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ABSTRAKT

Tématem mé bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti mBank v Ceské republice.
Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit souCasny konkurencni potencial mBank
na trhu. Po prozkoumani zjisténi navrhuji vhodna opatieni ke zlepSeni konkurenceschop-
nosti analyzované banky. Pro dosazeni zvoleného cile prace pouziji PEST analyzu s vyuzi-
tim metod MAP a ETOP, Porterovu analyzu péti konkurenénich sil, metodu benchmarkin-

gu, GAP analyzu a SWOT analyzu v rozsahu marketingové situacni analyzy.

Kli¢ova slova: banka, klient, konkurenceschopnost, situacni analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The topic of my bachelor thesis is the competitiveness analysis of mBank in the Czech Re-
public. The main goal of this thesis is to find out the current competitiveness potential of
mBank on the market. After examining the findings, I propose the appropriate measures for
improving the competitiveness of the analyzed bank. To reach the goal of my bachelor the-
sis, I use PEST analysis with the application of MAP and ETOP methods, Porter's Five
Forces analysis, benchmarking method, GAP analysis, and SWOT analysis within the sco-

pe of the marketing situation analysis.

Keywords: bank, client, competitiveness, situational analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Konkurenceschopnost podniku je vyrazem jeho schopnosti dosahovat ekonomického riistu
a zvySovani jeho pozitivniho potencialu v konkuren¢nim prostiedi. Tento pozadavek klade
vysoké naroky na schopnost vedeni ptizplisobovat zvolené metody fizeni stale se rozvijeji-

cimu trhu charakterizovanému rychlou globalizaci.

Pro svoji bakalaiskou praci jsem si vybrala téma konkurenceschopnosti mBank v Ceské
republice. Vzhledem k jejimu Gspésnému vstupu na Cesky bankovni trh v roce 2007 a zis-
kani vice nez sto tisic klientd hned v prvnim roce svého pisobeni, se tato instituce stala

vyznamnym konkurentem bankovnich doma dosud ptisobicich na zdejSim trhu.

Za GspéSnym vstupem této banky je nepochybné na ¢eském bankovnim trhu nova koncepce
ptistupu k zdkaznikim, zacilend zejména na minimalizaci ndklad nejen banky samotné,
ale hlavné klientti. Po vSech anketach o nejnesmysInéjsi bankovni poplatek se zde najednou
objevila banka, ktera za bézné sluzby pozadovala zadné nebo minimalni poplatky. Nezbyt-
nou podminkou moznosti minimalizace nakladi vSak byla schopnost ovladani technickych
prosttedkli umoziiujicich ptimou komunikaci s bankou jako je internet, mobilni sité a do-
stateCna sit’ bankomatl. Piestoze by se na zadkladé této specifikace dalo predpokladat,
ze tim oslovi spiSe mladsi klientelu, ktera ma k t€émto informacnim technologiim velmi

blizko, opak je pravdou a banka v kratkém Case ziskala klienty Sirokého vékového spektra.

Na naSem bankovnim trhu pisobi vice nez 30 bank, vétSina s mnohem delsi historii pliso-
beni v Ceské republice. Klienti, které mBank oslovila tak zakonité pfechizeli od t&chto
bank. Vzhledem k vSeobecné znamé neochoté ceskych zékazniki bank ke zménam se jed-

nalo o jev malo vidany a da se fict prekvapivy.

Plsobeni mBank vénuji pozornost od prvopocatku jejiho vstupu na Cesky trh, je pro mé
velmi zajimava svym obchodnim tUspéchem 1 prvky, které vnesla do ¢eského bankovniho

prostiedi.

Cilem této prace je zjistit jaky konkurencni potenciadl ma mBank v ¢eskych podminkach
a na zakladé téchto zjiSténi navrhnout vhodna doporuceni pro zlepSeni jeji konkurencni
strategie. Tohoto cile chci dosdhnout provedenim analyzy, komparace a syntézy zavéra

vyplyvajicich z jednotlivych fazi zjistovani.
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Bakalaiska prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti provedu
prizkum literarnich pramenti zaméfenych na problematiku konkurenceschopnosti

a zpracuji teoreticka a metodicka vychodiska pro zpracovani situacni analyzy.

V praktické &asti po analyze konkurenéniho postaveni mBank na trhu v Ceské republice
a vypracovani analyz vnitinitho a vné&jSiho prostiedi faktori konkurenceschopnosti této

banky navrhuji vhodnéa doporuceni pro zlepseni konkurenc¢ni strategie mBank.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Pojem konkurence v sobé v podstaté obsahuje dva hlavni aspekty — konkurenci jako struk-
turu trhu a konkurenci jako chovani firem. Rozhodujicimi charakteristikami v pfipadé trzni
struktury jsou pocet firem na trhu, jejich podil na trhu (trzni koncentrace) a ptekazky vstu-
pu na trh. Chovani firem potom charakterizuje stanovovani cen a mnozstvi, investice, vy-
daje na reklamu, vyzkum, vyvoj apod. Chovat se konkurencné pro vétSinu podnikateli
znamena snizovat ceny, snizovat naklady, diferenciaci vyrobki a inovace. Pro zakaznika je
konkurence vyhodna nabidkou nizkych cen, moznosti volby a vybéru mezi dodavateli a
vybérem ze Sirokého sortimentu vyrobkil. Oba vySe uvedené aspekty konkurence se vza-

jemné¢ nevylucuji, ale dopliuji se. [20]

1.1 Trzni konkurence

Stiet z4jmu jednotlivych subjektii trhli je nazyvan trzni konkurenci. Z hlediska mikroeko-

nomického jsou rozliSovany 3 typy konkurence:

wrw

e Konkurence napri¢ trhem (mezi stranou nabidky a poptavky). Cilem vyrobci
pfichazejicich na trh je prodat vSe, co vyrobili s co nejvy$s§im ziskem. Spotiebitelé
maji zdjem nakoupit co nejlevnéji. Rovnovazna cena, ktera je kompromisem oce-

kavani obou stran je pfili§ nizka pro vyrobce a pftili§ vysoka pro spotiebitele.

¢ Konkurence na strané poptavky. Dochazi ke stfetu zajmi jednotlivych spotiebi-
tell vstupujicich na trh. Hlavnim poZadavkem je nakoupit co nejvétsi mnozstvi

zboZi za co nejnizsi cenu.

¢ Konkurence na strané nabidky. Cile, které vyrobce pii vstupu na trh sleduji, je
snaha o prodej co nejvetsiho mnozstvi svych vyrobkili za co nejlepSich podminek,
soucasné se snahou oslabit pozice svych konkurentl nebo o jejich vyfazeni z tohoto

procesu. [4]
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1.1.1 RozliSeni konkurence na strané nabidky

Podle vedeni konkuren¢niho boje

e Cenova konkurence. Z divodu dosazeni odstranéni konkurentli vyuzivaji jednotli-

vi vyrobci mnohdy az nesmysIné snizovani cen i za cenu docasné ztraty zisku.

e Necenova konkurence. Vyuziva jiné nastroje k oslabeni pozice konkurentli nez

cenové. Napft. zarucni, pozarucni podminky, poskytovany servis atd. [4]

Podle podminek na trhu

e Konkurence dokonala. Pfedpokladem jsou naprosto rovné podminky pro vSechny

ucastniky, coZ je povazovano za abstrakci ekonomické teorie.

o Konkurence nedokonala. Je béznym jevem na trhu. Ekonomicka teorie rozlisuje

tf1 zdkladni formy nedokonalé konkurence:

1. Monopol tj. jedina firma pisobici jako prodavajici na trhu, s jedine¢nou pro-
dukci, bez blizkych substituti. Vstup dal$ich firem na trh ovladany monopolem

je z diivodii existence silnych piekazek uzavien.

2. Oligopol tj. typ trhu, kde plisobi jen n€kolik firem. Ty vyrabi identicky nebo di-
ferencovany produkt, ale kazda z nich je natolik silnd, Ze mtze ovlivnit trzni
cenu produkce. Také na tomto trhu existuji prekazky vstupu do odvétvi. Varian-
tami oligopolu jsou smluvni oligopol — kartel, kdy firmy jednaji ve shodé¢ a
chovaji se spolecné jako monopol a dale oligopol s dominantni firmou, jejimz
znakem je, ze na trhu ptisobi jedna silna firma a né€kolik mensSich firem. Domi-
nantni firma se stdva cenovym vidcem. Mensi firmy piejimajici cenu domi-

nantni firmy se potom nazyvaji konkurenéni lem.

3. Monopolisticka konkurence tj. trh mnoha firem, které nabizeji podobné, ale
ne identické vyrobky. Tato diferenciace umoziuje jednotlivym firmam rozho-
dovat o mnozstvi a cen¢ své produkce. Bariéry vstupu do odvétvi existuji, ale

jsou piekonatelné. [4]
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1.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je jednou z podob podnikatelského potencidlu. [14]. Podle definice
uvedené v BusinessDictionary.com je konkurenceschopnost ,,schopnost firmy nebo statu
nabidnout vyrobky nebo sluzby, které spliuji kvalitativni standardy svétovych trhii za ceny,
ktere jsou konkurenceschopné a poskytuji odpovidajici ndvratnost zdroji, slouzicich
k jejich vyrobe*. [21]
Konkurenceschopnost firmy se odviji od jeji schopnosti prosadit své zdméry na trhu, v jeji
schopnosti realizovat své ur€ité ¢innosti v porovndni s ostatnimi konkurenty bud’ levnéji
nebo 1épe ve prospéch splnéni skutecnych potieb zakaznika. Za konkurenceschopnou lze
povazovat kazdou firmu puasobici na trhu, kterd dosahuje ekonomicky pozitivnich vysled-
kt. [1,20] Firmy, at’ uz velké nebo malé, které chtéji v dnesni dobé i v budoucnu uspét,
musi porozumét trhiim a predvidat dopady vyvoje prostfedi na svoji ¢innost a podle toho
vytvaret produkty, které budou nabizet zdkaznikiim k uspokojeni potieb a pfani a také jim
poskytovat feseni dosud neodhalenych problémt ve formé novych produkta. [8]
Jadrem konkurenceschopnosti kazdé firmy je jeji podnikatelska vize a strategie. Zakladni-
mi faktory podnikatelského prostiedi a externim zdrojem konkurenceschopnosti firmy jsou:

e Priroda ziva i neziva, piipadné uméla

e Lidska spolecnost ve vSech socidlnich, ekonomickych, politickych a jinych podo-

bach
prostor

e Cas v astronomické, ale také v relativni podobé [15]

K dimenzi konkurenceschopnosti patii vedle lidského, finan¢niho, procesniho a ob-

chodniho potencidlu firmy také dalsi atributy a to identita, integrita, mobilita a suvere-

nita firmy. [15]
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£as Identita PROSTOR

Zakaznfei,

Finance,

finandni partnefi abchadni parineii

Vize,
strategie
firmy

Integrita

Internl procesy,
technologie

Znalosti,
inovace, lidé

Suverenita PRIRODA

Obr. 1. Schéma konkurenceschopnosti
Zdroj: [15]

Konkuren¢ni vyhoda je od samotnych pocatki podnikani kritickym faktorem uspéchu
firmy a jeji schopnosti ziskat ji a udrzet, kterd ma v dneSni dobé¢ stale vétsi vyznam a odli-
Suje uspesné podniky od netspéSnych. Studium konkurence by vSak nemélo byt chapano
pouze jako snaha eliminovat soupefovu konkurenéni vyhodu, ale jako snaha identifikovat
oblasti, ve kterych je moZno se od konkurenta odliSit a vyuzit je k nenapodobitelnému vy-

tvofeni hodnoty zakaznikovi a k dosazeni monopolniho zisku. [17]

1.2.1 Aplikace konkurenceschopnosti v bankovnictvi

Maloktery segment trhu prochazi tak dynamickymi zménami jako oblast finan¢niho trhu
vcetné bankovnictvi. Nejvyznamnéjsi faktory, které determinuji vyvoj v oblasti bankovnic-

tvi jsou:

- Celkova v¢étsi orientace na svobodny trh, coz se projevilo v zesileni konkurence
obecné 1 mezi bankami. Podporujicim rysem tohoto trendu je propojovani jednotli-

vych narodnich trhi;
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Narust volatility ekonomickych veli¢in a s tim vzrustajici riziko pro jeho ucastni-

ky, banky a jejich klienty nevyjimaje;

Technické a technologické inovace, které v oblasti bankovnictvi zménily fadu

bankovnich produktt i samotné fungovani bank;

Restrukturalizace bank a bankovnich systémi — celosvétovy globalni trh zostiu-
je konkurenci a klade na jeho tcastniky stale vyssi naroky. V novych podminkéach

mohou obstat pouze velké a silné banky;

Staly tlak na zefektivnéni bankovni ¢innosti, jehoz projevem je relativni pokles
provoznich ndkladl bank zejména ve mzdové oblasti snizovanim poctu zaméstnan-

o

cu;

Sekuritizace — jedna se obecné¢ o proces, pfi kterém dochazi k nahrazovani
v zasad¢ sekundarné neobchodovatelnych instrumentti (bankovnich uvérl) instru-
menty, se kterymi Ize obchodovat na sekundarnich trzich (cennymi papiry). V praxi
existuje fada riznych variant sekuritizace, se kterymi jsou spojeny rizné druhy cen-

nych papirt;

Univerzalizace — liberalizace bankovniho zdkonodarstvi piindsi znevyhodnéni ne-
univerzalnich bank oproti univerzalnim omezenim moznosti provadét nékteré ban-
kovni €innosti. V Evropské unii plati, Ze banka mlZe provozovat ty bankovni ¢in-
nosti, ke kterym ziskd od domovského regulatorniho organu licenci ve vSech ze-
mich Unie. Proto mlze banka s univerzalni licenci ptisobit jako univerzalni banka

1 v téch Unie, kde neni univerzalni bankovni systém,;
Zprisnéni regulacnich opatfeni — tato opatfeni presnéji a komplexnéji vymezuji
prostor pro bankovni podnikani s cilem eliminovat riziko, ale i zamezit uréitému

nezadoucimu jednani bank. [5]

Konkurence v bankovnictvi je SirS§iho rdzu neZ v jinych oblastech hospodarstvi. Vedle nut-

nosti snizovani nékladii vzhledem k neustale rostouci konkurenci, se musi banky také pfi-

zptisobovat faktorim urcujicim vyvoj v oblasti bankovnictvi. Schopnost bank sledovat

a prizptisobovat se témto trendim urcuje jejich konkurenceschopnost v budoucim obdobi.

[12]
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Konkurence ptsobi jako vnéjsi sila, ktera banku nuti rozsifovat a zdokonalovat bankovni
sluzby, nakupovat a prodavat penize tak, aby byl zajistén bankovni zisk. Konkurence ne-
dovoluje jednotlivé bance vybocit z béZnych cen na trhu, nuti ji udrzovat kvalitu a ostatni

podminky svych sluzeb na Grovni ostatnich bank. [22]
Dokonala soutéz bank probiha na dokonale konkuren¢nim trhu s témito specifikacemi:
o Trh neovliviji primé administrativni zasahy statu

o Neexistuji viivy zvyhodnujici jednotlivé ucastniky trhu (napi. opatfeni danového

charakteru)

e VSichni ucastnici trhu maji stejny pristup na trh, neexistuje banka nebo skupina

bank, ktera by vnutila své podminky ostatnim

o Dulezité informace tykajici se uvéri, uroku, cennych papirii a informace o hospo-

dareni jednotlivych bank jsou dostupné vsem [22]

Tato dokonal4 konkurence je vzorem, ke kterému sméfuje snaha o ptiblizeni. Pokud dojde
k tomu, ze nékterd z podminek neni splnéna, nastava situace, kdy je bankovni trh a pod-
minky na ném nedokonalé. V konkrétnich podminkach celkového vyvoje a stavu ekonomi-
ky jsme svédky opatieni sméfujicich ke zdokonaleni bankovni soutéze a to v narodnich

1 nadnarodnich souvislostech. [22]

Vzhledem k tomu, Ze bankovni soustava je vyznamnou soucasti finan¢niho systému narod-
niho hospodarstvi kazdé zemé, jsou banky také vystaveny regulatornim opatfenim. Banky
jsou specifické podnikatelské subjekty, které jsou zalozeny na zakladé bankovni licence
vydané Ceskou narodni bankou, jejimz hlavnim cilem je péce a snaha o cenovou stabilitu
statu. Pfipadny tpadek banky neohrozuje jen ji samotnou, ale také na fadu firem a jejich
klientl. V pfipadé banky s relativné vysSim podilem na trhu by jeji insolvence mohla feté-
zovité¢ dopadat 1 na jiné banky a jejich klienty. Proto na tomto trhu plisobi také ménoveé

a regulatorni instituce.[22, 33]

Banka se nechova jako tradicni ziskova organizace, protoze vysi svého zisku nemuze pfi-
mo ovlivnit, vzhledem k tomu, Ze své zdroje nakupuje v trznich podminkach, které jsou
v Case relativni, za prodejni ceny, které jsou viceméné neménné. Zakladnim odliSenim ¢in-
nosti bank je poskytovani sluzeb v zavislosti na integraci klienta a distribucni sité, dalsi

odliSnosti jeji ¢innosti je prodej a koupé penéz. [22, 33]
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K dokonalé soutézi na bankovnim trhu je potfeba, aby na trzich bankovnich produktt pi-
sobil optimalni pocet bank. Bankovni konkurence je definovana mirou soutéze na pfislus-
ném trhu jednotlivych bankovnich produktti a mize byt dostatecné G¢inna za splnéni pod-

minek:

e existuje optimalni pocet bank, které poskytuji shodné sluzby. Tim je zabranéno

vzniku monopolu

e uvedené obchody provadéji také jiné druhy bank, pro specializované banky je tak

zajisténa konkurence na trhu pfislusného produktu v soutézi s ostatnimi bankami
e piislusné obchody mohou uskute¢niovat i jiné nebankovni spolec¢nosti. [22]

Pod pojmem soutéz se v bankovnictvi rozumi vétSinou cenova konkurence. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o konkurenci na trhu mnoha prodévajicich a kupujicich, jsou n¢kdy
ceny povazovany za jediny prostiedek soutéZze mezi nimi. Piestoze je cenova konkurence
logickym zadkladem konkuren¢ni soutéze, neni v bankovnictvi, stejné jako v jinych obo-
rech, fizena pouze cenami. Kazda banka se snazi ziskat vii¢i konkurentim jesté¢ néjakou
konkurenéni vyhodu, coz mize byt rozvétvena sit” obchodni sit” jejich pobocek, kvalitnéjsi
zabezpeceni bankomatli, vyhodnéjsi umisténi pobocky a ufedni hodiny nebo individualni
zohlednéni poZzadavki klienta. Soucasti necenové konkurence je nejen trvala kvalita posky-
tovanych sluzeb, ale také jejich neustila inovace a zdokonalovani, na coz konkuren¢ni

banky velmi rychle reaguji a toto zdokonalenti si rychle osvoji. [22]

1.3 Marketing

Marketing je realizovan v podminkach trzni ekonomiky. Jedna se souhrn postupl a nastro-
ju, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspéchu a dosazeni cili na trhu.
Trh ptedstavuje misto smény. Terminem sména je oznacovana takova forma lidské ¢innos-

t1, kterd umoziluje ziskat ur€ity produkt za protihodnotu. [6] Definic marketingu existuje

vvvvvv

Kotler (2009) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostied-
nictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vy-

robku ¢i jinych hodnot . [11]
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Marketing jako cilena metodologie uplatnéni vyrobenych nebo vypéstovanych produkt
v procesu smeny je bytostné spjat s vyrazy trzni prostfedi a konkurence. Tyto pojmy
se vzajemné prolinaji, koexistuji, ovliviiuji se a vzajemné se prolinaji, vytvareji praniky
a tim vznikd doslova propletenec konkurence, konkuren¢niho prostiedi a naplné slova
marketing. Cilem téchto slozitych vazeb je zisk kvalitniho odbytu pro vyrabénou produkci
nebo nabizené sluzby a byt prosté a jednoduse v konkurenénim prostiedi lepsi nez ostatni
producenti.

[3]

1.3.1 Marketing financnich sluZeb a bankovnictvi

Podle marketingové specifikace odvétvi lidské ¢innosti podle oborti uréena nomenklatur-
nim ¢lenénim statistickych tdaja stati OECD a soucasné statii EU, je od roku 1994 vycle-
nén v ramci marketingové typologie mimo jiné marketing finan¢nich sluzeb a bankovnic-
tvi. Stejné jako jakékoliv jiné odvétvi s sebou pfinasi odvétvovou konkurenci v trznim pro-

storu. [3]

Trh finan¢nich zdroji a konkurence vznikaji v evolu¢nim procesu v momentu, kdy
se v procesu smeény produktd a sluzeb na trhu poprvé objevuji penize a mince jako platidla
a obé&ziva. Trh s finan¢nimi zdroji nabizi kazdému ¢Elov€ku obrovské mnozstvi produktii
s jednim spolecnym ukazatelem a to, Ze je zajemci za Uplatu poskytnuta konkrétni vyse

a objem finan¢nich prostfedkli na pfesné stanovenou dobu a k pfesné stanovenému ucelu.
[3]
Konkuren¢ni prostiedi finan¢niho trhu z pohledu uZivatele je limitovano t€mito faktory:

e Dostatek volnych a mobilnich finan¢nich zdrojt s riiznou dobou splatnosti

e Siroké spektrum finan¢nich produktl, které umoziuji zdjemclim najit optimalni

produkt §ity na miru jeho potieb a realné podnikatelské Cinnosti
e Nabidka diferencovanych cen za poskytnuté zdroje,

e Marketingové vyhodné spojovani produkti do produktovych balicki s tim, ze tyto

balicky jako celek nabizeji nadstandardni konkurenéni vyhody
e Rychlost pfistupnosti k finanénim zdrojim
e Vyuzivani e-bankovnictvi jako nejrychlejsi formy vyuzivani finan¢nich zdroju

e Eliminace rizik bezhotovostnim platebnim a karetnim stykem
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e Moznosti efektivniho zhodnoceni finan¢nich zdrojt pro kazdého clovéka, podnika-

tele 1 subjekt plisobici v trznim prostiedi

e Moznost interaktivniho obousmérného zapojeni kazdého ¢loveka a podnikatelského

subjektu do mezindrodniho finan¢niho trhu, burzovniho svéta a trhu s cennymi pa-
piry,
e Sprava majetku, hodnot a cennych papirt finan¢nimi institucemi [3]

Z pohledu soupericich konkurenti poskytovateld finan¢nich sluzeb jsou to naptiklad tyto

faktory:
e Objem vkladi
e Objem klasifikovanych uvért
e Objem realizovanych obchodl
e Vynosnost poskytnutych obchoda
e Rizikovost poskytnutych obchodt [3]

Bankovnictvi fadime do odvétvi sluzeb. Sluzba obecné je ¢innost, kterd ma v sobé urcity
prvek nehmatatelnosti, vyzadujici ur€itou interakci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem.
[16]. Bankovni sluzba muze byt charakterizovana jako hospodatrsky produkt prevazné

s nematerialni povahou, ktery je poskytovan bankou zdkaznikim. [33]
Vlastnosti poskytovanych sluzeb jsou:

e Nehmotnost

e Neoddélitelnost

e Heterogenita

e ZniCitelnost

e Nemoznost vlastnictvi [9]

vvvvvv

Nelze si ji pfed koupi prohlédnout a malokdy si ji 1ze pfedem vyzkousSet. Z toho plyne

vetsi mira nejistoty zakaznikl pii ndkupu sluzby. [9]
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Disledky nehmotnosti sluzby jsou:

NEHMOTNOST SLUZEB

Je pti¢inou, Ze zékaznik:
v" Obtizné hodnoti konkurujici si sluzby
v Ob4va se rizika pfi koupi sluzby
v Klade diiraz na osobni zdroje informaci
v'Jako zéklad pro hodnoceni kvality sluzby pouZiva cenu

l
Management musi reagovat:
v" Omezenim slozitosti poskytnuti sluzby
v’ Zdurazhovanim hmotnych podnéti
v" Usnadnénim tzv. ustni reklamy (osobni doporuéeni)
v Zaméfenim se na kvalitu sluZzeb

Obr. 2. Diisledky nehmotnosti sluzeb
Zdroj: [9]

e Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzby je jeji neoddélitelnost od néstroju jeji pro-

dukce. [9]

Diisledky neoddélitelnosti sluZeb jsou:

NEODDELITELNOST SLUZEB

Je pti¢inou, Ze zakaznik:
v’ Je spoluproducentem sluzby
v Casto se podili na vytvateni sluzby spolu s ostatnimi zakazniky
v" Nékdy musi cestovat na misto produkce sluzby

Management musi reagovat:
v" Snahou o oddéleni produkce a spotieby
v Rizenim vztahti zakaznik - producent
v' Zdokonalovanim systémt dodavky sluzby

Obr. 3. Diisledky neoddélitelnosti sluzeb
Zdroj: [9]

Se standardem kvality sluZby souvisi variabilita sluzeb. U poskytovani sluzby nelze prova-
dét vystupni kontrolu jako je tomu u zbozi. Heterogenita sluzeb a vétsi ucast lidi pfi posky-

tovani sluzby vede k tomu, ze je zde vice konkurentt. [9]
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Disledky heterogenity sluzeb jsou:

HETEROGENITA SLUZBY

Je pri¢inou, Ze zakaznik:
v" Nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby
v Obtizné si vybira mezi konkurujicimi si produkty
v" Musi se Casto podrobit pravidliim pro sortovani sluzby tak, aby
byla zachovéna konzistence jeji kvality

l

Management musi reagovat:
v" Stanovenim norem chovani zaméstnanct
v Vychovou, motivaci zaméstnancl
v' Vybérem a planovanim procest poskytovani sluzeb

Obr. 4. Duisledky heterogenity sluzeb
Zdroj: [9]

Nekvalitni sluzbu 1ze malokdy nahradit poskytnutim jiné, kvalitni. Disledkem pro marke-

ting je snaha o sladéni nabidky s poptavkou, tj. kapacity producentl s realnym kupnim po-

tencidlem ptedpokladaného trhu sluzby, coz vede ke znacné flexibilité cen. [9]

Disledky znicitelnosti sluzeb jsou:

ZNICITELNOST SLUZBY

Je pfi¢inou, Ze zékaznik:
v Obtizné reklamuje sluzbu
v' Muze byt konfrontovan jak s nadbyte¢nou, tak nenaplnénou kapacitou

l

Management musi reagovat:
v' Stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti
v’ Planovanim poptavKky a vyuziti kapacit

Obr 5. Diisledky znicitelnosti sluzeb
Zdroj: [9]

NemozZnost vlastnit sluZzbu souvisi s jeji nehmotnosti. Pfi poskytovani sluzby zékaznik ne-

ziskava sménou za své penize zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluz-

by. Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na konstrukei distribuénich kanald. Jsou obvykle

pfimé nebo velmi kratké. [9]
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Diisledkem nemoZnosti vlastnit sluzby jsou:

NEMOZNOST VLASTNICTVI SLUZBY

Je pri¢inou, Ze zakaznik:
v’ Vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby
v Sluzbu mu pfinaseji kratké (pfimé) distribu¢ni kanaly

l

Management musi reagovat:
v’ Zdlraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi
v' Peélivym vybérem zprostiedkovatell

Obr. 6. Duisledky nemoznosti vlastnictvi sluzby
Zdroj: [9]

Orientace na nékterou z vlastnosti sluzeb se u jednotlivych produkti méni a mize byt
predmétem konkuren¢niho odliSeni. Také v silné konkuren¢nim bankovnim prostfedi mu-
ze byt kvalitni doprovodna sluzba vyznamnym faktorem diferenciace. Naptiklad banka,
ktera oproti konkurenci vice vyuziva elektronicky pienos dat a nabizi sluzby automatizo-
vanych bankomatli, bude mit sice mén¢ Casty osobni kontakt se zdkaznikem, ale podstatné
tim zvysi kvalitu ostatnich sluzeb poskytovanych na piepazkach. Sirsi vyuziti techniky
v bankovnictvi vytvaii schopnost tohoto sektoru reagovat na ménici se poptavku po sluz-
bach, které vyzaduji osobni tcast. [16]
1.3.2 Bankovnictvi a marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma do-
sahuje svych marketingovych cili. Je vyznamnym nastrojem prodeje. Jde o soubor vza-
jemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku pracuje, které mize snadno
ménit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im je firma schopna ovliviiovat po-
ptavku po svych produktech a je tvofen souhrnem vSech nastrojl, které vytvateji vztah
podniku k jeho vnéjsimu okoli, tj. k zdkazniktim, dodavateltim, distribu¢nim a dopravnim
organizacim, zprosttedkovatelim, médiim apod. Zakladni ¢tyfmi faktory oznacovanymi

jako marketingovy mix ,,4P* jsou: [16]

e Produkt — vyrobek (Product) pod spoleénym nézvem produkt je zahrnuta skupina
nastrojl, kterd predstavuje vse, co lze nabizet na trhu k uspokojeni urcité potieby,

pozadavku nebo ptani toho, kdo kupuje. V bankovnictvi je pod pojmem produkt

A%
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vit bank v oblasti produktu je pfedevsSim fizeni vyvoje a rozvoje novych vyrobki

a sluzeb a kvalitni distribuce. [2]

e Prodejni cena (Price) — je vyjadienim hodnoty sluzby nebo zbozi, ménici se v Case
podle momentalni nabidky a poptavky v zavislosti na ocekavaném vyvoji. Bankov-
nictvi je urCitym specifikem v oblasti cen sluzeb. Zde jde zejména o formulovani
cilt, kterych chce banka dosdhnout urokovymi sazbami a cenami poplatki a provi-

zi. [2]

e Prodejni misto (Place) — Distribuce jednd se o souhrn ¢innosti a procest, které
vedou k rozhodovani o optimalnim vybéru cesty zbozi nebo sluzby k zakaznikovi.
Existuje n¢kolik vnitrobankovnich fidicich stupiii, kterymi jsou hierarchicky se-
skupena prodejni mista pod riznymi nazvy, jimiz banky operujici na ¢eském trhu
siti jsou expozitury, mistni pobocky, samoobsluzné zény a kiosky, na nejvyssim
stupni jsou hlavni pobocky, oblastni pobocky a regiondlni centra. V podminkach
tuzemského trhu se stale Castéji pouzivaji také typy nepiimé distribuce. A to hori-
zontdlni, jejimz ptikladem je poskytovani zaruk a protizaruk, projektové financova-
ni apod. A stale vyznamnéj$im prvkem je distribuce multikandlova souvisejici uzce
s trendy v souasném bankovnictvi. Patii sem napf. prodej produkti a sluzeb dce-
finnych firem ve vlastni siti nebo prodej cizich produkti a sluzeb ve vlastni siti

na smluvnim zékladé apod. [2]

e Propagace (Promotion), jedna se o soubor nastrojii a podptrnych ¢innosti, které
firmy pouZivaji k podpote prodeje a presvédcivé komunikaci se zakaznikem, a kte-
ré vedou k rozhodnuti o koupi zbozi ¢i sluzby. V bankovnictvi jsou komunikaéni
aktivity prozatim omezeny na produkty samotné banky. Zacina se vSak prosazovat
trend spole¢nych komunikacénich aktivit v rdmci financnich skupin s cilem sniZovat

naklady na tuto ¢innost. [2]

Pro né&které obory vSak kombinace pouze téchto ,,4P* vytvaii ptili§ uzky ramec, ktery neni
schopny pokryt vSechna specifika piislusné oblasti, a proto jim vyhovuje jen ¢astecné. To
se tyka také oblasti bank, kde velmi ¢asto dochazi k tomu, ze klienti vnimaji stejnym zpu-

sobem vSechny firmy, které do tohoto sektoru patfi a na zékladé pouhého zékladniho mar-
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ketingového mixu je nejsou schopni rozlisit. Proto se podniky, banky nevyjimaje, snazi
vytvorit a do svého marketingového mixu zahrnout i dalsi slozky, které pozadované odlise-

ni umozni. V bankovnictvi se proto miizeme setkat jesté se slozkami: [16]

o Ucastnici (Participans) — pod timto pojmem jsou zahrnuti nejen zaméstnanci po-
skytujici sluzby, ale i sdm kupujici. Oba tyto prvky vyznamnou meérou rozhoduji
o konecném efektu prodeje. V soucasnosti se jednd o jeden z nejvyznamnéjSich
marketingovych faktora, ktery od sebe odliSuje jednotlivé firmy. V bankovni sféie
je v posledni dobé prosazovan trend nepouzivat lidskou obsluhu k rutinnim opera-
cim, o to vyssi naroky jsou potom kladeny na klientské pracovniky pfi zajistovani

unikatnich operaci a poradenstvi. [2]

e Postupy (Processs) — jedna se o souhrn postupl a ¢innosti, s nimiz se pracovnici
museji ztotoznit, respektovat je a dodrzovat. Jejich hlavni vlastnosti je, Ze odrazeji

kvalitu sluzby. [2]

e Fyzicka pritomnost (Physical evidence) - zabezpecuje prosazeni image firmy ne-
bo jejiho vyrobku ¢i sluzby na trhu. Patii sem fada ¢innosti spojenych s tvorbou fi-
remni znacky (loga), barvy, interiérového stylu apod. V bankovni sféfe je fizeni to-

hoto marketingového nastroje uzce spojena s oblasti komunikace. [2]

Spravny vybér prvkl marketingového mixu je nezbytny pro zajisténi souladu mezi nabid-

kou a poZzadavky trhu na jejich kvalitu. [16]
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2 TEORETICKA VYCHODISKA IDENTIFIKACE VYCHOZIHO
STAVU A PROVEDENI MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Predmétem této prace je analyza konkurenceschopnosti internetové banky mBank a navrh

vhodnych doporuceni pro zlepSeni jeji konkurencni strategie.

Pro dosazeni tohoto cile byla zvolena metoda situaéni analyzy, coz je v§eobecna metoda
zkoumani jednotlivych slozek vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, ve kterém firma podnika
a jejimz smyslem je podle Jakubikové (2008) nalezeni spravného poméru mezi piilezitost-
mi, které prichdzeji v ivahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schop-

nostmi a zdroji firmy. [8]

Pojmem prostfedi je chapan soubor okolnosti, ve kterych nékdo zije a které ho n&jakym
zpusobem ovlivituji. Marketingové prostiedi predstavuje nekonlici fetézec prilezitosti

1 hrozeb, je velmi dynamické. Lze ho analyzovat riiznym zptisobem, vétSinou autort publi-

a vnéjsi prostiedi. [8]
Dtivodem pro¢ firma musi analyzovat své okoli je nékolik:
e Aby vé&déla, jaka je jeji pozice v prostiedi, v némz plisobi
e Aby efektivné reagovala na neustalé zmény v okoli a mohla preZzit
e Aby se mohla divat na organizaci jako celek
e Aby mohla analyzovat své vnitini mozZnosti
e Aby predesla piekvapeni od konkurenti
e Aby mohla vytvofit pevnou zakladnu pro své strategické aktivity [14]

Podstatou situacni analyzy je identifikace, analyza a ohodnoceni vS§ech relevantnich
faktori, o nichZ lze predpokladat, Ze budou mit vliv na konecnou strategii firmy.
Komplexnim pfistupem k zachyceni podstatnych faktorti ovliviiujicich cinnost firmy

ve vzajemnych souvislostech je strategicka situa¢ni analyza. [8]

Situacni analyza je spojena se shromazd'ovanim velkého mnozZstvi dat. Firmu je mozno

analyzovat z hlediska kvality managementu a zaméstnanct, z hlediska zvolené strategie,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

finan¢ni situace, vybavenosti, umisténi, historie organizacni kultury, schopnosti financovat
programy aj. Zakladem je proto vzdy rozhodnuti managementu o problému Sitky

a hloubky analyzy, stejn€ jako o specifickych metodach, které budou pro situacni analyzu
vyuzity. [8]

Pro rozbor konkuren¢ni pozice mBank, jako podklad pro navrh vhodnych doporuceni
ke zlepSeni konkurenc¢ni strategie banky, byla zvolena marketingova situacni analyza,
v ramci které budou postupné vypracovany tyto analyzy: PEST analyza, analyza konkuren-
ce v odvétvi (Porteriv model), GAP analyza, provedeno srovnani banky s konkurenci pro-
sttednictvim benchmarkingu a SWOT analyza.

Vypracovani jednotlivych analyz v rdmci marketingové situacni analyzy je rozdéleno podle

Jakubikové (2008) do ti ¢asti:
I. V Informacni ¢asti marketingové situacni analyzy: [8]

» Predstaveni a historie analyzované spolecnosti

» Zhodnoceno soucasné konkuren¢ni postaveni mBank
» Definovano poslani a vize banky
>

Provedena analyza vnéjsiho prostfedi s vyuzitim PEST analyzy a analyzy konku-

rence v odvétvi ((Portertv model)
» Pro analyzu vnitiniho prostfedi byla zvolena metoda benchmarkingu a GAP analyzy
V porovnavaci ¢asti marketingové situacni analyzy bude provedena: [8]
» Syntéza vysledkt provedenych analyz s vyuzitim pro zpracovani SWOT analyzy
V rozhodovaci ¢asti marketingové situacni analyzy: [8]

» Budou na zéklad¢ provedenych analyz stanoveny specifické cile pro zvyseni konku-

renceschopnosti analyzované firmy

2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
Vnéjsi prostiedi organizace ¢lenime na dvé oblasti mikrookoli a makrookoli.

Mikrookoli — zahrnuje pfimé konkurenty a jejich produkty, které vzajemné plsobi jako
substituty. Toto pojeti vychazi z Porterova modelu analyzy konkurence v odvétvi. Jedna

se tedy o piimé okoli organizace, respektive o konkurenc¢ni sily ptisobici na organizaci. [7]
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Makrookoli — je spole¢né pro vSechny organizace mikrookoli a jeho obsahem jsou ptede-
v§im faktory, které organizace nemtize ovlivnit. Pfestoze je makrookoli pro v§echny orga-
nizace stejné, pusobi na kazdou jinak, protoze kazda z nich vzhledem ke své rozdilnosti

je jinak citliva na rtizné podnéty. [7]

2.1.1 Analyza konkurence v odvétvi — Portertuv model

Porteruv pétifaktorovy model konkurenéniho prostredi je jednim z nejvyuzivangjsich
nastrojii analyzy oborového okoli podniku. [10]. Kazdé odvétvi je jedinecné a ma svou
strukturu. Porteriv model znazornény na obrazku je stanoven na ptedpokladu, ze strategic-
ka pozice podniku plsobiciho v ur€itém odvétvi je ur€ovana predevsim plsobenim péti
zakladnich Cinitelti. Tento model zdtraziuje vSechny zakladni slozky odvétvové struktury,
které mohou byt v daném odvétvi hnaci silou konkurence. Systémovy ramec péti faktor
umoziuje podniku proniknout do struktury daného odvétvi a presné ur€it faktory, které

jsou pro konkurenci v tomto odvétvi rozhodujici. [7]

V této praci bude tato metoda vyuzita pro shromézdéni fakt vytvarejicich zaklad pro zhod-
noceni stavajici strategie mBank a stane se také dilezitym vychodiskem pro hledani cest

ke zvyseni konkurenceschopnosti této banky.

Hove vstupujici

Dodavatel é

Konkurendni
prostredi

Obr. 7. Porteritv model péti sil
Zdroj: [24]
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Za pomoci vyuziti metody [10] zformulovani kritérii k jednotlivym prvkiim Porterova
modelu odrézejicich dany aspekt konkuren¢niho prostfedi pti zpracovani této analyzy
a bodovou kvantifikaci téchto kritérii postupné vyhodnotim:

- Vyjednavaci silu zédkaznika

- Vyjednéavaci silu dodavatelt

- Hrozbu vstupu novych konkurentii

- Hrozbu substitutl

- Rivalitu firem ptisobicich v daném oboru
Informace, ze kterych budu pfi této analyze vychazet, pochazi vSechny z vetrejné piistup-
nych zdroji, které jsem vyhledala na internetovych strankach banky, v obchodnim rejstiiku
a dal$ich informacnich zdrojich.
Vyuziti metody pfi zpracovani této analyzy umoznuje prehledné roz¢lenéni shromazdénych
faktt, kterym je pridéleno bodové ohodnoceni dle posouzeni diileZitosti piisobeni na analy-
zovany podnik. Na vSechny faktory je pohlizeno ze soucasného hlediska, velmi podstatné
vSak je také vyhledové hodnoceni posunu jednotlivych faktord. V tomto piipadée byl zvolen
vyhledovy horizont 4 let. Perspektivni ndhled na jednotlivé faktory umozni
za pomoci prumérnych hodnot urcit trendy dal§iho vyvoje analyzovanych péti konkurenc-

nich faktorq.

2.1.2 PEST analyza
PEST analyza je metodou zkoumani riznych vnéjsich faktorti ptisobicich na organizaci. Je
vyuzivana pro strategickou analyzu na zéklad¢ faktort, u kterych je pfedpoklad, ze mohou
ovliviiovat organizace a slouzi jako podklad pro vypracovani prognoéz o dusledcich

pro dal$i rozvoj. [7]

Nazev je prevzat zanglického jazyka — Social, Economic, Political, Technologi-
cal/Technical a termin PEST je uzivan jednotné az v poslednich deseti letech. Prvni pied-
chiidce PEST analyzy byl vytvofen v Sedesatych letech jako ETPS analyza a naslednym
fazenim faktorii vnéjSiho prostfedi v rizném potadi se postupné ustélil a ujal akronym

PEST. [14, 7]

Touto metodou se analyzuji faktory vnéjsiho prostiedi, které by mohly znamenat budouci

piileZitosti nebo hrozby, pti¢emz vnéjsi prostiedi tvoii faktory:

e Politické a legislativni tj. existujici a potencidlni piisobeni politickych vlivi
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e Ekonomické, tj. plisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky
e Socialni a demografické tj. pisobeni socialnich a kulturnich zmén
e Technologické a technické tj. dopady novych a vyspélych technologii [7]

Pro zpracovani této analyzy bude vyuzita metoda MAP (monitoring, analyza, predikce).
Tato metoda vnasi do zpracovani analyzy systemati¢nost a umoznuje piehledné uspotradani
jednotlivych faktorti z hlediska dosavadniho ptsobeni a ptedpokladu jejich budouciho vy-
voje. K rekapitulaci vysledkl této analyzy bude vyuzita metoda ETOP, ktera je urCena

k identifikaci ocekévanych relevantnich trendd a k odhadu jejich vlivu na podnik. [10]

2.2 Analyza vnitiniho prostredi

2.2.1 Benchmarking

Ucelem procesu systematického porovnavani procest, organizacni struktury, produktii
a vykonnosti dané organizace s jinymi organizacemi je poskytnout cile pro realisticky pro-

ces zlepSovani a porozuméni zménam, nezbytnym k usnadnéni takového zlepSovani. [7]
Nenadal (2004) benchmarking ¢leni podle pfedmétu zkoumani:
e Konkurencéni, kdy je pfedmétem zkoumani vyrobek nebo sluzba konkurent

¢ Funkcionalni, pfedmétem porovnani jsou funkce a postupy v riznych oborech.
Za idedlni jsou povazovany Spickové vykony bez ohledu na obor podnikani. Tato
kategorie benchmarkingu dava nejvétsi moznost odhaleni moZnosti pro zlepSovani

a tim vyssi efektivnost

e Procesni, jde o benchmarking v oblasti zdokonalovani a optimalizace ve vnitinich
procesech. Jeho predmétem je srovnani procesu s témi, ktefi dany proces provadéji

lépe a inovativne.

Pro vypracovani této komparativni analyzy byli vybrani dva konkurenti s podobnou konku-
rencni charakteristikou jako analyzovand banka. Za zaklad srovnani bylo zvoleno sloZeni
vybranych prvkl marketingového mixu. Zjisténa fakta byla bodoveé ohodnocena a z divodu

moznosti grafického zndzornéni byly pro hodnoty v jednotlivych zjistovanych kategoriich
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vypocteny pruméry a vysledky zaneseny do grafu. Analyzu zakonci slovni vyhodnoceni

zjisténych fakti.

2.2.2 GAP analyza

Jednd se o metodu diferen¢ni analyzy. Prostfednictvim cilovych hodnot ukazatelii slouzi
k identifikaci a zkoumani rozdili mezi sou¢asnym a planovanym stavem plnéni strategic-
kého cile. Byva také nazyvana jako rozdilova ¢i srovndvaci analyza. Tato metoda je vyuZzi-
vana k analyze rozdilii mezi sou¢asnym a budoucim stavem, ktery je definovan ve vizi
¢i poslani organizace. [7] Provedeni GAP analyzy bude slouzit k uvaze, zda se 1isi soucas-

ny stav od planu a na zaklad¢ tohoto zjiSténi bude urcena pravdépodobnost dalsiho vyvoje.

2.3 Syntéza vysledki s vyuzitim SWOT analyzy

Zpracovani SWOT analyzy je zatazeno v porovnavaci ¢asti marketingové situa¢ni ana-
lyzy. Jedna se o diagnozu silnych stranek, slabin, hrozeb a ptilezitosti [10]. SWOT analyza
pracuje s informacemi a daty ziskanymi v priibéhu hodnoceni a analyzy organizace nebo
jeji ¢asti pomoci dil¢ich analyz jednotlivych oblasti. Komplexné pojatd SWOT analyza
stavi silné a slabé stranky organizace proti identifikovanym pfilezitostem a hrozbam, které
vyplyvaji z okoli, a vymezuje pozici organizace jako vychodisko pro definovani strategie

dalsiho rozvoje. [7]

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

Zde se zaznamendvaji skutecnosti, které | Zde se zaznamendvaji ty véci, které firma
ptfindseji vyhody jak zdkaznikim, tak firmé | ned¢la dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou lépe

Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)

Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti, | Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo mohou | trendy, udalosti, které mohou snizit poptav-
lépe uspokojit zdkazniky a pfinést firmée | ku nebo zapfi€init nespokojenost zékaznikl
uspéch

Obr. 8. Swot analyza
Zdroj: [8]
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Na porovnavaci ¢ast marketingové situacni analyzy navazuje rozhodovaci ¢ast marketin-
gové situacni analyzy. V této zadvérecné ¢asti budou na zaklad¢ predchozich analyz stano-

veny dal$i moznosti a strategie pro zvyseni konkurenceschopnosti hodnoceného objektu.
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Soucasna doba stale zvySuje naroky na schopnosti téch, kteti chtéji na trhu obstat. To zna-
mena udrzet si i zlepSit svoji pozici za stale se vyvijejicich podminek, vycitit v¢as prilezi-

tost, stejn¢ jako vcas rozeznat, ze je vhodné chybnou cestu opustit.

Tato bakalaiska prace se zabyva konkurenceschopnosti mBanky. Odvétvi bankovni ¢innos-
ti patii mezi konkuren¢né nejsilnéjsi. Je velmi dtlezité znat své konkurenty a prostfednic-
tvim poznani jejich slabych a silnych stranek volit své obchodni strategie. V této praci byly
pro rozbor konkurentii zvoleny metody komparace prostfednictvim benchmarkingu a Por-
teritv model analyzy péti konkurencnich sil, protoze o UspéSnosti na trhu nerozhoduje
jen znalost konkurentd, ale také zdkaznici, dodavatelé, moznost nabidky substitu¢nich pro-
duktt konkurenci, stejné jako moznosti vstupu novych konkurentii do odvétvi. Tyto meto-
dy dopliuje také GAP analyza, jejimz smyslem je porovnani vyvoje vybraného planované-

ho a skute¢ného strategického cile.

Podnikateli neovlivnitelné externi podminky trhu, které v§ak maji na podnik zasadni vliv,
jsou zachyceny v PEST analyze. Zpracovani této analyzy je pro podnik dalezité nejen
pro zakladni rozhodnuti, v které zemi podnikat, ale také pro vyhodnoceni, zda se pivodné
vyhovujici podminky v dané zemi nezhorsuji, coZ by mohlo vést manaZzery az k rozhodnuti

tento trh opustit.

Zavérecnou syntetickou metodou této prace je SWOT analyza, jejiz vypracovani umoziuje
prehledné shrnuti fakti ptredchozich analyz a jejich rozflenéni na slabé

a silné stranky firmy a dale ur€eni rozeznanych pfileZitosti a hrozeb.

Vsechny vybrané metody prace byly zvoleny s cilem rozeznat soucasny konkurencni po-
tencial mBank v Ceské republice a objevit vhodné cesty a moznosti k dalsimu zvyseni

konkurenceschopnosti této banky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA — INFORMACNI CAST

4.1 Predstaveni spolecnosti

Firma: BRE Bank S.A, organizac¢ni slozka podniku
Pravni forma: akciova spolecnost

IC: 27943445

Sidlo: Karolinska 654/2, 186 00 Praha 8

Vyse zakladniho kapitalu: 118 064 140 PLN

4.2 Historie a rozvoj mBank v Ceské republice

mBank vznikla v listopadu 2000 jako retailova divize BRE Bank SA Banka. BRE Bank SA
je dcefinou spolecnosti Commerzbank a patii k prednim polskym finan¢nim institucim.
Na ceském trhu se banka objevila v listopadu roku 2007 a jak se v lednu roku 2008 vyslo-
vil v rozhovoru pro iDnes.cz tehdejsi $éf mBank Jiti Baca:  jeji ambici bylo vyrazné roz-
hybat trh a rozbit oligopol* [33] V tomto rozhovoru pan Baca také pfiblizil koncept,
se kterym banka vstoupila do ceského konkurenéniho prostoru. Podle n¢j se banka bude
snazit v poplatkové politice pfiblizit britskému trhu, konkrétné internetové bance Egg, kte-
rou vlastni Citibank. V rozhovoru vSak zduraznil, ze mBank se chce piredevsim profilovat
jako nizkonékladové banka. [31]

Pojem nizkondkladova banka vnesla jako svoji hlavni charakterizaci na ¢esky bankovni trh
pravé mBank. V prvnich mésicich svého plisobeni na ¢eském trhu nabizela alternativu
pro ty, kdo od banky kromé zdkladnich bankovnich sluzeb a internetového bankovnictvi
nic nepotiebovali a poskytovala zdkladni bankovni sluzby jako je béZny osobni ucet, stejné
jako platebni kartu se tfemi vybéry z jakéhokoliv tuzemského bankomatu, bez poplatki.
Podminkou jejich vyuziti vSak byla schopnost elektronické komunikace s bankou.

Z hlediska tohoto pojeti bankovnictvi se nejedna o nic ptevratného. Banky internetového
typu funguji pod nazvem ,,direktbanken‘ také naptiklad v Némecku, kde se na webovych
strankach, na kterych nabizeji své sluzby, charakterizuji mimo jiné jako banky Setfici
na persondlu a najemném a poskytujici proto vyhodnéjsi podminky nez velké bankovni
filidlky. Jako svoji dal$i pfednost zdiraznuji rychlost obsluhy a uvadi, ze vétSinou nalezi

vvvvv

hotovosti prostfednictvim vyuZiti bohaté bankomatové sit¢ matetské banky. V podminkach
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¢eského bankovnictvi se vSak jednalo o prvni vyrazné tispéSnou nabidku tohoto typu sluzeb
bez poplatku.

Je nutné také piipomenout, Ze format ryze elektronické banky nepfinesla do Ceské republi-
ky mBank. Nastup elektronického bankovnictvi do tuzemského finan¢niho svéta zahajila
Fio, druzstevni zélozna, kdyz v roce 1998 spustila prvni internetbanking. Nasledovala
ji Expandia Banka, a.s. kterd spustila ve stejném roce nabidku piimého bankovnictvi
pro retailovou klientu, za které pozdéji ziskala fadu ocenéni. Nabidka obsahovala Internet
Banking, Phone Banking a GSM Banking. Pivodni zamér stat se ryze internetovou bankou
Expandia Banka, a.s. opustila, v roce 2001 zménila sviij nazev na e-Banka a postupné vy-
budovala Sirokou sit’” pobocek. Rok 2007 byl poslednim rokem samostatného plisobeni
e-Banky, protoze na konci tohoto roku se sloucila s Raiffeisenbank. [23]

V tomto ohledu se dé fici, Ze mBank na tuto UspéSnou cestu navazala. Jeji vyrazny ob-
chodni uspéch je mozno pfipsat né€kolika vyznamnym vliviim, které s uspéchem vyuzila.
Zakaznikim se pfedstavila jako ryze internetovad banka, nabizejici svoje zakladni sluzby
bez poplatkil, s vyhodnym urocenim na spoficim uctu. Pro ur€itou ¢ast klientd byla vitanou
nahradou za zaniklou e-Banku, kterd byla velmi pokrokova ve vyuziti internetu v bankov-
nictvi a jejiz sluzby byly na vysoké Urovni. Pro tuto ¢ast technologicky pokrokovych za-
kaznikl byla tedy mBank vhodnou volbou. Na rozdil od Raiffeisen banky, kterd e-Banku
pfevzala, nabizela fadu sluzeb bez poplatku. DalSim aspektem obchodniho Gspéchu mBank
bylo, Ze byla v roce 2007 jedinou bankou svého typu na ¢eském trhu. Piestoze fada stavaji-
cich bank béZn¢ nabizela internetové bankovnictvi, tato sluzba byla v jejich podéni
v podstaté jen doplitkovym produktem. Vzhledem k poc¢tu pobocek nebylo potfeba tento
druh komunikace s bankou upfednostiiovat.

mBanka také vyuzila dalsi bolestny aspekt ceského bankovniho trhu a to jsou stale se rozsi-
fujici a zvySujici se poplatky bank. Jako svoji hlavni charakteristiku oznacila nizkonakla-
dovost s tim, Ze se zdkazniky nebude komunikovat v drahych pobockach, ale vétSinou jen
pfes internet a za to nabidla fadu sluzeb zcela bez poplatku. Vysledkem této spésné

vstupni strategie bylo, Ze v pribé¢hu prvniho piil roku plsobeni ziskala 100 000 klient

vvvvvv

Kromé této cenové politiky pfinesla jesté¢ zajimavy odlisSny ptistup ke komunikaci se za-
kazniky v podob¢ internetového fora a bankovniho blogu. Zaméstnanci banky také vystu-

povali v diskusich na jinych serverech a odpovidali lidem na ptipadné dotazy z oboru.
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Na zacatku svého pusobeni se banka potykala s fadou nedostatkti. Klienti si na foru stézo-
vali na pomalé doruceni smlouvy, na nemoznost vlozit penize na et na pobockach,
na problémy s fungovanim platebnich karet v zahranic¢i a jiné chybéjici funkce. Piesto
se dle ohlast na Internetu jevilo, ze jsou Cesti uzivatelé viiéi mBance pomérné tolerantni.
[23] Po piekonani téchto pocateCnich neduhti banka nadale pokracovala ve svém rozvoji,
rozsifovala svoji nabidku a podafilo se ji ziskat i nékolik ocenéni v zédkaznickych a odbor-

nych anketach.

4.3 Soucasné postaveni mBank na trhu

Situace na bankovnim trhu v Ceské republice je specificka jak piistupem samotnych bank,
tak 1 zakaznikli. Vezmeme-li v uvahu pocty klientd jednotlivych bank jako méftitko jejich
me, e prvni étyfi mista si mezi sebou rozdélily Ceska spofitelna, CSOB, Komeréni banka
a GE Money bank. Pocty klientd téchto bank jsou v fadech milionl a teprve od nasleduji-
cich mist se situace bank vyrovnava. Od patého mista v potadi svadi banky tvrdy konku-

ren¢ni boj o kazdého klienta.

6000000 4 Ceskd spofitelna
5000000 - 508
/ Komeréni banka
4000000 - GE Money Bank
/ Raiffeisen bhank
3000000 -
B mBank
2000000 g Uni Credit bank
|
/ | Fio Banka
1000000 - I
Volksbank
| B
0]

Obr. 9. Soucasnd pozice mBank na trhu dle poctu klientu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zvetejnénych obchodnich vysledcich mBank za prvni polovinu roku 2011 se potvrzuje,
ze bance se dale daii a zlistava aktivni. V prvni poloving roku 2011 se pocet klienth mBank

zvysil na 369 000, coz znamend meziro¢ni nartst o 16%. [25]

Pro své klienty vede banka 715 200 uctl, na nichz spravuje depozita o celkové vysi 656
milionu EUR (cca 16 miliard K¢). [25]

Banka byla uspésna i v oblasti ivérovani, v bilanci roku 2011 vykazala 274,5 mil. EUR,
coz znamena oproti predchazejicimu roku nartst o 29,1 mil. EUR (cca 710 mil. K¢). [25]

mBank zvefejituje finanéni vysledky retailového bankovnictvi spole¢né za mBank Ceské
republika a Slovensko. Z vykazu je patrné, ze banka v této oblasti stale vykazuje ztratu,
kterou kazdoro¢né snizuje. Na konci roku 2010 ¢inila tato ztrata 10,8 mil. PLN a podle
zvetejnénych hospodatskych vysledka k 30. 6. 2011 snizila mBank tuto ztratu na 7,5 mil.
PLN (cca 44,9 mil. K¢). Banka tuto ztratu pfipisuje masivnim vstupnim investicim vynalo-

Zenym bankou na akvizici novych klientll a navySovani trzniho podilu. [25]

Appendix

BRE Bank Retail Banking

Summary of Q2/11: Financial Results
Prafit before Tax of the Segment
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Obr. 10. Vysledek retailového bankovnictvi mBank CR a SK
Zdroj: [25]
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O vyvoji konkurenéniho postaveni mBank na bankovnim trhu v Ceské republice vice na-
povi az hospodaiské vysledky banky na konci roku 2011. Nejenze se konkuren¢ni boj mezi
bankami obecné¢ trvale zostiuje, navic se mBank rozsifuje konkurence v oblasti nizkona-
kladového pojeti bankovnictvi.

V roce 2010 se povedl Gspesny prerod finan¢ni skupiny Fio z druzstevni zélozny na banku,
uspésné si vedou také internetovd ING Bank a AXA bank. V Iét€ roku 2011 vstoupila
na trh dal$i ryze internetova banka ZUNO banka. Na podzim letosniho roku je ohlasen také
vstup AIR banky, u které zatim jes$t€ neni piesné jasné, na ktery zdkaznicky segment ma

zajem se zamgefit.
4.4 Zakaznici banky

Banka poskytuje sluzby pro retailovou klientelu. U fyzickych osob se banka zamétuje
na klienty ve véku 18 — 55 let, u nichz je ptedpoklad, ze ovladaji moderni technologie.
Tomuto segmentu je ptizpisobeno Siroké spektrum nabidek jako jsou bézné ucty, platebni
karty, vérové produkty, hypotéky, pujcky, investicni bankovnictvi, pojisténi aj. Stejnou
$kalu produktii nabizi banka také fyzickym osobam s ICO a drobnym podnikatelskym sub-

jektim véetné spolecnosti s ru¢enim omezenym s obratem do 10 miliont K¢. [27]

4.5 Predmét podnikani

- ptijimani vkladt od vefejnosti

- vedeni bankovnich ucti

- poskytovani uvért

- platebni styk a zi¢tovani

- vydavani platebnich prosttedkil, napt. platebnich karet

- poskytovani bankovnich zaruk, otevirani akreditivii

- poskytovani a potvrzovani ruceni

- provadéni sméne¢nych a Sekovych operaci, jejichz predmétem jsou warranty

- piijimani ptikaz k nakupu a odkupu a zapisovani podilovych jednotek nebo investi¢nich

certifikatu v investi¢nich fondech
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- obchodovani s devizovymi hodnotami a finan¢ni sluzby zahrani¢niho obchodu

- provadéni terminovanych finan¢nich operaci

- emitovani cennych papirti, obchodovani s cennymi papiry, vedeni depozitnich kont
cennych papir

- ziskavani a postupovani penéznich pohledavek

- ziské&vani podilti v bankach a obchodnich spolecnostech a ziskavani podilovych jednotek

a investi¢nich certifikat v investi¢nich fondech v tuzemsku i v zahranici [26]

4.6 Strategické cile a vize

Vlastnici se snazi vytvofit banku vnimanou jako instituci, ve které si mize klient sam vy-
brat zptisob spravy svych penéz a podilet se na jejim rozvoji. Pro realizaci svych cili chtéji
nabizet sluzby s velmi dobrou cenou pfi zachovani nejvyssi kvality a maximalniho pohodli

klientd.
K naplnéni vize jsou pro mBank dilezité:

* Cena
Hlavni vyhodou pro klienty je cena. Nabizi kvalitni produkty za vyhodné ceny. Neuctuje
poplatky za vedeni uctu, za ptichozi platby, ani za vydani karty. AZ tfi vybéry z kteréhoko-
liv bankomatu jsou zdarma - a v zahrani¢i vSechny v ekvivalentu ¢astky 2 500 a vice.

* Kbvalita
zem na co nejvyssi kvalitu. Rychle reaguje na pozadavky klientti, pouziva bezpec¢nych slu-
zeb, konkurenci pfevySuje nejen cenou, ale hlavn€ novymi postupy a obchodnimi modely.

* Inovace
Jako banka 21. stoleti — funguje jinak. Klienti maji neustaly pfehled o svych financich po-
moci internetu a telefonu. Pro fyzicky kontakt jsou zfizeny mKIOSKY a financni centra.
Konkurence mize zareagovat zvysenim uroku ¢i Skrtnutim poplatki, vyhoda je v obchod-
nim modelu. Nabizi vyhodné hypotéky, které 1ze splacet velmi flexibiln€. Nespokoji se s
nejlepsi nabidkou na trhu — ma zajem ji neustale rozSifovat a vylepSovat, protoze jedinym

limitem je jeji vlastni pfedstavivost.
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* Pohodli
Snazi se po klientech chtit co nejméné. O svoje penize se mohou starat na dalku, kdykoliv
a odkudkoliv. Jeji klienti jsou samostatni lidé vyuzivajici moderni technologie, protoze vi,
Ze jim to Setii penize, €as i nervy.

* Jednoduchost
Nenabizi tisice variant a komplikovanych balickd, jeji nabidka je jednoduché a srozumitel-
nd, pochopi ji kazdy. Nemlzi a neskryva zameéry — s klienty jedna bez komplikovanych vét
plnych bankovniho zargonu.

* Otevienost
Zalezi ji na klientech — je zde pro né, nikoliv oni pro banku. S klienty komunikuje: na blo-
gu, diskusnich forech, mailem. Je v jejim z&jmu vytvofit spolecenstvi lidi, ktefi chtéji raci-
ondln¢ spravovat svoje finance, navzdjem si radit a pomahat, aktivné se tcastnit vyvoje
mBank. Kritické pfispévky necenzuruje, ale snazi se z nich poucit. V&fi, ze nejlépe inves-
tované penize do reklamy jsou ty, které usetii jeji klienti — jejich doporuceni je nejlepsi

vizitkou. [27]

4.7 Strategické cile banky

. Stat se bankou prvni volby
. Zaradit se poctem klientd mezi pétici nejvetsich tuzemskych bank

pro retailovou klientelu

. Nabizet maximalni vyhody a pohodli

. Poskytnout penize k dispozici 24 hodin denné
. Pracovat pomoci jednoduchych procesii

. Trvale nabidnout rychlost a spolehlivost

. Pokracovat v oteviené a transparentni komunikaci [27, 28]
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4.8 Analyza konkurence v odvétvi — Porteriv model

Vyjednavaci sila zakazniki

V Ceském bankovnim prostiedi stalé pretrvava trend vysoké loajality zakaznikl ke své
bance. Je to Castecné pripisovano konzervatismu a setrvacnosti ¢eskych zakazniki, veétsi-
nou stiedni a vySs$i vékové kategorie. A to piesto, Ze banky nabizeji novym zdkaznikiim
sluzbu, Ze za né¢ veskeré nalezitosti souvisejici s pirechodem do své banky vytidi. Pfechod
zékaznikli ke konkurenci se proto da hodnotit v bankovnim prostfedi jako snadny,
i tak vSak dochazi k minimalni mobilité klientely. Rada, zejména velkych bank této sku-
teCnosti dostateCn¢ vyuziva, hlavné ve své poplatkové politice, kdy dochazi k situaci,
ze teprve zasah direktivy je nuti rusit nékteré druhy poplatkd. Jednim z takto zruSenych
poplatki byl poplatek za zruSeni Uc¢tu. Také informovanost zakaznikli prostfednictvim
cenikdl zvefejnénych bankami na internetu je dostate¢nd. Dochézi vSak k ¢aste¢né nepri-
hlednosti a tézké srovnatelnosti nabidek jednotlivych bank z diivodu poskytovani balicko-
vych slev, ve kterych jsou rtizné sluzby navazovany jedna na druhou s podminkou jejich
vyuziti pro ziskadni cenového zvyhodnéni. Tyto praktiky se snaZzi spotiebitelé eliminovat
pomoci riznych srovnavacich webii, na kterych jsou jednak ceniky bank ,,desifrovany* do
srozumitelné podoby a jejich béZznou soucésti byva nezavislé hodnoceni respondentii vzta-
hujici se k hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb.

Odklon od trendu loajality je o¢ekavan od mladsi generace, ktera zatim neni zatiZena pied-
sudky, a pro kterou zména banky neznamena problém, ale tsporu, kterou od toho o¢ekava.
Na tuto zménu sazi také banky, které se chystaji vstoupit na esky bankovni trh, a které
chtéji oslovit pravé tento zakaznicky segment.

OhroZeni ze strany dodavateli

Dodavateli bank jsou ve své podstaté zakaznici, protoze ji dodavaji penize, se kterymi po-
tom banka dale obchoduje.

Hrozba vstupu novych konkurenti

U bankovniho sektoru se jedna o odvétvi s vysokym stupném regulace. Vstupni fixni né-
klady do odvétvi jsou velmi vysoké. V odvétvi existuje oligopol. Vétsina konkurenti jsou
dcefiné spoleCnosti silnych zahrani¢nich bank. Zakaznici jsou silné pfipoutani
k existujicim bankovnim domlm, dochdzi jen k minimalnim pfechodim zakaznikl
ke konkurenci. Rozvoj technologii v tomto odvétvi ptfindsi potfebu nabidnout zdkaznikiim

co nejmodernéj$i moznosti komunikace s bankou a pfistupu k ulozenym hodnotam.
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Bankovni sluzby jsou nabizeny také pojisStovnami a jinymi penéznimi Ustavy. Odvétvi je
siln€¢ ovlivnéno globalizaci a s tim souvisejicimi trendy, které musi byt schopni i nové
vstupujici konkurenti sledovat a respektovat.

Konkurence uvnitf odvétvi

Konkurencni rivalita v tomto odvétvi se vyrazné neméni. Piisobi zde mnoho konkurentt.
Konkurenti se vzajemné sleduji, na nabidku kvalitn€jSich konkurencnich sluzeb pruzné
reaguji. Trendem odvétvi je stala snaha o snizovani fixnich ndkladi a s tim souvisejici ma-
ximalni vyuziti techniky a technickych novinek pro funkéni komunikaci s klienty. Objevuje
se snaha o diferenciaci sluzeb, zékaznici pfili§ nerozliSuji rozdily mezi sluzbami poskyto-
vanymi jednotlivymi konkurenty. Bariéry ptipadného odchodu z odvétvi jsou vysoké.
OhroZeni ze strany substitu¢nich a komplementarnich produkta

Vzhledem k velké konkurenci v odvétvi, sili tlak na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb
zejména na nutnost poskytovat jesté dalsi dodatkové sluzby. D4 se ptedpokladat, Ze bude
silit také citlivost zakaznikli na zménu cen. Diky rozvoji informacnich technologii existuje
dostate¢ny inovacni potencial pro dal$i rozsifovani, zkvalitovani a cenové zlepSovani
sluzeb.

Tab. 1. Vyjednavaci sila dodavatelii

Bodové
Vyjednavaci sila dodavateli hodnoceni
ROK
(1 bod nejnizsi, 5 bodi nejvyssi) 2011 | 2015
Konkurence u dodavatelskych odvétvi
Je-li konkurence u dodavatelskych odvétvi vétsi nez u odbératelskych, je vyjednava- 3 4

ci pozice dodavatele nizsi
Je nizka — 1 bod
Je vysokd — 5 bodii
Realizace nakupu je pro kupujiciho dilezita
Je-li realizace nakupu pro kupujiciho dulezita, je vyjednavaci sila dodavatele vyssi 4 5
Je nizka — 1 bod
Je vysokd — 5 bodii
Mnozstvi dodavateli
Pfi malém poétu dodavateld je jejich vyjednavaci sila u odbératele nizsi 4 5
Je nizka — 1 bod
Je vysokd — 5 bodii

Celkem (z max. 15 bodi) | 11 14
Priumérné skore (max/3) | 3,67 | 4,67

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani
Vyjednavaci sila dodavateli pro rok 2011 je ohodnocena jako nadprimérna, s tendenci

k dal§imu rastu
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Tab. 2. Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zakazniku

Bodové
hodnoceni
ROK

(1 bod nejnizsi, 5 bodii nejvyssi)

2011

2015

Ziakaznikovy naklady prechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, je vyjednavaci sila zakaznika niz$i
Jsou nizké = 1 bod
Jsou vysoke = 5 bodii

2

Ziakaznik ma k dispozici potiebné trzni informace
Informace jsou pro zékaznika vyznamné z divodu regulace vydajt
Informace jsou pro zakaznika velmi nevyznamné - 1 bod

Vyznamné — 5 bodi

Pocet vyznamnych zakazniki
Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem vyznamnych zakaznikd,
pak je vyjednavaci sila téchto zakaznikti vysoka
Maly pocet vyznamnych zdkaznikii — 1 bod
Vysoky pocet vyznamnych zdkaznikii — 5 bodii

Citlivost zakaznikii na zmény cen
Je-li citlivost zakaznika na zmény cen vysoka, je vyjednavaci sila zakaznika vyssi
Je nizka — 1 bod
Je vysoka — 5 bodii

Kvalita poskytovanych sluzeb
Je-li pro zakaznika dilezita kvalita poskytovanych sluzeb, je jeho vyjednavaci sila vyssi
Je nediilezita — 1 bod
Diilezita — 5 bodui

Ziskovost zakaznika
Je-li zakaznik ziskovy, pak je jeho vyjednavaci pozice nizsi
Je nizka — 1 bod
Je vysoka — 5 bodii

Celkem (z max. 30 bodii)

16

19

Primérné skére (celkem/6)

2,67

3,17

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila zakaznikli byla pro rok 2011 ohodnocena jako mirn€ nadprimérna s ten-

denci k dalSimu rustu.
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Tab. 3 Konkurencni prostiedi

Bodové
Konkuren¢ni prostredi hodnoceni
ROK
(1 bod nejnizsi, 5 bodi nejvyssi) 2011 | 2015
Pocet konkurentu
Je-li velky pocet konkurentt, je rivalita v odvétvi vysoka 3 4

Je nizka — 1 bod
Je vysoka- 5 bodii
Vyhoda firem jiz pisobicich v odvétvi
Je-li velky pocet firem jiz pusobicich v odvétvi, je jejich konkurenéni pozice vyhodna 3 4
Je nevyhodnd — 1 bod
Vyhodnda — 5 bodi

Odvétvi s vysokym stupném regulace
Jedna-li se o odvétvi s vysokym stupném regulace, je tim castecné ovlivnéna 3 3
konkurenceschopnost
Je oviivnéna malo — 1 bod
Je ovlivnéna hodné — 5 bodu

Reakce konkurentii na novinky a nové sluzby
Je-li reakce konkurentii na novinky a nové sluzby pruzna, je vzajemna konkurence-

schopnost v odvétvi vysoka 3 4
Je nepruzna — 1 bod
Je pruzna — 5 bodii
Diferenciace nabizenych sluzeb
Je-li diferenciace nabizenych sluzeb vysoka, 1isi se také vedeni konkurenéniho boje 3 4

a rivalita v odvétvi je vyssi
Je nizka — 1 bod
Je vysokd — 5 bodii

Kvalita poskytovanych sluzeb
Jestlize kvalita poskytovanych sluzeb roste, zvysuje se také konkurencni tlak
Konkurencni tlak klesa — 1 bod 3 4
Konkurencni tlak se zvySuje — 5 bodii

Cenova strategie konkurenti
Jestlize konkurenti snizuji své naklady a nabizeji zakaznikim vyhodné&jsi ceny, zvySuje

se stale cenovy tlak 2 3
Cenovy tlak konkurence se snizuje — 1 bod
Cenovy tlak konkurence se zvysuje — 5 bodii
Finan¢ni sila konkurenti
Jestlize je finandni sila konkurentli vysoka, zvysuji se naroky efektivnosti pfistupu 3 3

k ekonomickych zdrojim
Naroky na efektivnost se snizuji — 1 bod
Naroky na efektivnost se zvysSuji — 5 bodii
Celkem (z max. 40 bodu) | 23 29

Pramérne skore (celkem/8) | 2,88 | 3,63

Zdroj: upraveno dle[10], vlastni zpracovani

Konkuren¢ni prostfedi je ohodnoceno pro rok 2011 jako mirn€é nadprimérné s tendenci

dal$iho rustu.
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Tab. 4. Substitucni produkty

Substitu¢ni produkty

Bodové
hodnoceni
ROK

ewwrs

(1 bod nejnizsi, 5 bodi nejvyssi)

2011

2015

Pomér kvalita/cena
Je-1i pomér mezi kvalitou nabizenych sluzeb a cen vysoka, nehrozi hledani substitutti ze
strany zakaznikt
Existuje hrozba hledani substitutii — I bod
Neexistuje — 5 bodii

Moznost poskytnuti dodatecnych sluzeb
Jsou-li poskytnuty vhodné dodatecné sluzby k produktu, ztizi se zdkaznikovi moznost
najit substitucni produkt
Je nemozné sluzby poskytnout — I bod
Je mozné sluzby poskytnout- 5 bodu

Citlivost zakaznikil na zmény cen
Je-li citlivost zdkaznikid na zmény cen vysoka, hledaji substituty
Hledaji — 1 bod
Nehledaji — 5 bodii

Sife nabizenych sluZeb
Jsou-li sluzby nabizeny v mnoha variantach, zuzuje se okruh moznych substituti
Okruh moznych substitutii se zuzuje- 1 bod
Rozsiruje se — 5 bodu

Celkem (max. z 20 bodii)

12

13

Primérné skére (max./4)

3,25

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani

Faktor substitu¢ni produkty je hodnocen pro rok 2011 nadprimérng, s tendenci dalSiho

rastu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Tab. 5. Hrozba vstupu novych firem do oboru

Hrozba vstupu novych firem do oboru Bodové
hodnoceni
ROK
(1 bod nejnizsi, 5 bodi nejvyssi) 2011 | 2015
Naklady vstupu do odvétvi
Jsou-li néklady vstupu do odvétvi vysoké, je moznost vstupu na trh omezena 1 1

Moznost vstupu je omezena — 1 bod
Je neomezena — 5 bodii

Potiebna droven vstupni technologie

Je-1i se vstupem na trh spojeny vysoké naklady na vstupni technologie, je moznost 2 3
vstupu na trh omezena

Moznost vstupu je omezena — 1 bod
Je neomezena — 5 bodii

Loajalita zakaznik jiz existujicich konkurenti
Je-li loajalita zakaznikt stavajicich konkurentd vysoka, je snizena moznost prosazeni 4 5
se na trhu
Loajalita zakaznikii je nizka — 1 bod
Je vysoka — 5 bodii
Ziskovost odvétvi
Je-li ziskovost odvétvi vysoka, je zajem o vstup na trh vysoky 3 4

Zadjem o vstup na trh je nizky — I bod
Je vysoky — 5 bodii

Celkem (z max. 20 bodi) 10 13

Pramérné skore (celkem/4) | 2,75 | 3,25

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani

Hrozba vstupu novych firem do oboru je v roce 2011 hodnocena jako mirn€ nadprimeérna,

s tendenci k dal$imu rastu.

4.8.1 Vyhodnoceni trendi vyvoje jednotlivych prvki Porterova modelu

Vyjednavaci sila zdkazniki je v soucasné situaci oslabena zejména jejich nizkou mobilitou.
Na zmény cenikd bank se neobjevuji vyrazné zakaznické reakce. S predpokladem zmény
v pfistupu klientli k nabidkam bank se ocekava zesileni vyjednavaci pozice zakaznikd.
Oproti tomu vyjednévaci sila klientli jako dodavateli penéz bankam je vyssi a bude se déle,
s rozSifujici se konkurenci i z nebankovni sféry, zvySovat.

Konkurencni prostiedi vytvaii staly tlak na zvySovani kvality poskytovanych sluzeb, inova-
ci produktil a rozSifovani nabidky.

Vstup novych konkurentli na trh je ofekavatelny. Dochazi k nekone¢nému kolob&hu na-
bidky a poptavky, k preskupovani konkurentli slu¢ovanim bank, na trhu se objevuji prvni
banky s ¢eskymi majiteli.

Nabidka substitu¢nich produktii se bude také diky rozvoji technologii nadale roz§ifovat
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Tab. 6. Vyhodnoceni trendu vyvoje jednotlivych prvkii Porterova modelu

Faktor Nizky | Stfedni | Vysoky

Strategické moZnosti

Vyjednavaci sila zakazniki

-

S predpokladem zmény pfi-
stupu zakaznikt k nabidce
bankovniho trhu Ize pokladat
za dulezité klast dliraz na $ifi
poskytovanych sluzeb a di-

slednou cenovou politiku

Vyjednavaci sila dodavatelti

Vzhledem k stale se rozsifu-
jici konkurenci i z nebankov-
ni sféry je potfebny staly
monitoring konkurenénich
nabidek s v€asnou reakci na

podnét

Konkurenéni prostiedi

*

Zesilovani image internetové
banky, zdtraznovani jedi-
necnosti na trhu, kooperace

s ideove nejblizsi bankou

Hrozba vstupu novych firem

do odvétvi

*

Se vstupem novych konku-
renttl obhajit pozici nacaso-

vanim nabidky novych sluzeb

Hrozba substitut

*

-
=)
=)
=)

Poskytovani doplnkovych
sluzeb, snaha o maximalni

diferenciaci

* souCasna pozice

‘ trend

Zdroj: upraveno dle [34], vlastni zpracovani
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4.9 PEST analyza

Tab. 7. Politicko-pravni faktory

Ovliviujici faktory

Analyza dosavadniho vy-
voje

Piedpokladany
VYyVoj

Stabilita politické situace

Politickou situaci lze povazovat
za stabilni

Do budoucna se neptfedpoklada
zvrat v politické situaci

Zakony

Zakony jsou postupné slad’ovany
s legislativou evropské unie.

Predpoklada se pokracovani
sladovani cCeského a evropského
prava a postupnd modernizace za-
staralych kodexti

Ekonomicka politika viady

Pravicova vlada zahjjila slibova-
na usporna opatieni ve vSech
oblastech statniho i regiondlniho
charakteru

V piipad¢ vitézstvi socialni demo-
kracie v nasledujicich volbach se
predpoklada zpomaleni nebo i za-
staveni uspornych ekonomickych
opatfeni

Vydajova politika viady

Vlada vyclenila né¢kolik oblasti,
které je ochotna pifes nastolena
uspornd opatfeni podporovat.
Jednd se napf. o oblast védy,
vyzkumu a $kolstvi

Se zlepsujici se ekonomickou situa-
ci se da predpokladat podpora roz-
voje dalSich oblasti hospodatstvi

Politika zdanéni

Problémem je vysoké zdanéni
prace, snizuje se podpora drob-
ného podnikani, na firmy jsou
postupn¢ prenaseny naklady statu
jako napf. proplaceni nemocenské
zaméstnancim v prvnich deseti
dnech atd.

S nardstem Gspornych opatfeni statu
se da predpokladat dalsi danové
zatézovani podnikatelského sektoru

Podpora prechodu

k ,,informacni* spolecnosti

Doslo krozvoji k elektronické
komunikace na statni Grovni, do
zivota byl uveden systém eGo-
vernmentu, Czech  POINTu,
i datovych schranek

Je ptedpoklad pokracujici podpory
tohoto trendu

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani
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Tab. 8. Ekonomicke faktory

Ovliviujici faktory

Analyza dosavadniho vy-
voje

Predpokladany
VYVvoj

Existence silné centralni

banky

CNB je organem vytvafejicim
dohled nad finan¢nim trhem, jsou
ji svéfeny kompetence stanovené
zdkonem

CNB bude i nadale vytvafet pod-
minky pro trvaly hospodatsky rist a
0 cenovou stabilitu

Darnoveé zatizeni

Piimé dané se nezvysuji, zvySuji
se nepiimé dané

Vzhledem k ekonomické situaci
statu je predpoklad dalSiho zvySo-
vani danové zatéze

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost v CR se pohybu-
je kolem 10%. Jeji vyse je ovliv-
fovana sezonnimi vykyvy, dlou-
hodob¢ se mirné snizuje

Vyvoj nezaméstnanosti bude ovliv-
nén celkovym ekonomickym vyvo-
jem eurozony, zpfistupnéni némec-
kého a rakouského pracovniho trhu
k 1l.kvétnu 2011lovlivni jeji vysi
vzhledem k nizké mobilit¢ obyva-
telstva jen minimalné

Urokové sazby

Od kvétna 2010 jsou urokové
sazby CNB na historickém mini-
mu:Repo sazba na 0,75%, lom-
bardni 1,75% a diskontni pone-
chana na 0,25%

Je ocekavano zvySeni turokovych
sazeb

Inflace

Inflace se pohybuje kolem 1,79%

V disledku realizace tuspornych
opatfeni vlady, zejména zvyseni
DPH a penzijni reformy se pfedpo-
klada zvyseni inflace
na 2%

Prijmy a naklady prace

Naklady prace jsou vysoké

Jednim z deklarovanych cila vlady
je zlevnit naklady
na pracovni silu

HDP

Pro rok 2011 je odhadovan rist
HDP kolem 2%

Tempo rustu HDP je na zakladé
uspornych opatfeni vlady ocekava-
no jako snizené

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani
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Tab. 9. Socialné-kulturni faktory

postupn¢ klesd, zvySuje se za-
dluzenost domacnosti, do soci-
alntho minima propada stéle
vice osob

Ovliviujici faktory Analyza dosavadniho | Predpokladany
vyvoje VYyvoj
Zivotni tiroveri Zivotni uroveli obyvatelstva | S pokra¢ujicimi uspornymi opatie-

nimi a snizovanim realnych mezd
nartsta predpoklad dalSiho snizo-
vani Zivotni tirovné

mobilita

Pracovni trh se postupné po
obdobi krize rozsifuje, zvysuje
se poptavka po pracovnich
silaich. Mobilita obyvatelstva je
nizka, lidé nejsou zvykli za
praci dojizdét nebo se za ni
st¢hovat

Predpoklada se postupné zlepSeni
rozsahu nabidky pracovniho trhu.
Stat aktivni politikou prostfednic-
tvim pracovnich tfadt podporuje
jeho rlst. Zména mobility pracovni
sily se v dohledné dob¢ neocekava,
jedna se o dlouhodobou novogene-
racni zalezitost.

Pracovni trh a
pracovni sily
Demografické zmény

Procento starych lidi v populaci
se dale zvySuje

Dojde k dalsimu poklesu porodnos-
ti, protoze populacné silné ro¢niky
pokroci do dalsi faze zivota, starnu-
ti a postupné vymirani obyvatel
bude pokracovat

Uroven vzdélani

Zvysuje se pocet obyvatel
s vysokoskolskym  vzdélanim,
stiedoskolské vzdélani je bézné
zejména v mladé populaci

Se snizujici se podporou statu Skol-
stvi se zvySuji naklady na studium,
je sporné kolik lidi bude schopno
podporovat svoje déti pii studiu

Migrace obyvatel

Migrace obyvatel je nizka, neni
bézné ste¢hovat se za praci

Zména je ocekavana az s generacni
vymeénou

Socialni trendy

Zvysuje se pocet socialné sla-
bych obyvatel, stfedni vrstva
ubyva

Je ptedpoklad dalsiho prohlubovani
tohoto trendu

Rust rozdilnosti

Migrace obyvatel ze zahraniCi
se zvysuje, v populaci pribyva
cizincl

Vlada chysta pobidky pro cizince,
ktefi maji zajem Zit
v CR

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani

Tab. 10. Technologické faktory

stva

Pocitacova gramotnost obyvatel-

Pocitacova
zvysuje

gramotnost

Ovladani pocitate se stane ne-
zbytné pro profesni i privatni
rozvoj ¢lovéka

Rychlost zmeny tempa technolo-
gie v bankovnim prostiedi

Rozvoj technologii v bankov-
nim prostiedi CR je zcela
v souladu s vyspélymi zeme-
mi eurozony

Je realny predpoklad dalsiho
rozvoje této oblasti

Dostupnost a cena informact

Informace jsou diky internetu
bézné dostupné, existuje také
fada zakond, které statnim
organizacim i firmam urcuji,
které informace jsou povinny
zverejnit

Informovanost se stava nezbytnou
soucasti zivota. Kdo potfebuje
néjaké informace zjistit, vétSinou
malokdy narazi na bariéry

Nové pracovni metody

a techniky

Rada ¢innosti se diky rozvoji
technologii posunuji ve svém
vyvoji a piinasi moderni
postupy a feSeni

Je piedpoklad dalsitho rozvoje
této oblasti

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani
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4.9.1 Shrnuti analyzy vnéjSiho prostredi

Vnéjsi okoli ptisobici na podnik je ovlivnéno doznivajici krizi z roku 2008. Hospodarska
stabilita eurozony je vazné naruSena finan¢énimi problémy Recka, kterému hrozi bankrot.
Dalsi zemé jako Spanélsko a Irsko se také potykaji se zvySujicimi se statnimi dluhy. Ceska
republika se vydala cestou masivnich Uspor a omezeni statnich vydaji. Tato opatieni
se tykaji vSech resortli ministerstev, véetné¢ zdravotnictvi a socidlnich véci. Je ohlaSena
reforma penzijniho systému s pfechodem na moznost odvodu ¢asti socialniho pojisténi
obcanli do soukromych fondl. V této souvislosti je avizovano zvySeni zdkladni sazby DPH
z 9% na 17,5% mozna 1 vice. Prozatim neni stanoveno, zlstane-li nékteré ze zbozi jako
napt. 1éky nebo knihy ve snizené sazbé. V legislativni oblasti dochézi také k vyznamnym
zméndm jak v danovych zékonech, tak naptiklad i v ob¢anském zdkoniku, ktery jiz procha-
zi schvalovacim fizenim. Da se predpokladat, ze podminky pro podnikani i béZny ob¢ansky

zivot budou vyrazné ovlivnény.

4.9.2 Sumarizace vysledki vnéjsi analyzy metodou ETOP

Tab. 1. Sumarizace vysledkii vnéjsi analyzy

Sektor okoli Vliv

Politicko - pravni + politicka stabilita
- dalsi zptisnéni regulace odvétvi

- usporna opatieni statu s dopadem na obyvatelstvo

Ekonomicky a snizeni koupéschopnosti
Socialné - kulturni - pokles Zivotni trovné a piijmi obyvatel
- starnuti populace a ibytek ekonomicky ¢innych
obyvatel
Technologicky + trvaly rozvoj technologii a zajem o jejich vyuzivani

+ Uspory vzniklé vyuzitim technologii

+ prilezitost — hrozba

Zdroj: upraveno dle [10], vlastni zpracovani
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4.10 GAP analyza

Pro GAP analyzu jsem zvolila proménnou pocet klientd, kteti maji u banky ucet. Jedna se
o udaj, ktery vétSina bank bézné uvadi na svych internetovych strankach, a ktery ma svoji
vypovidaci hodnotu. Je bézné, ze banky jsou podle tohoto ukazatele fazeny do srovnéava-
cich tabulek a podle poctu klientii banky je ziejmé jak velkou cast trhu je banka schopna
svou nabidkou oslovit. Management mBank si stanovil za cil ziskat do roku 2012 vice jak
pet set tisic klientli a zaradit se tim mezi prvni pétici nejvétSich bank na ceském trhu. Jak
vyplyva z grafu, k 30. 6. 2011 je mBanka s poctem 369 000 zakazniky v tomto ukazateli na
73,8 % planovaného poctu klientll. Pozitivnim faktem tohoto vyvoje je, Ze ani pfes vy-
znamnou zménu cenovych podminek pfi vedeni klientskych ucti v roce 2010 nedoslo
k masivnimu odlivu ¢i ke stagnaci stavu poctu klientt.

Cil banky se jevi jako dosazitelny. Srovname-li vykazany stav poc¢tu klientt banky na konci
roku 2010, kdy banka ve vyro¢ni zpravé uvedla ¢islo 350 300 klientd, je patrny staly rist
tohoto ukazatele. Velmi dilezitym faktorem v tomto vyvoji bude ovlivnéni trhu nabidkou

Fio banky, Zuno banky a mozna i Air banky, které mohou mBank odebrat ¢ast klientt.

4 N
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Obr. 11. GAP analyza mBank CR
Zdroj: upraveno dle [7], vlastni zpracovani
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4.11 Zakladni udaje o konkurentech

4.11.1 FIO banka mp Fio banka

Zakladni informace:

Nazev: Fio banka, a.s.

Pravni forma: akciova spole¢nost

1CO: 61858374

Sidlo: V Celnici 1028/10, 117 21, Praha 1

Zakladni kapital:  560.000.000,- K¢

Fio banka je ryze ¢eskou bankou s ¢eskymi majiteli. Bankovni licenci ziskala v roce 2010,
pred tim pisobila jako druzstevni zalozna. Své sluzby poskytuje v 60 pobockéach po celé
Ceské republice. Kromé poskytovani zakladnich bankovnich sluzeb, zprostiedkovava také
obchody s cennymi papiry. Stejné jako mBank poskytuje standardni bankovni sluzby a in-
ternetbanking bez poplatku. V ¢ervnu 2011 piekrocila Fio banka hranici 100 000 klienti.

Vzhledem k tomu, Ze vzapéti potom, co ziskala bankovni licenci ve 3. ¢tvrtleti roku 2010

a nasledné také v prvnim ctvrtleti roku 2011 se stala podle klientského ratingu bank OVB

vstticnou bankou, je vaZnym konkurentem nejen mBank. [29]

4.11.2 ZUNO bank E m m E

by Raiffeisen Bank International

Nazev: ZUNO BANK AG, organizaéni slozka
Pravni forma: akciova spole¢nost
Sidlo: Na Rybnicku 1329/5, 120 00 Praha 2

Ziakladni kapital:  nezjistén

ZUNO bank patii do skupiny Raiffeisenbank International. Je modelem online banky, kte-
rd pisobi prevazné na internetové bazi a finanéni zazemi ji vytvari silnd matefsk4 banka
stojici v pozadi. Tento model banky je v zdpadni ¢asti Evropy bézny, jak je jiZ zminovano
v jiné Casti prace. ZUNO bank pii svém vstupu na trh piinds$i nc€kolik novinek, které

na ¢eském trhu prozatim nejsou bézné. Banka mé za sebou uspésny start na slovenském
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trhu, kde oslovila kolem 20 tisic klientl a ma zajem tento uspéch zopakovat i na ceském
trhu. [30]

Tyto konkurenty jsem si z davodu, ze jsou mBank ve svém pojeti nizkonakladového ban-
kovnictvi nejbliz§i, zvolila pro zpracovani systematické metody srovnavani se s jinymi

organizacemi z diivodu definovani cilt vlastniho zlepSovani — benchmarkingu.

4.12 Benchmarking

Banky zvolené pro benchmarkingové srovnani se deklaruji jako bezpoplatkové s kvalitnim
internetovym bankovnictvim. Jejich zékladni odliSeni od klasickych kamennych bank
je snaha o zcela novy, moderni a zékaznikovi vstficny model bankovnictvi. V tomto ohledu
jsou si vybrané banky podobné. Lisi se v pristupu k volbé prvki marketingového mixu
a jejich vzajemné kombinace.

V tomto rozboru jsem se proto zaméfila na srovnani pfistupu zvolenych bank k vybranym
prvkiim marketingovému mixu. Z divodu moznosti grafického vyjadieni zjiSténych dat
jsou jednotlivé prvky mixu bodové ohodnoceny. Body jsou ptfidélovany ve skale -5 + 5.
Minusové body jsou signadlem pro oblast zlepSovani, plusové body hodnoti silu ziskané
konkuren¢ni vyhody. Bod nula znamend neutralni ptisobeni posuzovaného prvku. Hrani¢ni

body < -5, +5 > znamenaji nejhorsi a nejlepsi hodnoceni.

4.12.1 Benchmarking vybranych prvki marketingového mixu
Poznamka na uvod:

Pti hodnoceni nové banky ZUNO bank je nutno viadé pfipadi vychazet pouze
z deklarovanych udaju, protoze praktické zkusSenosti s bankou jsou zatim minimalni. Pfesto
povazuji za dilezité banku do benchmarkingového srovnani zahrnout, protoze jeji piisobe-
ni v oblasti online bank bude jisté kli€¢ové a jiz nyni pfi zahajeni ¢innosti piinasi fadu zaji-

mavych marketingovych prvki.
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Tab. 11. Benchmarking - distribuce

DISTRIBUCE
mBank body | Fio bank body | ZUNO bank body
Internetbanking +1 Internetbanking +1 Internetbanking +1
Finan¢ni centra +1 Smartbanking +3 Pocet pobocek — 1 Zuno | ()
— celkem 7 zona
Kiosky — celkem 14 +2 Pocet pobocek-celkem | +5§ Mobilni kiosky | ()

60 vCR v nadkupnich  centrech-

vyhledové
mLinka, m Férum +3 On-line formulaf 0 Call centrum, chat +1
Riziko bezkontaktniho 3 Riziko  bezkontaktniho | -1 Riziko  bezkontaktniho | -3
uzavirani smluv pro- uzavirani smluv  pro- uzavirani smluv  pro-
stiednitvim alternativ- sttednitvim  alternativ- sttednitvim  alternativ-
nich distribu¢nich kanali nich distribu¢nich kanali nich distribu¢nich kanali
Celkem bodi 4 Celkem bodi 9 Celkem bodi -1
Pramér (celkem/5) 0,8 Pramér (celkem/5) 1,8 Pramér (celkem/5) -0,2
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 12. Benchmarking — fyzickd pritomnost

FYZICKA PRITOMNOST
mBank body | Fio bank body | ZUNO banka body
Motto: Maximum vyhod | +3 Reklamni kampan | +3 Reklamni a nformacni +2
a pohodli v médiich a na billboar- kampan v médiich

dech
Vsechny produkty +2 reklamni slogan +1 Durraz na jednoduchost a | 42
s ozna¢enim m (mKonto, Fiiijooo! transparentnost pfi vyu-
mLinka apod) ziti sluzeb
Cervena jako zakladni +2 Diraz na vstiicnost +2 Diraz na moderni pojeti | 42
identifikaéni barva, banky poskytovanych sluzeb
jednotna uprava kon-
taktnich mist
Celkem bodi 7 Celkem bodu 6 Celkem bodu 6
Prumér (celkem/3) 2,34 | Primer (celkem/3) 2 Pramér (celkem/3) 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 13. Benchmarking - produkty
PRODUKT
mBank body | Fio bank body | ZUNO bank body
Bézny ucet bez poplatku 0 Bézny cet bez poplatku 0 Bézny ucet bez poplatku 0
Podnikatelsky ucet bez +3 Podnikatelsky ucet bez +3 Rychlost zfizeni uctu +3
poplatku poplatku
Internetové bankovnictvi | -1 Internetové bankovnictvi | +3 Internetové bankovnictvi | +2
Embosovand  platebni | -3 Smartbanking — bankov- | 4§ On-line penézenka (Gcet, | +3
karta ni aplikace pro smart- spofeni a vklad
phony v jednom)
Nastaveni vlastniho PIN | 42 Mezinarodni embosova- | +3 Sluzba autopilota- +5
né platebni karty piesouva penize ze spo-
feni na ucet dle potieby
pro co nejvyssi zhodno-
ceni bez omezeni moz-
nosti vybéru)
Moznost nastaveni in- | 43 Moznost nastaveni in- | 43 Sluzba SMS plus — +2
kasnich plateb kasnich plateb informace o veskerych
pohybech na ctu
Pojisténi vydaji —snadné | +4 Moznost vybéru hoto- +1 Mezinarodni  platebni | +3
uzavieni smlouvy pro- vosti na pobocce karta
sttednictvim  interneto-
vého bankovnictvi
Sit’ partnerskych banko- | +3 Sit’co-brandovanych +2 Vyuzitelna sit’ bankoma- | -1
mati v CR bankomatti Pharro-Fio td Raiffeisenbank
banka
Moznost  spolumajitele | 4+2 Vedeni béznych uctd | +3 Vedeni béznych ucth | 43
uctu v cizich ménach v cizich ménach
Spofici et spenézi | 42 Vyhodné Euro-platby +5 U sporicich uctd moz- +3
kdykoliv k dispozici nost pfed¢asného ukon-
¢eni vkladu
Hypotéka s moznosti | +3 Transparentni Ucty- +5 Z4dné minimalni vklady | +1
mimotfadnych  splatek slouzi k jednoduché
zdarma kontrole detailnich in-
formaci o transakcich
pro Sirokou vefejnost
prostfednictvim interne-
tu
Pujcka do 500 tis. Bez +3 Spofici uéty i pro cizo- | +3 Transparentnost pfi +5
ruCitele, s moznosti ménové vklady poskytovani sluzeb
mimotadnych splatek online —v kazdém kroku
nebo pred¢asného spla- informace o cené zvole-
ceni ného produktu
Kreditni karty s moznosti | +1 Soucasné s bankovnimi | +5 Bude poskytovat také +3
poskytnuti dodatkové sluzbami poskytuje kreditni produkty — od
karty pro rodinné pfi- sluzby obchodnika zacatkur. 2012
slusniky s cennymi papiry
Blog slouzici ke komu- | +5§ Aplikace e-Broker, +5 Jednoduché online sluz- | +3
nikaci s bankou vcetné poskytnuti plné by
i mezi klienty funkéni demoverze
Celkem bodil 27 Celkem bodil 46 Celkem bodt 35
Primér (celkem/14) 1,93 | Priumér (celkem/14) 3,29 | Primér (celkem/14) 2,5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 14. Benchmarking — ceny

CENY
mBank body | Fio bank body | ZUNO bank body
Vedeni bézného uctu a Vedeni bézného uctu a Bézny ucet bez poplatku
- : +3 +3 +3
internetbanking bez . .

internetbanking bez
poplatku

poplatku
Elektronicka karta zdar- | +3 Elektronicka karta zdar- Bézny ucet Plus/68 K¢
ma +3 +1

ma mésicné
Embosovana platebni +3 Embosovana kar- -1 Embosovana karta zdar- | +3
karta zdarma ta/mésicng 25, K& ma
Zalozeni a sprava uctu +2 Odeslana platba SEPA - | +5 Odeslana platba SEPA - | +1
bez poplatku 50 K¢ 180 K¢
Bezplatné prichozi plat- | +2 Odeslani bézné zahrani¢- | +3 Odeslani bézné zahranic- | +2
by ni platby/250 K& ni platby/280 K&
Bezplatné prvnich deset | +]1 Bezplatné domaci od- | +5 Bezplatné domaci od- | +5§
odchozich plateb chozich platby bez ome- chozich platby bez ome-

zeni zeni
Bezplatné nastaveni | +3 Bezplatné nastaveni | +3 Bezplatné nastaveni | +3
inkasa a trvalych plateb inkasa a trvalych plateb inkasa a trvalych plateb
Bezplatné mésicni elek- | +3 Bezplatné mésicni elek- | +3 Bezplatné mésicni elek- | +3
tronické vypisy tronické vypisy tronické vypisy
Vybéry za bankomatu Vybéry z bankomatu | 42 Vybéry z bankomatu
v CR podle utraty kartou -1 v CR vsiti Pharro zdar- vCR - 18 K& uRB, -2
0-3 vybéry zdarma, ma, 6 K& vCSOB a jinak 38 K¢
jinak 9 K¢, od 4. Vybéru v ostatnich 30 K¢
35 K¢
Vybéry z bankomatti Vybéry z bankomati Vybéry z bankomatii
v zahrani¢i zdarma, 35 +4 v zahrani¢i- 0,5 % + 80 -1 v zahranic¢i/80 K¢ +3
K¢ z ¢astky <2 500 K¢) K¢, 2 %, min. 6 €
Pro podnikatele stejné | +3 Pro podnikatele stejné | +3 Denni uroceni vkladi +5
bezpoplatkové sluzby bezpoplatkové sluzby
Urokova sazba na spofi- Urokové sazba na spofi- | +1 Urokova sazba na spofi- | +2
cim tictu 2% 2 cim ot 1,25% o

cim uctu 2%

Vyfizeni, posouzeni, Kontokorentni ucet Sluzba autopilot/mésic¢né
schvaleni, poskytnuti a | +5§ sroénim urokem bud’ +3 18 K& +2
vedeni uctu hypotéky 8,30 % nebo14,30 %
véetné¢  elektronickych
vypist zdarma
Celkem bodi 33 Celkem bodi 32 Celkem bodii 31
Primér (celkem/13) 2,54 | Primér (celkem/13) 2,46 | Primér (celkem/13) 2,38

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 12. Vysledek porovndni mBank CR s vybranymi konkurenty
Zdroj: Upraveno dle [19], vlastni zpracovani

4.12.2 Benchmarking — vyhodnoceni

Srovnani mBank s konkurenty pfineslo zjisténi, Ze v produktové ¢asti je Fio bank velmi
silnym protivnikem, ktery ma klientim co nabidnout. U ZUNO bank neni zatim jasné, jak
se ji podaii piilakat zakazniky. Casové omezena nabidka vyhodného tiro&eni spoficiho Giétu
zfejmé nebude tim nejsilnéj$im argumentem pro prechod klientt k této bance. Marketingo-
v€ nesporné vyjimecnym pocinem je nabidka denniho troceni uctu, kterym se bance navic
pravdépodobné povedlo objevit skulinu v danovych ptedpisech.

Ze srovnani cenové nabidky jednotlivych bank vyplynulo, Ze konkurenti se pohybuji pfi-
blizn€ ve stejnych cenovych relacich. Konkurenéni vyhodou je moznost technického zajis-
téni $ir$i bankomatové sité, kterd umoznuje zvyhodiiovat vlastni klienty.

Distribu¢ni kandly se u Fio banky a mBank vyrazné 1i8i. Prvotni komunikacni kanal u obou
sice tvofi internetové bankovnictvi, ale vzhledem k tomu, Ze Fio bank je také obchodnikem

s cennymi papiry, jsou pro ni nezbytné 1 klasické pobocky. mBank svym klientii nabizi také
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moznost komunikace prostiednictvim Finan¢nich center a mKiosk. ZUNO bank jako za-
¢inajici banka zatim disponuje pouze jednou otevienou ZUNO zoénou. Vzhledem k planu
otevfit dalsi ZUNO z6ny ve vétSich méstech se jedna o prechodny nedostatek. Pfi kompa-
raci distribucnich kandli analyzovanych bank byl také zohlednén jeden rizikovy faktor a to
riziko bezkontaktniho uzavirdni smluv prostfednictvim internetu, kdy je moznost kontroly
o pravdivosti poskytovanych udajii minimalni. Toto riziko je u Fio banky s jejimi klasic-
kymi pobockami eliminovano, proto byl u ni tento rizikovy faktor oznacen niz$i hodnotou.

Hodnoceni fyzické pfitomnosti banky na trhu je vyrazné ovlivnéna konkurené¢ni vyhodou,
kterou banka ziskala svym ojedinélym piistupem ke komunikaci se zdkazniky, kdyz ztidila
mForum a mBlog. Chté&ji-li banky presvédcit své zakazniky o tom, ze maji novy, moderni

kabat, potom je realizace této komunikacni strategie pro jejich novou image nezbytna.
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5 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA- POROVNAVACI CAST

5.1 SWOT analyza

Silné stranky

e Siroka nabidka produkti a sluzeb

e Zizemi Commerzbank

e Nekomplikované sazebniky

e Kvalita poskytovanych sluzeb

e Stalé rozsifovani nabidky

Pohodlna obsluha ucta

Snadné komunikace s bankou

Zajem o ndzory zédkaznikl

Bezplatnd tada sluzeb i v uvérovych

produktech

Siroka sit’ bankomatii

e Rada ocenéni v anketach o nejkvalitngjsi
sluzby a produkty

Slabé stranky

e Nedokonalé internetové bankovnictvi

e Selhavani lidského faktoru pii komunikaci
se zakazniky

e Nedodrzovani slibli pfi terminech zavadéni
sluzeb

e Absence moznosti zahrani¢nich plateb

e Omezeni plateb odeslanych z G¢tu

e Zdlouhava evidence pfes centralu v Polsku

Prilezitosti

e Schvaleni penzijni reformy a ptevod cas-
ti diichodového pojisténi do soukromych
fondt

e Neustaly pokrok v oboru technologii

Hrozby

¢ Chystané zesileni regulace v odvétvi

e Usporna opatfeni statu s dopadem
na obyvatelstvo a snizeni koupéschopnosti

e Starnuti populace a ubytek ekonomicky
¢innych obyvatel

e Inflace pfedpovidana v disledku zvySeni
sazeb DPH a Gspornych opatieni vlady

5.1.1 Rozbor silnych stranek

e Siroka nabidka produkti a sluZeb

mBank stale rozsifuje portfolio svych nabidek. Ziskala ocenéni v anketé Zlata ko-

runa 2011. Ocenéno jako nejlepsi bylo jeji mBussines konto a v kategorii béznych

ucta se mKonto umistilo na druhém misté.

e Zazemi Commerzbank

Commerzbank jako druha nejsilnéj$i banka na némeckém trhu vytvafi mBank za-

zemi silné finan¢ni skupiny.
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e Stalé rozsirovani nabidky
Banka pracuje na vyvoji dalSich produktl, které se chysta pfivést na trh v letech

2011 a 2012. M4 se jednat hlavné o vkladové produkty.

e Pohodlna obsluha uéti a snadna komunikace s bankou
Internetovy format banky umoziuje klientiim pohodlnou obsluhu svych ucta a ko-

munikaci prostfednictvim mLinky a blogu se svou bankou z pohodli domova.

e Zaijem o nazory zakazniku

Vyrazné uspéSnym krokem se stalo hned pfi otevieni banky zfizeni mFoéra. Banka
tak ziskala zpétnou vazbu od zdkaznikli na svoji ¢innost a navic jim umoznila ko-
munikovat i mezi sebou. Jednalo se o zpiisob od banky neobvykly, ktery se casem
stal 1 jeji konkurenéni vyhodou, protoze zakaznici své negativni zkuSenosti fesili
prvotné na tomto foru a banka profitovala také tim, ze mohla na zaklad¢ téchto sdé-

leni problémy fesit.

e Bezplatna rada sluzeb i v uvérovych produktech
Vyhodna nabidka s minimem poplatkii v avérovych produktech se bance vratila
v z4jmu klientl o tyto sluzby. Také mHypotéka-Light byla ocenéna jako nejlepsi
produkt na trhu.

e Siroka sit’ bankomatt

mBank svym klientlim nabizi vybér ze Siroké sité partnerskych bankomatt

¢ Financ¢ni centra a mKiosky
Moznost vyuziti internetovych termindlli a bezplatného telefonického spojeni

s bankou z finan¢nich center a kiosku

e Ocenéni v anketach o nejkvalitnéjsi sluzby a produkty

Banka ziskala od zacatku svého piisobeni fadu cen a ocenéni
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5.1.2 Rozbor slabych stranek

e Internetové bankovnictvi
je nedostatecnd. Zadani ptikazu k thrad¢€ je mozné pies zbytecné slozitou volbu.

O intuitivnim ovladani neni mozno hovofit.

e Selhavani lidského faktoru pri komunikaci se zakazniky
Forma bezkontaktni obsluhy klientd vytvari tlak na kvalitni pochopeni veskerych
podminek spojenych s vyfizovanym produktem. Je proto bézné, ze se zédkaznici po-
tiebuji jesté blize informovat nebo si potiebuji ujasnit nékteré podrobnosti. Castou
stiznosti na mForu byva pravé neadekvatni reakce pracovnika informacni linky na

zadost zakaznika.

¢ NedodrZovani slibi pri terminech zavadéni sluzeb
Banka chybuje ve své komunikaci s vefejnosti od zacatku svého plisobeni na trhu
tim, ze avizuje zavadéni konkrétnich sluzeb s piislibem blizkého zavedeni na trh,

ty potom nezrealizuje a vSe zlistdva v roving slibtl.

e Absence mozZnosti zahranic¢nich plateb
Mezi piislibené a nezrealizované produkty patii platby do zahranic¢i, které navic

v nabidce banky citelné oproti konkurenci chybi.

e Omezeni plateb odeslanych z uctu

V roce 2010 doslo ke zméné ceniku mBank, ve kterém omezila pocet bezplatné
odeslanych plateb v rdmci vnitrozemi na maximalné 10. Nad tento pocet jsou jiz
odeslané platby zpoplatnény. Banka sviij krok zdiivodnila naduzivanim sluzeb

ze strany nckterych zédkaznik.
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5.1.3 Rozbor prilezitosti

e Schvileni penzijni reformy a prevod ¢asti diichodového pojisténi do soukro-
mych fondu
Chystané schvaleni penzijni reformy a pievod ¢asti diichodového pojisténi do sou-

kromych fondu je ptilezitosti piedevsim pro bankovni sektor

e Neustaly pokrok v oboru technologii

Rozvoj technologii v bankovnim sektoru pfindsi moznosti pro dalsi rozvoj sluzeb.

5.1.4 Rozbor hrozeb
e Chystané zesileni regulace v odvétvi

Nova regulatorni opatfeni, zndma pod souhrnnym nazvem Basel IlII, reaguji na ne-
davnou krizi finan¢niho sektoru s cilem snizit pravdépodobnost krizi a posilit odol-
nost a spolehlivost bankovniho sektoru v zajmu klientti a dlouhodobého udrzitelné-
ho ekonomického rustu. Cilem Basel III je zlepsit odolnost bank v krizovych situa-
cich prostrednictvim zpiisnéni pozadavki na tzv. kapitdlovou piiméienost a také na
kvalitativni prvky fizeni bank. [32] Pfedpoklady dopadu tohoto opatieni na banky

nejsou zatim jednotné.

e Usporna opati‘eni stitu s dopadem na obyvatelstvo a sniZzeni koupéschopnosti

Dtsledna politika Gspor vlady ovlivni koup&schopnost obyvatelstva

e Starnuti populace a ubytek ekonomicky ¢innych obyvatel
Také Ceska republika se potyka s problémem starnuti populace. Hranice véku pro
odchod do dichodu se zvySuje, ptesto bude ubytek ekonomicky ¢innych obyvatel

stale citelné;si.
e Inflace predpovidana v diisledku zvySeni sazeb DPH a uspornych opatieni
vlady

Vlada chysta v souvislosti s chystanou penzijni reformou zvySeni zakladni sazby

DPH az na 17,5%. V souvislosti s timto krokem je o¢ekavano zvySeni inflace.
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6 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA - ROZHODOVACI

CAST
6.1 Navrhy doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti mBank
Analyzovana banka vstoupila na ¢esky trh na konci roku 2007. Od zacatku svého piisobeni
ré svym zékaznikim miize nabidnout diky snizovani nakladd. V distribuci sluzeb banky
prevazuje bezkontaktni forma prodeje za vyuziti elektronickych technologii. Produkty, kte-
ré banka nabizi, jsou standardni kvality, pouze s nezbytnymi funkcemi. Tomu odpovida
1 typ spotiebiteld, které¢ svymi sluzbami oslovuje. Jedna se o klienty, ktefi od banky oceka-
vaji zékladni bankovni sluzby a stabilni pfistup k ulozenym hodnotam. Banka Setti také
provozni a osobni naklady. V Ceské republice zfidila 7 Finanénich center a 14 mKioskd.
Jejich ¢innost je pouze podpiirnd a dopliujici k prioritni forme nabidky a prodeje produkti,
predevsim prostiednictvim internetu.
Z provedenych analyz vyplynulo, Ze mBank ma v Ceské republice stale se zvySujici konku-
ren¢ni potencial. Hospodaiské vysledky banky nevykazuji snizujici se hodnoty. Banka kaz-
doro¢né snizuje ztratu vzniklou vstupnimi investicemi. ZvySuje se hodnota ulozenych de-
pozit i bilance v oblasti uvérovani. V této fazi neni potfebné uvazovat o zméné zvolené
nakladové strategie.
Vzhledem ke zrychlovani Zivotniho stylu, maji banky internetového typu
1 nadale Sirokou zdkladnu potencidlnich zakaznikl. S tim Uzce souvisi nejen schopnost
banky nabidnout zdkaznikim jednoduché, nekomplikované produkty, ale také moderni
komunikacni pfistupy k informacim, které zdkaznici poZaduji.

6.1.1 Navrhy v oblasti segmentace zakazniki

Segment fyzickych osob od 15 let. Segment zdkazniki, na ktery se banka zamétuje
by bylo vhodné rozsitit o vékovou skupinu od 15 let. Tato skupina jiz spliuje zakladni po-
zadavek ovladani technologickych zatfizeni pro komunikaci s bankou, navic se ve svém
zivotnim cyklu zdkaznika blizi hranici ekonomické samostatnosti a zvySeni Grovné piijmi
1 vydajii. Poskytnutim vyhod témto klientim banka ziskdva moznost piesveédcit je o kvali-

té svych sluzeb;
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Segment fyzickych osob od 18 let. Tento segment by bylo vhodné jemnéji segmentovat
na studenty a ekonomicky ¢inné osoby. Zvyhodnéné podminky pro vedeni ucta, poskyto-
vani kontokorentl a dalsi sluzby smérované studentiim, jsou investici do budouci bonitni
klientely banky;
Segment fyzickych osob s IC a pravnickych osob. Banka se spravné zamé&fuje predeviim
na drobné podnikatelské subjekty a Zivnostniky, protoze se jedna o segment, ktery je kon-
kuren¢nimi bankami spiSe opomijen. U tohoto segmentu zakaznikli navic neni pfedpoklad
potieby poskytovani specifickych sluzeb napt. sluzby osobnich bankéit apod.

6.1.2 Navrhy v oblasti produkti
Produktova zakladna. V oblasti produkti by bylo vhodné zaméfit se spiSe na rozvijeni
mnohotvarnosti jednotlivych sluzeb a jejich schopnosti ptizptisobovat se individualnim
pozadavkim klientely nez vyrazné rozsifovat produktovou nabidku. To vSe pfi zachovani
prehlednosti, transparentnosti a srozumitelnosti nabizenych produkti;
Vedeni béZnych ucti v cizich ménach. V nabidce banky chybi moznost vedeni béznych
uctd v zahrani¢nich ménach, nebo alespon v euru. Jedna se nejen o reakci na nabidku kon-
kurence, ale také na narustajici dulezitost eura kopirujici zvySujici se vyspélost trhli v eu-
rozén¢. Také pro segment podnikatelti, ktery banka obsluhuje, je absence této sluzby vy-
znamna.
Zavedeni sporicich ucti v cizich ménach. V nabidce banky chybi nabidka spoficich ucti
v cizich ménach.
Zahranicni platby. Zlepsit diveéryhodnost banky brzkym zavedenim moznosti jiz avizo-
vanych béznych zahrani¢nich plateb a SEPA plateb.
Studentska konta. Konta se zvyhodnénymi podminkami jsou vedena pro studenty
od 15 do 30 let. Podminkou jejich vyuZiti je kazdoro¢ni pfedlozeni dokladu o studiu.
U téchto uctd byva také nabizena moznost Cerpani kontokorentu (zaporného zistatku)
zdarma. Vyse kontokorentu se pohybuje od péti do dvaceti tisic.
Bankomatova sit’. Vzhledem k omezené moznosti pfimych vkladi na pokladnéach by bylo
vhodné zavést a postupné rozsifovat sit’ bankomatii umoziujicich mimo vybért také vkla-

dy hotovosti na ti¢et — vkladomati.
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6.1.3 Navrhy v cenové oblasti

Bonusové programy. Zavedenim bonusovych programi pii otevieni uctu ziskd banka no-
vé zakazniky. Piikladem mize byt AXA banka, ktera na omezenou dobu letnich prazdnin
nabizi pfi otevieni ke svému bezplatnému spotficimu uctu bonus 250 K¢&. Moznost ptipad-
ného zneuziti banka eliminuje nastavenim podminek tak, aby oslovila zakaznicky segment,
o ktery ma zajem. Dal$i moznosti je napfiklad poskytnuti bonusu pii platbé kartou u ob-
chodnika s moznosti slev nebo poskytnuti vyhodnéjsich podminek uvéru pro stavajici za-
kazniky s bonitni transakéni historii.

Prémie za aktivitu. Splni-li klient v bankou uréeném obdobi pocet kreditnich obrat
ve stanovené vysi, bude mu pfipsana jednorazova prémie za aktivitu. Vyse této odmény

muze byt stanovena konkrétni ¢astkou nebo mize mit formu ptipsani vyssiho aroku.

6.1.4 Navrhy v oblasti komunikace se zakaznikem
V bankovnictvi nartistd silny tlak na zménu piistupu ke komunikaci se zakaznikem. Dtle-
zit¢j$i, nez zakaznika ziskat, se stane si ho udrzet. Je patrna zména orientace z produktové
na zakaznickou. Soucasti snahy o udrzeni zdkaznika by se mélo stat pravidelné vyhodno-
covani zajmu o nabizené produkty, jejich inovace a stalé zvySovani kvality poskytovanych
sluzeb.
Klientsky orientovany pristup. Dusledné posilovat strategii firemni kultury rozvojem
pozitivniho pfistupu ke klientovi s cilem maximalniho uspokojeni jeho potieb.
Internetové bankovnictvi. mBank by se méla zaméfit na zlepSeni internetového bankov-
nictvi. Ve srovnani s konkurenci je neptehledné, bez napovédy nepouZitelné, plisobi zasta-
ralym dojmem.
Obsluha informacnich linek. Pracovnici na informacnich linkach by méli pfipravovani
na zatéz, kterou pfinasi internetova forma prodeje vyrobkii. Banka by méla eliminovat je-
jich negativni reakce na Casté dotazy zakazniki a posilit jejich schopnost vcitit se do pro-
blému volajiciho.
Zijem banky o spokojenost soucasnych klientii. Nezamétovat se pouze na ziskani no-
vych zakaznikt, ale projevit aktivni zajem o spokojenost soucasnych klientii. Prostfednic-
tvim call center, e-mailii a jinych vhodnych distribu¢nich kanalli zakazniky oslovovat
a upozoriiovat je napf. na moznost vyuziti vyhodnéjsich tarifi u vedeného uctu, moznost
vyhodnéjsiho nastaveni stdvajicich sluzeb, upozornit na moZnost vyuziti novych bonuso-

vych programt apod. Mottem této ¢innosti je: spokojeny zakaznik neodchézi.
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Monitoring zakaznickych stiZnosti a pozadavkii na nové sluzby. Jde o maximalni vyté-
zeni zpétnych vazeb od zakaznikd na mForu, které banka zfidila, a které je zdrojem cen-
nych informaci piimo od klient.

Vyroéni zpravy. Banka nezvefejiiuje svoje vyrocni zpravy na internetovych strankach
pobocek v jednotlivych zemich plisobeni. Zvetejiuje je pouze v anglickém jazyce na stran-
kach matefské banky BRE BANK, S.A. V ramci legislativy je toto rozhodnuti banky moz-
né, ale jevi se to jako nevstticny krok vici klientim, ktefi tak maji ztizeny ptistup k zasad-

nim informacim o bance.

6.1.5 Navrhy v oblasti distribuce sluzeb

Kontaktni centra. Pokra¢ovat v kombinaci elektronizace bankovnich sluzeb se zachova-
nim moznosti vyuziti fyzickych kontaktnich center klienty. Prostfednictvim téchto kontakt-
nich center rozsifovat moznosti bezplatné komunikace s bankou pfes internet a samoob-

sluzné zony.
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7 ZAVER

Tématem mé prace byla konkurenceschopnost mBank v Ceské republice. Tato banka byla
v dobé ptichodu na Cesky trh jednim z prvnich predstavitelii ryze internetové banky. Jeji
uspéch na ¢eském bankovnim trhu je nepopiratelny. Pfi zjisStovani jejiho konkurenéniho
potencialu jsem pouzila situacni analyzu a v jejim ramci jsem aplikovala na konkrétni zjis-
téna data a udaje metody analyz jako je Porterova analyza péti sil, PEST analyza, GAP
analyza, benchmarking a SWOT analyza.

Informace a data, kterd jsem pro svoji praci potiebovala, jsem zjistovala z vefejné piistup-
nych zdroj na internetu, prostiednictvim internetovych stranek banky i jejich konkurentt,
z prehled, statistik a v neposledni fad¢ také z odborné literatury.

I kdyZ jsem ve své praci piimo nevyuzila metodu marketingového vyzkumu, tak jsem
po celou dobu ptipravy podkladl pro jeji zpracovani, neptetrzité sledovala déni na bankov-
nim trhu, nabidky jednotlivych bank i reakce zédkaznikli na internetu a ve svém okoli. Zis-
kala jsem tak cenné podklady pro svoji praci, ze kterych jsem pii psani mohla cerpat.

V teoretické ¢asti prace jsem se zabyvala studiem odborné literatury souvisejici se zvole-
nym tématem. Na zaklad¢ prostudovanych literarnich a dalSich zdrojl, jsem se rozhodla
pro zpracovani marketingové situacni analyzy. Vzhledem k tomu, Ze cilem préce je zvySeni
konkuren¢niho potencialu analyzované banky, bylo potiebné zvolenymi analyzami zjistit
a vyhodnotit, jaka je soucasnd pozice banky vii¢i konkurentiim, jak se tato konkurence mé-
ni a vyviji, jak je tvofen sektor zakaznikl a dodavateld, jaké jsou moznosti vstupu novych
potencidlnich konkurentl, jaké je politické, socidlni, ekonomické a technologické okoli
podniku. Spravnd, dostate¢né do hloubky provedena analyza vSech téchto prvku, tvofi kva-
litni zaklad pro kompetentni rozhodnuti o zpisobu, kterym bude do budoucna mozné pii-
padné negativni prvky ptsobeni eliminovat a pozitivni vlivy zesilovat a vytvaret podminky
pro zvySeni uspé&$nosti banky na trhu.

V praktické casti jsem zpracovala PEST analyzu. Pro zpracovani této analyzy jsem se roz-
hodla vyuzit metodu MAP, ktera vnasi do zpracovani analyzy vétsi systematicnost a pre-
hlednost. Vyhodou jejiho vyuziti je, Ze zohlediiuje také perspektivni hledisko nahledu
na redlnou situaci banky. Ze stejného divodu, tedy z divodu snahy o ptrehledné vyhodno-
ceni analyzovanych faktl, jsem nésledné vyuzila metodu ETOP pro rekapitulaci zjisténych

faktu makrookoli.
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Také u nasledujici Porterovy analyzy jsem znacné mnozstvi informaci potifebnych
ke zjisténi situace banky roztiidila ptehledné dle jednotlivych sledovanych aspektd. Vyho-
dou této metody je, Zze umoznuje zohlednit kazdy aspekt i v perspektivnim vyhledu.
Zpracovani GAP analyzy jsem zvolila, protoze umoziuje podniku porovnat svoje cile
s dosazenou skute¢nosti a vyhodnotit tispéSnost zvolené strategie.

Metoda benchmarkingu se stala v soucasném bankovnictvi jednou z nejvyuzivanéjsich
metod marketingového zkoumani. Jejim disledkem je, Ze v tomto oboru neni snadné udr-
zet delsi dobu ziskanou konkuren¢ni vyhodu nabidkou novych produktii. Konkurence vel-
mi rychle na kazdou zménu reaguje.

Vyuziti SWOT analyzy umoziuje pichledné usporadat a rekapitulovat vSechna podstatna
zjisténi z jednotlivych analyz.

Na zaklad¢ vSech faktt, které jsem z diivodu psani této prace shromazdila a téch, které vy-
plynuly z provedenych analyz, mohu konstatovat, ze si mBank udrZela do soucasnosti svijj
konkurenéni potencial, ktery ziskala velmi brzy po vstupu na ¢esky trh. Internetové banky
maji a budou mit silnou zdkaznickou zékladnu, zejména mezi mladymi lidmi. Ptesto
si myslim, ze vytvareni kontaktnich center bude i naddle pro banku nutnosti, protoze za-
kaznici v mnoha piipadech vyzaduji osobni kontakt s bankou a pouze elektronicka komu-
nikace se jevi jako pfili§ neosobni a odhmotnéna. Za tispéchem mBank na ¢eském trhu je
nejen jeji nulova poplatkova politika, ale také snaha o jednoduchost nabizenych produkti.
Domnivam se vSak, ze zmé&nou cenikil v roce 2010, kdy nastavila podminky a omezeni
obsluhy béznych uctl pro zachovéani bezpoplatkovych sluzeb, pon¢kud z této cesty ustoupi-
la. Zékazniky sice nebyla tato zména pfiijata pozitivné, presto nedoslo k vyraznému sniZeni
jejich poctu. Predpokladdm vSak, Zze pokud by se banka jeSté dale vyrazngji odklonila
od bezpoplatkového vedeni Ucth, klienti by zacali prechdzet ke konkurenci. Ptichod banky
na trh byl skvéle marketingové nac¢asovan a kvalitné zacilen. Vedlej$im efektem tohoto
profesionalniho tahu vSak bylo, Ze banka vzbudila nadéje klientl, mnohdy az nerealistické,
na zménu podminek na trhu. V zacatcich piisobeni banky se staly pozitivnim podnétem
zakazniki k pfechodu k mBank. V soucasnych podminkach, s dal§imi vyznamnymi konku-
renty v oblasti internetovych bank na trhu, by mohly byt tyto nesplnéné nadéje zdkaznikl
tim, co by bance vyrazné¢ uskodilo.

Psani této prace mé velmi obohatilo, protoZe jsem soucasné objevovala dva svéty, které

jsem s ptibyvajicim mnozstvim ziskanych informaci do hloubky poznavala. Svét marketin-
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gu, ktery nabizi nepieberné mnozstvi metod aplikovatelnych na jakoukoliv lidskou ¢innost.
A svét bank, ktery jsem poznala diky této praci z té ,,druhé* strany.

V¢étim, Ze predlozena bakalarska prace bude pro banku piinosna.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PLN

DPH

ETOP

MAP

OECD

SWOT

polska ména (zloty)

dan z ptidané hodnoty

Enviromental Threat and Opportunity Profile

Monitor, analyse predict

organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj

Strenghts, Weaknes, Opportunities, Threats — analyza silnych, slabych

stranek, ptilezitosti, hrozeb
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