplexni a pokryva veskeré financni potfeby mladého ¢lovéka. Jedinou nevyhodou
mulzZe byt pouze jeden vybér z bankomatu v zahrani¢i zdarma. Na zakladé mého
vyzkumu by vyjizdéjici studenti uprednostnili vice vybér( z bankomatu. V soucasné
dobé je mnohem vice lidi motivovano riznymi bonusovymi programy nebo vyhodami.
Na zakladé této skutecnosti jsem pfisla s navrhem kampané ,Plat kartou a dostanes
vic”, v ramci které by klienti sbirali body, které by pozdéji uplatnili za ur¢ené benefity.
V prevainé casti pripadt maji pri vybéru bankovniho uctu hlavni slovo rodice, proto
dalsim mym navrhem by byla inovace, kdy by si studenti mohli vybirat své finance
pomoci SMS klice bez platebni karty. Rodicim to tak umoZfiuje zabezpecit vybér
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ur¢itého mnozstvi penéz. DalSim povedenym produktem je bali¢ek Erasmus, ktery je
podporou studenta pfti studiich v zahranici. Nejvétsi slabinou tohoto produktu je, podle
mého nazoru, velmi nizké povédomi mezi studenty. Z vyzkumu vyplynulo, Ze vice jak
polovina respondentl nikdy o tomto produktu neslySelo. V rdmci komunika¢niho mixu
by mohla byt prospésna i spoluprace se spole¢nosti Student Agency prostrednictvim
soutéze o program Work and Travel. Tato kampan by mohla podpofit produkt Gvér
Gaudeamus.

Vsechny tyto navrhy bych prezentovala pod kampani s mottem ,Splrite si své
sny s Kubou, Matéjem a Komercni bankou”. V hlavni roli této kampané by byly
postavicky Kuba a Matéj, ktefi si chtéji splnit své sny a vydat se do svéta. KB by jim
pomohla s uskutec¢nénim a realizaci jejich snu. Cilem této kampané by byla inspirace
dnesni mladeze, kterd by tak mohla vyuzit sluzby Komercni banky.

Komeréni banka se fadi mezi top 3 bankovni instituce na ceském trhu. Hlavnimi
konkurenty ji jsou CSOB a Ceskd spofitelna. Kazdy obchodnik samoziejmé vi, Ze by se
neméli podceniovat ani nastupujici konkurenti, ktefi se tési pfilivu nové klientely,
zatimco tradicni banky se potykaji se stagnaci klient(l. Skupina, kterou jsem zpracovala
ve svém vyzkumu se v dlouhodobém vyhledu jevi jako velmi perspektivni. Jejich
produktivni vék bude 40 let plus. Pokud je banka upouta svymi zajimavymi sluzbami a
proklientskym pfistupem, muze si ziskat pro budoucnost loajalni klienty, ktefi
s narlstem svého hmotného zabezpeceni budou vyuZivat SirSi portfolio bankovnich
produktl a nebudou mit potfebu migrovat ke konkurenci.
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RESUME

SVEDOVA, Stépanka: Marketing communication of Komeréni banka in comparaison
with French bank Société Génerale. (Bachelor’s thesis). University Palacky in Olomouc,
Faculty of Arts. Department French focused on Applied Economics. Supervisor: PhDr.
Jan Zavodny Pospisil, Ph.D. Year of defense: 2017. Number of pages 62.

Bachelor’s thesis named ,Marketing communication of Komercni banka in
comparaison with French bank Société Génerale” is focused on marketing
communication in a specific way of financial institutions market.

In the first part are defined teoretical aspects of examinated issue focused on
creation of effective marketing strategy and theory of marketing and communication
mix of financial institutions.

In the second part, | compared both companies and on the basis of my
marketing research, | proposed a suggestion of communication mix of Komercni banka,
which | will introduce to financial institution to implementation.

The last chapter describes marketing strategy of Komeréni banka and Société
Générale based on comparison of marketing mix of these two financial institutions.

Last of all, | mentioned all of sources and questionnaire which | used in my
bachelor’s work.

Keywords: marketing, marketing communication, financial institutions, bank,
marketing mix, communication mix, Komeréni banka, Société Générale
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SEZNAM PRILOH — DOTAZNIK

Marketingova komunikace Komercni banky
Dobry den,

Jmenuji se Stépanka Svédova, jsem studentkou Filozofické fakulty Univerzity
Palackého, obor Francouzstina se zamérenim na aplikovanou ekonomii.

Tento dotaznik je anonymni a slouzi ke sbéru dat pro vyzkum k mé bakalarské praci.
Pfedem dékuji za vyplnéni.

1) V jaké bance mate ucet?

KB

CsoB

UniCredit, a.s.

Ceska spofitelna
Raiffesenbank

Air Bank

Fio Banka

Moneta Money Bank

o O 0O 0O O 0 O o0 ©o

Jind moznost (uvedte Prklad) ..o

N
—

Podle ¢eho jste se rozhodovala/a pfi vybéru banky?

Doporuceni od rodiny ¢i znamych
Vyhodné studentské konto

Nizké nebo zadné poplatky
Pobocka v misté bydlisté
Stabilita a dobré jméno banky

0O O O O O O

Jind moznost (uvedte Priklad).......cceieeieiceee e

3) Jste spokojeni s Vasi bankou ? ( 5- naprosto spokojen, 1 — zcela nespokojen)
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4) Co Vam nejvice vadi na Vasi bance?

Vysoké poplatky

Nizké zhodnoceni penéz

Spatna komunikace s bankou

Malo pobocek a bankomatl v daném mésté
Nic, jsem naprosto spokojen

o O O O O O

Jind moznost (uvedte priklad) .....cccooeeeeeeieiee e

Ul
S—

Jakou sluzbu nejvice vyuzivate?

Platba kartou
Vybéry z bankomat(
Online platby
Sporeni

Pojisténi

Investice

PUjcky

o 0O O 0O O O O O

Jind moznost (uvedte Prklad) ..o

(23]
—

Jaké dalsi sluzby byste v ramci Vasi banky uvital/a?

Vybéry a platby v zahrani¢i zdarma

Cestovni pojisténi a pojisténi karet

Slevové kupdny (pfispévky na ISIC, slevy do vybranych podnikd po predlozeni
karty)

Nic, jsem naprosto spokojen/a

Jind moznost (uvedte Priklad) ......c.cceeeeieiececceeeceeeee e

7) Pri jaké prileZitosti jste se setkali s reklamou na banku?

Internet

Televize

Letaky

Billboardy

Tisk

Jind mozZnost (uvedte Priklad) ......coeeceve e

o O O O O O
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8) Jaky komunikacni kanal byste uvitali ke komunikaci s bankou?

Socialni sité (Facebook, Twitter)
Email

Posta

Telefonicky

Osobni komunikace

Whatsapp, Viber, Skype

O O O O O O O

Jind moZnost (uvedte priklad)......ccccoeieieieine e
9) Mate povédomi o vyhodach studentského uctu G2?

o Ano o Ne

10) Byli jste na Erasmu?

o Ano

o Ne

o Ne, ale planuji vyjet

11) SlySeli jste o balicku G2 Erasmus od KB?

o Ano, jiz jsem ho vyuzivala
o Ano, ale nevyuiZila jsem ho

o Ne

12) Pohlavi
o Muz

o Zena
13) vék

o 15-18
o 19-26

14) Nejvyssi dosazené vzdélani

o Zakladni
o Stfedni bez maturity/vyucen
o Stredni s maturitou
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