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RESUME

Predkladana prace si klade za cil ovéfit hypotézu o existenci vyraznych odliSnosti
v aplikaci marketingovych postupli v bankovnim sektoru, v oblasti nefinan¢nich
sluzeb a v oblasti prodeje hmotnych produktii. Informaéni zédkladnou pro verifikaci
vySe uvedenych ptfedpokladi jsou fakta vyplyvajici zprovedenych analyz
marketingové komunikace vybranych bankovnich domii a ze srovnani konkrétnich

ptikladi komunikaéni strategie z oblasti finan¢nich sluzeb, ostatnich sluzeb

a produktii. V uvodu prace je zmapovana soucasna situace v bankovnim sektoru v CR
od pocatku devadesatych let az po soucasnost. Na zdkladé¢ provedenych srovnani
definuje rozdily mezi marketingem produktu, sluzeb a bankovnich sluzeb, kdy se opira
zejména o aplikaci jednotlivych soucasti marketingového mixu do praxe. Tento faktor
pfinasi sty¢ny bod mezi teorii a praxi. Zavérem je vysloveno potvrzeni predkladané
hypotézy a piedloZeny ndavrhy opatfeni vedoucich k vyssi Gc€innosti marketingoveé
komunikace v bankovnim sektoru. Uvedenych vysledkti bylo dosazeno za pomoci
analyticko-syntetickych metod. Pouzité informacni zdroje maji primérni i sekundarni

charakter.

ABSTARCT

The submitted work aims to verify the hypothesis of existence of significant
differences in application of marketing procedures in the banking sector, in the area of
non-financial services and in the area of sales of physical products. Verification of the
presumptions above was carried out based on facts resulting from carried-out analyses
of marketing communication of selected banking institutions and from comparison of
specific examples of communication strategy in the area of financial services and other
services and products. Preface of my work provides a description of current state of
affairs in the Czech banking sector from the beginning of 1990’s up till present. Based
on the carried-out comparisons the work defines differences between marketing for
products, services and banking services, where it builds upon introduction of
individual parts of marketing mix in practice. This factor represents a point where
theory and practice meet. In conclusion, the submitted hypothesis is verified and

measures leading to increased efficiency of marketing communication in banking



sector are proposed. These results were achieved by means of analytic-synthetic

methods. The used information sources are of both primary and secondary character.



Motto:
Marketing je pro firmu tak zékladni, ze nemtze byt povazovan za izolovanou
funkci. Je naopak komplexni integrovanou disciplinou celého podniku, ktera se

promita do jeho kone¢ného vysledku z hlediska zdkazniki a spotiebitelil.

Peter F. Drucker

Na tomto misté bych rada pod¢kovala pani Ing. Radomile Soukalové, Ph.D.
za odborné vedeni, poskytnuté informace a ptfipominky, kterymi pfispéla
k vypracovani mé bakalatské prace. Déle deékuji VSem ucastnikiim, kteti se

coby respondenti zi¢astnili dotaznikového Setfent.
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UVOD:

Tato prace se zabyva specifiky marketingu finan¢nich sluzeb. Toto téma
jsem si zvolila proto, ze v soucasnosti aplikace marketingovych postupti
v bankovnictvi je na tuzemském bankovnim trhu mlady a dynamicky se
rozvijejici obor s omezenou teoretickou zakladnou. Marketing bankovnich
sluzeb jako obor neexistuje dlouho. V tradi¢nich, kontinudlné se rozvijejicich
ekonomikadch se =zaCaly marketingové metody uplatiiovat v pribéhu
sedmdesatych let. Do této doby byl marketing v bankovnictvi omezen na
koncepci reklamy a propagace. V Ceské republice za¢al organicky vyvoj
komeréniho bankovnictvi az v devadesatych letech, po zméné politické
situace. Do roku 1990 existovaly banky v regulovaném prostiedi a ke svym
klientim zaujimaly pasivni pfistup. Komunikace s klientem nebyla prioritou
vzhledem k omezenému mnoZstvi nabizenych produktli a velmi nizké mite
inovaci. Po roce 1990 ktery lze chapat jako pocatek realného finan¢niho trhu
u nas, banky opét vyuzivaly moznosti marketingu velmi omezen¢. Tento fakt
byl zplsoben absenci teoretickych 1 praktickych zkuSenosti z finan¢nich trhi,
absenci technické 1 pravni podpory a nizkou schopnosti posouzeni
pfipadnych rizik. Teprve po tomto obdobi, kdy se bankovni sektor
stabilizoval a kdy na nas trh pfichazeji ve vétsi mife zahrani¢ni subjekty,
zaCala marketingova komunikace v bankovnictvi nabyvat na vyznamu.
V dnesnim vysoce konkurencnim prostiedi se sofistikovand marketingova
komunikace stala jednim ze zakladl GspéSnosti bank. I kvalitni nastaveni
finan¢nich sluzeb a produkti je neGcinné bez aktivni komunikace
s klientem. Z vySe uvedeného vyplyva, ze marketing bankovniho sektoru
v nasich podminkach je pfedevsim praktickou disciplinou, kde teoretické
zavislosti a principy jsou pouze zvolna abstrahovéany z probihajicich déji a
zahrani¢ni literatury. Chceme-li se tedy pokusit tuto problematiku spravné
uchopit, jevi se jako nejuCinnéjSi postup vymezeni marketingu
v bankovnictvi pravé deskripce na zakladé¢ konkrétnich srovnani
vychazejicich z redlnych podminek. Tato srovnani budou slouzit jako zdklad

pro dosazeni cile predkladané prace, tedy ovéteni hypotézy o existenci
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vyraznych odliSnosti v aplikaci marketingovych postupti v bankovnim
sektoru, v oblasti nefinan¢nich sluzeb a v oblasti prodeje hmotnych produktt.
Pro lepsi piehlednost a interpretovatelnost zjisténych fakti rozdélime
ovéieni hypotézy na dvé samostatné ¢asti. Na piimé porovnani sledovaného
jevu v oblastech bankovnictvi a sluzeb a v oblastech bankovnictvi a
hmotnych produkti. Po formalni strdnce je text ¢lenén do dvou zékladnich
casti. V Teoretické ¢asti prace zrekapitulujeme obecné definice pojmu
marketingové komunikace a jejtho vyuziti v bankovnim sektoru. Jako
pomocné veli¢iny definujeme charakteristiku marketingu sluzeb obecné a
charakteristiku marketingu produktu. Jednotlivé vySe uvedené typy
marketingové komunikace budeme dale vziajemné konfrontovat. Takto
stanoveny ramec budu uvaZovat jako vhodné vychodisko pro druhou —
praktickou cast textu, kde budeme aplikovat sumarizované teoretické
poznatky v konkrétnich analyzach vybranych podnikatelskych subjekta.
V prvnim srovnani definujeme konkrétni rozdily v marketingové komunikaci
vybranych bankovnich domt. Jako referen¢ni finan¢ni produkt byl vybran
osobni ucet s podporou piimého bankovnictvi. Jedna se do jisté miry o
produkt typicky, substitu¢ni a obsaZzeny v nabidkach vSech zvolenych bank.
Srovnavané bankovni domy jsou: Komercni banka,

e-Banka a Volksbank. Analyza vychdzi ze sekunddrnich zdrojii dat (bézné
dostupné informace — internet, letaky, pfepazkovi pracovnici apod.) V dalsi
dil¢i analyze definujeme rozdily v marketingové komunikaci v oblasti
bankovnictvi, v oblasti nefinan¢nich sluzeb a v oblasti realizace hmotného
produktu. Jako hlavni wukazatel bylo vybrano konkrétni nastaveni
marketingového mixu pii komunikaci finanéniho produktu “Modré konto*
z nabidky Volksbank a.s., ubytovacich sluzeb nabizenych hotelem Holiday
Inn v Brné¢ a vyrobkové fady ,,Cosmos® — naplasti doddvané na trh
spolecnosti Hartmann-Rico, a.s.. Zavérem shrneme zjiSténa fakta a na
zaklad¢ provedenych analyz vyvodime piipadnd doporuceni pro zvySeni

efektivity marketingové komunikace bankovnim sektoru.
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I. TEORETICKA CAST

S ohledem na cil mé bakalaiské prace, kterym je ovéfit hypotézu o existenci
vyraznych odliSnosti v aplikaci marketingovych postupti v bankovnim
sektoru, v oblasti nefinan¢nich sluzeb a v oblasti prodeje hmotnych produktt,
jsem si definovala jednotlivé faze a metody, jak budu postupovat. V této
Casti prace si vymezime pojmy tak, jak je chapou a urcuji autofi definic,
které jsou uvedeny v této kapitole a pribézné v textu. Jako pomocné veli¢iny
definujeme charakteristiku marketingu sluzeb obecné a charakteristiku
marketingu produktu. Jednotlivé vySe wuvedené typy marketingové
komunikace budeme dale vzajemné¢ konfrontovat. Takto stanoveny ramec
budu uvazovat jako vhodné vychodisko pro druhou — praktickou ¢ast textu,
kde budeme aplikovat sumarizované teoretick¢ poznatky v konkrétnich

analyzach vybranych podnikatelskych subjekti.

Pro splnéni tohoto cile jsem si stanovila dalsi dil¢i cile:

1. Provést analyzu marketingové strategie a marketingového mixu
vybranych bank a vybraného referen¢niho finanéniho produktu na zakladé
poznatkll ziskanych pifi zpracovani teoretické casti prace. Vyhodnotit
pfipadné nedostatky u marketingového mixu vybranych bankovnich

produktl s ohledem na charakter jednotlivych bank.

2. Provést dalsi dil¢i analyzu, kde definuji zékladni odliSnosti
v marketingové komunikaci v oblasti bankovnictvi, v oblasti nefinan¢nich
sluzeb a v oblasti realizace hmotného produktu. Jako hlavni ukazatel bylo
vybrano konkrétni nastaveni marketingového mixu u vybranych produktl

zvolenych spolecnosti.

K dosazeni téchto cilii jsem pouzila analyticko-syntetické metody. Pouzité
informacni zdroje maji primarni i sekundarni charakter ( bézné dostupné

informace — internet, letaky, pfepazkovi pracovnici apod.)
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Charakteristika sou¢asného stavu bankovnictvi v CR:

V soucasné dobé je v CR vybudovan dvoustupiiovy systém bankovnictvi.
Prvni stupen je tvofen centralni emisni bankou, druhy stupenn piedstavuji
obchodni a dalsi specializované banky. Cesky bankovni systém je zaloZzen na
typu univerzalniho bankovnictvi. Univerzdlni banky provadéji jako
komerc¢ni, tak investicni obchody. Pfijimaji vklady, poskytuji uwvéry,
obchoduji s cennymi papiry a provadéji dalsi bankovni sluzby. Dnes se
banky snazi aktivné piilakat a udrzet své klienty vzhledem k vysoce
konkurenénimu prostiedi. Ujaly se tlohy poskytovatell finan¢nich sluzeb a
pouzivaji vSechny dostupné prostiedky, aby se dozvédély vice o svych
(soucasnych i potencidlnich) klientech a aby se vyrovnaly s novymi vyzvami,
které klienti pfedstavuji. Proto se zacinaji stale vice obracet k technikam
marketingu, které jim umozni pfiblizit se ke klientovi a jeho potfebam.
Aplikace marketingovych postupli v bankovnictvi je dnes na tuzemském
bankovnim trhu mlady a dynamicky se rozvijejici obor s omezenou

teoretickou zakladnou.
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1. CHARAKTERISTIKA MARKETINGU V BANKOVNIM
SEKTORU

1.1. Banka jako podnikatelsky subjekt

Bankovnictvi dnes patii v kazdé vyspélé trzni ekonomice mezi odvétvi
s nejvyssi dynamikou rozvoje. Bez kvalitné fungujicich bank neni myslitelny
vyraznéjsi ekonomicky pokrok. Vztah bankovniho odvétvi a ostatnich sfér je
oboustranny. Podstata bankovniho podnikdni se d4a definovat jako

obchodovani s cizimi zdroji, které banka ziskdva od riznych ekonomickych

subjektil. Jak uvadi Cetlova [1]. To znamena, ze banka se snazi

co nejefektivnéji  vyuzit docasné volné penézni prostiedky vSech
,spolupracujicich® ekonomickych subjekti a prechodné uvéroveé fesit
potiebu penéznich prostiedkli pravnickych a fyzickych osob. Pro banky je
typické, Ze klient zde vystupuje v roli vstupu i vystupu, coZ neni u jinych
podnikatelskych ¢innosti obvyklé. Pti ziskavani zdrojt pro své pouziti zdroju
formou uvéri se dostava do pozice véfitele. Pravé z tohoto diivodu ma klient
pro banku urcujici vyznam. Banky odliSuje také od jinych podnikatelskych
subjektl fakt, Ze prodavaji a kupuji penize a poskytuji sluzby s tim spojené.
,surovinou®“ jsou pro né penize. Pfi prodeji penéz se banky chovaji
obezietné, hodnoti riziko a zajistuji se proti nému. Od klienta pak za prodej
penéz a riziko s tim spojené zadaji odménu v podobé uroki, poplatk apod.
Podle typu banky (statni, druzstevni, soukromé, specializované atd.) a rizik
v oblasti bankovniho podnikdni, se miZeme setkat srlznymi typy
bankovniho managementu, zdkladni rysy bankovniho fizeni jsou vSak vzdy
shodné. Bankovni systém potom piedstavuje souhrn vSech bankovnich

instituci v daném stat¢ a usporadanim vztahli mezi nimi.

[1] CETLOVA, Helena. Marketing sluzeb.l vyd.Praha: Bankovni institut vysoka $kola,
2002.72 s.
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1.2. Vymezeni pojmu marketing

Marketing je soubor lidskych Cinnosti sméfovanych k realizaci smény.

O marketingu ve stale vétsi mife plati, ze je to stéZejni podnikatelska
filozofie, nejdtlezitéjsi fidici metoda a hlavni konkurencni néstroj ve vSech
druzich podnikéani v¢etné sluzeb. Marketing je proces fizeni odpovidajici za
zjistovani, predpovidani a uspokojovani pozadavkil spotiebiteli ziskovou
formou. Je to tedy spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, a to prostfednictvim tvorby, nabidky

a smény vyrobkil a hodnot. Existuje tedy velké mnoZstvi definic marketingu,
vSechny vSak obsahuji tuto zakladni mysSlenku. Marketing je lidska ¢innost
vykonéavana ve vztahu k trhu, je to prace s trhy sledujici realizaci potencialni
smény, s cilem uspokojit lidské potieby a pozadavky. Marketing je tedy
proces, prostiednictvim kterého nékdo nabizi néco, co nékdo jiny chce, coz
uspokojuje obé strany a udrzuje trvaly vztah[2]. Marketing jako
podnikatelska disciplina mam mnohem mensi vyznam v pfipad¢, kdy zboZi a
sluzby jsou vzéacné a existuje neuspokojend spotiebitelskd poptavka. Pro¢ by
méla utrdcet penize a Cas organizace, ktera miize prodat vSe, co je schopna
vyprodukovat. To viak neni piipad bank a bankovniho sektoru v Ceské
republice.

V disledku centralné planované ekonomiky bylo mozno prvni zarodky
marketingové orientace firem v byvalém Ceskoslovensku pozorovat az
s ptichodem transformace ekonomiky po roce 1989. Organizace poskytujici
trzni sluzby rychle rozpoznaly vyhody marketingové koncepce a zacaly ji

vyuZivat.

[2] TORRES, M. — CIGANKOVA, 1. Marketing bankovnich sluzeb. 1.vyd. Praha:Bankovni
institut a.s. 1998. 58 s.)
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1.3. Specifika marketingu sluzeb a marketingu produktt

Tato teorie marketingu je do zna¢né miry zdvazna pro vSechny smeénné
vztahy. Prestoze plati tytéZz principy. Odlisné vlastnosti sluZzeb mohou
vyvolat potiebu vétStho zdiraznéni nékterych marketingovych prvki
nebo jejich rozdilné aplikace.
Oproti vyrobni sféfe si marketing v oblasti sluzeb razil své postaveni
pomérné pomalu a opatrné, a to jak ve vyspélém svété, tak za posledni
desetileti i u nas. Abychom spravné pochopili specifika marketingu sluzeb,
méli bychom si vymezit samotny pojem sluzba. Lidé uspokojuji své potieby
urCitymi predméty nebo Cinnosti. Uzite¢né predméty, které maji urcité
vlastnosti (upotiebitelnost), se nazyvaji statky, a uzite¢né ¢innosti, pii jejichz
pribéhu lidé uspokojuji své potieby se oznacuji jako sluzby. Na trhu se
sttetavd nabidka a poptavka. Tato poptavka mize byt hmotna anebo
nehmotna a podle toho ji rozliSujeme:

e trh zbozi

e trh sluzeb
Shrneme-li dostupné poznatky, pak pod pojmeme sluzby obecné rozumime
nehmotné vysledky cilevédomé produkéni €innosti, resp. Uzitecné efekty,
které mtze jedna strana nabidnout druhé k uspokojeni urcité potieby.
Pod pojmem finan¢ni sluzby pak rozumime ¢innosti, které prinaseji uzitek
a uspokojeni spojené s prodejem penéz, které nabizi uzivatelim
a zakazniklim urcitou finan¢ni hodnotu [1]. Marketingové pojeti produktu
hmotné povahy, tedy vyrobku je souhrnem vsech fyzickych
a psychologickych vlastnosti, jejichz prostiednictvim dochéazi k uspokojeni
potieby zakaznika. Jeho uspeésnost je uréena stupném uspokojeni potieb
a ocekavani zakaznikl. Tj. zakaznici nekupuji pouze vyrobky samotné, ale
kupuji pfedev§im uzitek z nich. Reseni jeho konkrétniho problému, potieby.
Vlastnosti sluzby lze nejlépe charakterizovat porovnanim s odliSnymi

vlastnostmi vyrobku.
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- nehmatatelnost, zavéry o kvalit¢ si zdkaznik tvoii na zédklad¢ mista
poskytovani, obsluhujiciho persondlu, =zafizeni, propagacnich
materiali, symboll a ceny

- neoddélitelnost, tvorba a spotieba sluzby pifedstavuje neoddélitelny
proces

- pomijivost

1.4. Klasifikace produktii sluzeb v oblasti bankovnich obchodt

Na bankovni obchody 1ze pohlizet z mnoha thli — z hlediska trhu, z pohledu
bilan¢niho apod.
Z hlediska trhu lze v podminkach spektra produktli nabizenych tuzemskymi
bankami definovat dvé hlavni skupiny produktii:

e produkty obchodniho bankovnictvi (Gvéry, depozita, akreditivy,

zaruky)
e produkty investicniho bankovnictvi ( ndkup prodej cennych papirt,
sprava jmeéni, vyhledavani obligaci.)

Z marketingového hlediska je vyznamnéjsi pohled bilan¢ni.
Bilance je hodnotové porovnani majetku(tj. aktiv) a dluht vlastniho kapitalu
(4. pasiv) k ur¢itému datu [2]. Aktivni strana bilance dava piehled
o majetkovych hodnotach, které ma banka k dispozici. Mezi které patii
investi¢ni majetek a obéZny majetek. Pasivni strana bilance dava informaci
o pivodu prostiedkt financovani majetkovych hodnot. Cleni se na vlastni
kapital a cizi kapital. Pro bilanci plati, Ze soucet vSech aktiv se rovna
souctu vSech pasiv. Banka jako finan¢ni zprostiedkovatel vstupuje
do zavazku (dluhl), aby na vlastni ucet a nebezpe€i umistila pftijatelné
penézni prostiedky na trhu a realizovala zisk. Za dobu né¢kolikasetleté
historie bankovnictvi existuje obrovské spektrum bankovnich produktii a
sluzeb, které tuto zékladni funkci plni na pasivni i aktivni stran¢ bilance.
K tomuto nove pfistoupila celd fada dalSich produktl a sluzeb, jejichz

charakter je z hlediska bilance banky neutralni.
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Mezi hlavni produkty aktivniho charakteru patfi:

- spektrum raznych typi tvérovych obchodl

- spektrum penéznich a kapitalovych investicnich obchodu
Mezi hlavni produkty pasivniho charakteru patii:

- spektrum depozitnich produktt ( vkladni knizky, prostfedky

na béZnych uctech, terminované vklady, stavebni spofeni, penzijni
piipojisténi)
Mezi neutralni produkty patfi:

- ruzné podoby tuzemského i zahrani¢niho platebniho styku
Problematika fizeni bankovnich produktl a jejich vazby z hlediska struktury
vécné 1 Casove, vztahy mezi vynosy a naklady, jejich poméry to vSe je otdzka
finan¢niho fizeni. Marketingové analyzy vSak s témito kategoriemi jako

vystupem finan¢niho fizeni dale pracuji.

1.5. Marketingovy mix sluzeb

V této kapitole nejprve vychazim z marketingového mixu sluzeb obecné

a postupn¢é prechazim na sluzby bankovnich produkti. Marketingovy mix je
vyznamnym nastrojem prodeje. Je to soubor opatieni a nastroji uzivanych
samostatné 1 ve vzdjemnych zavislostech. Slouzi pfedevSim k lepSimu
prosazeni spole¢nosti na trhu a k lepSimu uspokojeni pozadavki zékazniki

a tedy kdosazeni cile podnikdni — zisku. Tradicnimi proménnymi
marketingového mixu jsou tzv. 4P. Produkt, Price - cena , Promotion -
propagace a Place — misto. V oblasti sluzeb je vSak uZite¢né marketingovy
mix rozsifit o dal§i 3P, tedy kli¢ové komponenty. Participants — ¢astnici
prodejniho procesu; Process — proces; Physical evidence — fyzicka
pritomnost na trhu. Tyto rovnéz vyrazné ovliviiuji ¢innost firmy podnikajici
ve sluzbach. Ke kazdému z téchto sedmi nastroji piistupuje jako vyznamny
faktor - ¢as. Zakladem marketingového mixu je hodnoceni a vybér faktort
pro stanoveni marketingové strategie podniku. Banka musi napiiklad zvazit

tyto faktory: jaké zvlastni sluzby nabidne cilovému trznimu segmentu, jaka
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je strategie cen pro tyto sluzby, jakym zplsobem bude sluzby poskytovat,
jaky musi byt odborny profil jejich zaméstnancti apod. Domnivam se,

ze marketing sluzeb by vy mél vyuzivat jesté ve vétsi mife nez je tomu

u marketingu hmotnych produktd tzv. koncepci 3C. Client — zdkaznik;
Competitor — konkurence; Costs — ndklady. Jednotlivé marketingové
porovnatelné vysledky, zejména pii rozhodovani o variantich produkta,
distribu¢nich kanalli, cen a marketingové komunikace.

Vychozi krok pro rozhodovani o marketingovém mixu podniku formuji tfi
zékladni skute¢nosti. Aktudlni situace na trhu, povaha produktu nebo sluzby,

marketingova cilova skupina.

1.5.1. Konkrétni nastroje marketingového mixu sluzeb

Vnimani sluzby je ovlivnéno predevsim celkovou image finan¢ni instituce.
Sluzba ma poskytovat zdkaznikovi urcitou vyhodu, tato musi byt koncep&né
vyfesSend, vlastni nabidka a dodavka sluzby musi byt propracovana co se tyce

jejiho obsahu, mista a Casu, zptisobu 1 personalniho zabezpeceni.

e Produkt

Produkty jsou prostiedkem uspokojeni pozadavkl a potfeb klientd. Pod
spolecnym ndzvem produkt si miizeme piedstavit zakladni prvek, ktery
pfedstavuje objekt vlastniho podnikani, tedy to co chceme nabizet na trhu.
Produkty lze klasifikovat rtiznymi zpisoby v zavislosti na pozadované
organizaci a jejich specifickych vlastnostech. Jednim ze zpiisobt klasifikace
je napft.:

- rozsah, Sife a spektrum

- zivotni cyklus

- kvalita

- konkurence na trhu

- vzajemna substituce
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- ziskovost

Sluzba jako produkt — hovotime — li o produktech a sluzbach dochazi ¢asto
k zamén¢ v terminologii. Produkt je souhrn objektd ¢i procest, které
pfindseji zdkaznikiim urcitou hodnotu, zbozi a sluzby jsou dil¢i kategorie,
které predstavuji dva typy produktu. Hmotny a nehmotny produkt. Termin
produkt tedy byva obecné uzivan jak pro vyrobky, tak pro oznaceni sluzeb.
Produktem pro oblast sluzeb je tedy sluzba sama. V bankovnictvi

pod produkt jako nastroj marketingového mixu patii spektrum bankovnich

produktt a sluzeb.

e Cena

Je hodnota vyjadiena v penézich, kterou akceptuji ucastnici trhu.
Na rozdil od ostatnich sluzeb ¢i1 hmotnych produktd ma cena v bankovni
sféfe dvé hlavni formy

- poplatky a provize

- urokova sazba
Ke stanoveni ceny hmotnych produktt a také sluzeb dochazi na zakladé Ctyt
hlavnich faktort, kterymi jsou:

- cenova strategie banky

- ceny konkurence na trhu

- realné celkové néklady na jejich provoz

- pozadované ziskové marze

sazebniky poplatkli a odmén za bankovni sluzby

e Misto — distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi susnadnénim pfistupu zakaznikt
k produktu ¢i sluzbé. U marketingu hmotnych vyrobkl je samoziejmé

a potfebné rozliSovat mezi distribuci — fyzickym pohybem zboZzi z mista na
misto ke kone¢nému spotiebiteli a mistem jeho prodeje. V ptipadé sluzeb ma

proces distribuce velmi specificky charakter. Za nejvyznamnéjsi atribut
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rozhodovéni o distribuci je povazovano misto, kde je sluzba poskytovana.
Jeji pfitazlivost pro zakaznika je ovlivnéna zejména spravnym vybérem
lokality, vniZz se instituce nachdazi. NejtypictéjSim systémem distribuce
sluzeb veetné bankovnich je distribuce piim4, kde sluzba sama je vysledkem
interakce mezi zaméstnancem zajistujicim prodej sluzby a zdkaznikem. To
plati pro vztah banka-klient, kde banka vic¢i klientovi vystupuje jako jedno
prodejni misto.

Banky vyjadfuji sviyj ptistup ke klientele v ramci hierarchicky seskupenych

prodejnich mist:
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expozitury, mistni pobocky,
jednatelstvi, samoobsluzné zoény, kiosky, pracovisté “in- store
banking*.

- vySSi stupen zaujimaji pobocky a okresni pobocky

- do nejvyssiho stupné fadime hlavni pobocky, oblastni pobocky a
regionalni centra.

- Elektronické distribu¢ni kandly jako E-commerce (Internet), Call
centrum/GSM banking , bankomaty, home banking apod.

Tyto stupné piedstavuji samostatnd prodejni mista, kterd se 1iSi rozsahem

poskytovanych sluzeb, poctem pracovnika, velikosti apod.

e Marketingova komunikace — promotion

Marketingova komunikace byva nejcastéji definovana jako placena forma
neosobni prezentace a podpory prodeje zbozi, sluzeb nebo myslenek,
konkrétnim zadavatelem. Je to jeden z hlavnich ndstrojii, které pouZzivaji
firmy k presvédCovani cilovych kupujicich a vefejnosti. Tato proménna
odpovida za to, Ze vyrobek €1 sluzbu u€inime zndmym na jeho soucasném ¢i
potencionalnim trhu. Manazefi musi pfi tvorbé propagacniho programu zacit
s tim, ze si urci cilovy trh a motivy kupujicich. Po stanoveni téchto cilt
spole¢nost pristupuje k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym jako SM:
- poslani (mission); jaké jsou cile propagace?

- penize (money); kolik mizeme investovat?
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- sdéleni (message); jaké sd€leni by mélo byt klientliim predano?
- média; jaké sdé€lovaci prostiedky by mély byt pouzity?

- meéfeni (measurement); jak by se mély hodnotit vysledky?

Do marketingové komunikace také patii:
- propagace vyrobku ¢i sluzby
- komunikace vnitini i vnéjsi (vii¢i zaméstnanciim i1 vetfejnosti)
- sponzoring
- budovani znacky
- coroprate image
- osobni prode;j
- reklama
- osobni prodej
- public relations

- direct marketing

V oblasti sluzeb méa zasadni vyznam vyuzivani téch instrumenti, které

poskytovani sluzby paraleln¢ sleduji a hmotné ji podporuji.

e Utastnici prodejniho procesu — participants

Ugastnici prodejniho procesu jsou vyznamnym marketingovym nastrojem
zejména v oblasti sluzeb. Odrazeji kvalitu sluzby, coz je v soucasné dobé
jeden znejvyznamnéjSich faktord, ktery od sebe odliSuje jednotlivé
spole¢nosti. Je pravdou, ze sluzba svou povahou obvykle vyzaduje fyzickou
ptitomnost prodavajiciho i kupujiciho. Pouze v bankovni sféfe se posledni
dobou prosazuje v obsluze vetSiny segmentll
(vyjma privatni klientely) trend nepouzivat lidskou obsluhu k rutinnim
operacim. O to vys§i naroky jsou kladeny na klientské pracovniky pii
zajisStovani unikatnich operaci a poradenstvi. Zasadni vliv na vnimanou
hodnotu (kvalitu) osobné poskytované sluzby tedy vykazuje personal. Zde je

jeden z vyznamnych rozdili mezi marketingem hmotnych vyrobki a sluzeb.
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Kvalita hmotného vyrobku nebyva pfimo zavisla na kvalité persondlu ¢i

distribu¢niho mista.

e Proces

Procesy jsou dalS$im specifickym prvkem marketingového mixu ve sluzbach.
Obecn¢ jimi rozumime pouzivané postupy pii poskytovani sluzeb. Jsou dany
kompetencemi  jednotlivych zaméstnancti, posloupnosti jednotlivych
¢innosti, provadénych pfi poskytovani sluzeb, stupném mechanizace a
automatizace, Cekacimi dobami, stupném kontaktu se zakaznikem pfi

poskytovani sluzby. Procesy stejné tak jako lidé, odrazeji kvalitu sluzby.

e Fyzicka pfitomnost — physical evidence

Fyzicka ptitomnost je jednim znastroji marketingového mixu, ktery
zabezpecuje prosazeni image firmy nebo jejiho vyrobku/sluzby na trhu.
Nékdy se pojem fyzicka pritomnost interpretuje i1 jako materidlni
pfedpoklady. To je tvofeno dvéma zakladnimi skupinami prvki, a to prvky
vnéjSimi — velikost a tvar budovy, parkovaci plochy, népisy a loga, osvétleni
a vnitinimi — interiér, coroprate styl, barvy apod. Jednim slovem image.
Prostfedi a tedy image do zna¢né miry ovliviiuje vnimdni poskytované
sluzby zakaznikem, vytvaii atmosféru a formuje zdkaznikovy piedstavy o
instituci jako o celku.

Rizeni tohoto nastroje a konkrétni &innosti jsou v bankovni sféfe tuzce

spojeny s oblasti komunikace.
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2. PODSTATA BANKOVNIHO MARKETINGU

Banka, stejn¢ jako kterykoli jiny podnikatelsky subjekt, do svého fizeni
zahrnuje marketing. Marketing, neboli trZzni chovani, je systém opatieni,
zamefenych na vytvoreni, udrzeni a rozvoj trhu. V konecném dusledku jde
tedy v ptipadé bank o spokojenost klienta. V posledni dobé je v bankovnictvi
velmi vyrazna orientace na potieby a pozadavky klienta. V konkuren¢nim
boji vitézi ty banky, které se snazi o zajisténi co nejlepsich finan¢nich sluzeb
pro klienty. Hlavni tllohou banky je najit to, co klient skute¢né chce,

co vyzaduje. Novy trend v prodejni ¢innosti bank znamena aktivni ptistup

ke klientim — je tfeba klienty kontaktovat, nabizet jim zajimavé bankovni
produkty, pomahat jim v jejich rozhodovani formou finan¢niho poradenstvi.
V systému marketingovych cili hraje stale vétsi tlohu pravé vazba na
zakaznika. K tomuto slouZi pfedev§im marketingovy vyzkum. Vyzkum
spotiebitelskych postoji a preferenci, ktery na zjisténi pfi¢in zaddouciho
anebo nezddouciho spotiebitelského chovani, zjisténi pozadavkl spotiebiteld
a jejich chovani pii nakupu finan¢nich sluzeb. Tento dale pomdha
manazeram fesit problémy a realizovat citlivé podnikatelské rozhodnuti.
Banky si postupné zacaly uvédomovat, Ze pij¢ovani penéz je stejny byznys,
jako napftiklad prodej aut nebo jinych hmotnych produktt.

To pro banky znamend, Ze pokud nepuj¢i, tak ,,neprodaji* a neptindsi
instituci zadny zisk. Pro banku jsou penize zbozim, které musi co nejlépe
umisti tak, aby akcionaiim ptinaSely co nejvyssi vynos.

Vyznam orientace na klienta je patrny z nize uvedené charakteristiky vyvoje

bankovnictvi v 90. letech:

e Dtraz na sluzby klientim
o citlivy piistup ke sluzbam
o selektovani klientely
o orientace na samoobsluzny princip
e Rast piimého ,,zasilani* bankovnich sluzeb po telefonu, coz

o snizuje naklady



UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci

Strana 20

o Setii klientovi ¢as (odpada nutnost neustale chodit do pobocky
banky)
e Riist sluzeb E- bankovnictvi
o uspora Casu klienti
o dostupnost uctu neni omezena oteviraci dobou a mistem
pobocky (ptistup k uctu z domova, 24 hodin denn¢)

e PokraCovani rustu platebnich karet

Pro uspésné podnikatelské subjekty tedy plati, ze je nutné se stale vice
priblizovat ke klientovi a jeho potfebam — prosazuje se tendence povazovat
klienta za partnera a spojence. V bankach se tento pfistup projevuje napi.
v tom, ze misto klasického systému, kdy klient ptichdzel do styku vzdy
s jednim pracovnikem pii uréité konkrétni sluzbé, a pokud pozadoval sluzbu
jinou, musel piejit k jinému pracovnikovi, coZ znamenalo vystat dalsi frontu
apod., prosazuje se zpisob, kdy kolem klienta se vytvofi tym, ktery ho
komplexn¢ na jednom misté obslouzi.

Banky se tedy li$i od vSech podnikatelskych subjekti predevsim tim, Ze jsou
ze vSech stran, to znamend na strané¢ Uverl 1 na strané vkladi obklopeni
zékazniky, kterym musi plné vyhovét. Casto se tyto skupiny pochopitelng
prolinaji. Ale i tak se bance timto zna¢n¢ snizuje manévrovaci schopnost
marketingovych nastrojii. Toto je dano i tim, Ze zde neni mozné v takové
mife uplatiovat v ptipadé¢ ,,tésnosti* podnikatelského prostfedi a diky silné
konkurenci to, co se obvykle uplatnuje v piipadé hmotnych vyrobku —
inovace a procesy vyvoje novych produkti. Proces vyvoje novych produktii
ve sféfe naSeho bankovnictvi zaznamenal obrovsky rozmach v roce 1990.
Dnes je proces vyvoje novych produkta v zasadé u koncen. Jednotlivé banky
se soustied’uji spi§ na drobné inovace - balickovani produktli a jejich tzv.
branding (prosazeni jejich obchodnich nazvil), stejné produkty distribuuji
klientovi riznymi distribu¢nimi kandly(rutinni operace jsou vytlacovany
elektronickymi formami), lidska obsluha je jiz nyni ,,luxusnim* prodejem,
zkracuje se zivotni cyklus produktu, pfi¢emz vétSina produktli se nachézi

ve fazi své zralosti a vyZaduje obménu ¢i jinou formu podpory.
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2.1. Marketingové fizeni sluzeb

Marketingové ftizeni je proces, jehoz prostiednictvim se systematicky
provadi urcity pocet tkolii, mezi néZ patii nasledujici:

e stanoveni cill

e analyza prilezitosti a hrozeb z vnéjsku spolecnosti (SWOT analyza)

e marketingovy vyzkum

e volba trhu (segmentace)

e stanoveni strategie

e plénovani, organizace, realizace a kontrola (tj. Ctyfi etapy kazdého

procesu fizeni)

Hlavni marketingovou metodou fizeni sluzeb je fizeni jejich portfolia. Cilem
této marketingové aktivity je vytvaret takové portfolio sluzeb, které bude mit
optimalni skladbu jak z hlediska vlastnosti, tak zhlediska fazi zivotniho
cyklu. Spole¢nym jmenovatelem pro toto fizeni je kvalita nabizené sluZby.
Otazka kvality ve sluzbach ma specifické rysy, které vyplyvaji

ze skutecnosti, ze na rozdil od hmotnych produktii okamzik vyroby sluzby
splyva s okamzikem jeji spotteby, sluzby nelze skladovat a cena apriorné
urcuje kvalitu. Lze tedy fici, Ze kvalita sluZeb je st€Zejnim clankem

pro uspéch firmy na trhu a predstavuje tu Cast fizeni, ktera ma maximalni

dopad na fadu dalSich vnitropodnikovych parametri- naklady, zisk atd.

2.2. Srovnani marketingu sluzeb a marketingu hmotného produktu

Sluzba je ¢innost, kterou nabizi jedna strana druhé. Je nahmatatelna
a nevytvari zadné nabyté vlastnictvi. Jiz z povahy sluzeb je tedy jasné, Ze
prace zaméstnancii prodeje sluzeb je vzhledem k jejich nehmotné povaze

vvvvvv

zaroven — prodavajici je v tomto piipadé vyrobcem.

Hmotny produkt je konkrétni uchopitelna véc, ktera vykazuje znaky jako

funkc¢nost, kvalitu a pouzity materidl, vykonnost a technické parametry, styl,
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design apod. Kromé tohoto ¢lenéni miZzeme vyrobky, délit také na zbozi
spotiebni — predméty denni potfeby, obchodni zbozi, speciality a
nepozadované predméty a na vyrobky pramyslové.

Hlavni rozdil mezi marketingovym mixem pro produkt a marketingovym

mixem pro sluzbu spoc¢iva v odlisnych rysech produktu a sluzby.

Tabulka. I. Specifické vlastnosti produktii a sluzeb

PRODUKTY SLUZBY
o Jsou hmotné o Jsou nehmotné
o Maji barvu o Nemaji barvy
o Maji chut, tvar o Nemaji chut
o Mizeme je skladovat o Nemuzeme je skladovat
o Jsou délitelné o Nejsou délitelné
o Maji obal o Nemaji obal
o Nabizeji okamZité uspokojeni o Zpravidla nabizeji uspokojeni
v pribehu urcitého obdobi

Zdroj: TORRES, M. — CIGANKOVA, 1. Marketing bankovnich sluzeb. 1.vyd.
Praha:Bankovni institut a.s. 1998. 54 s.

Nehmatatelnost je jednim ze zékladnich atributdi, které vykazuje pouze
sluzba. Sluzby na rozdil od fyzickych vyrobkl si nelze diive nez si je
koupime, prohlédnout, ochutnat, ohmatat ¢i poslechnout. Z tohoto diavodu

zakaznik(klient) velmi ¢asto vyhledava jiné prukazné znamky a svédectvi

o jeho kvalité. Zavéry o kvalité sluzby si pak vytvoii vétSinou na zéklade
mista, kde je sluzba poskytovana, podle lidi, zafizeni, propagacnich

materiald, symbolt a ceny.

o Misto — velmi dobie pulsobi, jestlize vzhled banky vyjadiuje rychlost
a efektivnost sluzeb, exteriér i interiér banky tvoti sladény celek.

o Lidé — personal banky je fadné proskolen, ma patfiéné vzdélani, které
se vaze k narokiim na danou pozici, kterou v bance zastava. Chodi
vkusné oblecen, je ptivétivy, ochotny a je ,.klientsky orientovan®.

o Zarizeni — veSkera technika by méla reprezentovat moderni dobu,

pokrok, bezpeci dat.
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o Propagacni a informa¢ni materialy — musi podporovat celkovy
dojem o bance. Samotny obsah by mél byt jasny, srozumitelny.
Graficky by mél odpovidat celkovému image banky.

o Symboly — diraz na logo a nazev spole¢nosti, slogany, popfi. vlastni
symboly pro poskytované sluzby, kvuli jasné identifikaci a tedy

odliSeni se od konkurence.

Neoddélitelnost. Pro sluzby je charakteristické, Ze jsou vyrabény

a spotiebovavany zaroven, na rozdil od fyzickych vyrobki, které jsou
nejdiive vyrobeny, potom skladovany, distribuovany a nakonec
spotfebovavany. Jestlize je sluzba poskytovana néjakou osobou, je tato
osoba soucasti poskytované sluzby. Je-li klient pfi realizaci sluZby
pfitomen, jde o pfimou interakci klient — poskytovatel sluzby. Zde se
potom uplatituje specidlni marketing sluzeb. Na vysledek poskytované

sluzby ma tedy vliv nejenom dodavatel, ale 1 klient.

Proménlivost kvality sluzby je dana nésledujicimi proménnymi:
» Kdo sluzbu poskytuje
» Kdy ji poskytuje
» Kde ji poskytuje

Ovlivnit kvalitu sluzeb lze tfemi zptsoby:

- investovanim do dobrého a kvalitniho vybéru a skoleni personalu

- standardizaci procesu poskytovani sluzeb

- sledovani miry uspokojeni potieb zdkaznikli pomoci zakaznickych

prizkumt a kontrolnich akei v¢etné kvalitni databaze klienta.

Tabulka II : Rozhodujici kritéria kvality sluzeb

KRITERIA

POPIS

Ptistupnost

Sluzba musi byt snadno dostupna:
o na vhodném misté¢

o ve vhodnou dobu




UTB ve Zliné, Fakulta Multimedialnich komunikaci Strana 24

o pokud mozno s kratkou dobou ¢ekani

Komunikace Sluzba by méla byt ptesné a srozumitelné popsana

Kompetentnost | Zamé&stnanci disponuji poZadovanymi znalostmi a dovednostmi

Duvéryhodnost | Zaméstnanci firmy musi ptsobit diivéryhodné, sama spole¢nost

nema zadné ,,skandaly*.

Spolehlivost Sluzby museji byt vykonavany ptesne, spolehlivé a v redlném
Case

Bezpecnost Realizace sluzeb musi byt pro klienta spojena s bezpe¢ni, bez
rizik a pochybnosti

Porozuméni a Zaméstnanci by se méli snazit porozumét potfebam a pranim

znalost klienta, vénovat jim individudlni pozornost.

zakaznika

Zdroj: (Kolektiv autort. Marketing sluzeb v praxi financnich instituci. Ostrava . 2004. 32s.
ISBN 80-86122-44-1)
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II. PRAKTICKA CAST

3. MARKETINGOVE STRATEGIE BANK V OBLASTI
PRIMEHO BANKOVNICTVI

Zmény se nevyhybaji zddnému oboru lidské cCinnosti, dokonce ani tak
konzervativni oblasti, kterou bylo a v mnoha ohledech stéle je bankovnictvi.
Jesté pred lety byly mobilni telefony zélezitosti privilegovanych podnikatela,
pristup k poc¢itacim méli lidé pouze omezeny, a to vétSinou v zaméstnani.

A neni to tak davno, co dnes bézné skloniované slovo Internet jeSté témet
nikdo v Ceské republice neznal. Dnes méa mobilni telefon vétina populace a
pocita¢ vCetné pripojeni na Internet je u velkého poctu obyvatel zcela béznou
zélezitosti. Klasické sluzby diky témto technickym zménam prestavaji
mnoha klientim stacit, nebot’ jsou nepruzné, pomalé a v dneSni uspéchané
dobé¢ obiraji ¢lovéka o drahocenny ¢as. Pfimé bankovnictvi znamena,

ze klient mize byt diky elektronickym prostiedkiim komunikace se svymi
penézi v kontaktu 24 hodin denné, 365 dni v roce. Zkratka diky modernim
technologiim muze byt klient v kontaktu se svou bankou v kontaktu

kdykoliv se mu zachce.

3.1. Pfimé bankovnictvi

JiZ v ivodu byla nastinéna prvni ¢ast hypotézy, kterd se sestava z domnénky,
ze existuji vyrazné odliSnosti mezi marketingem bankovnich produktii a
marketingem ostatnich sluzeb. Pro takto stanoveny ramec je vhodnym
vychodiskem konkrétni analyza marketingové strategie zvolenych
bankovnich domti a na zaklad¢ takto ziskanych faktii je mozné provadét dalsi
Setfeni. Pro praktickou ¢ést své bakalaiské prace jsem si vybrala produkty

pfimého bankovnictvi eBanky, Komer¢ni banky a Volksbanky.
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Zdrojem pro zpracovani piehledu se staly materidly, ke kterym ma klient
bézné pristup — informace pracovniki pobocek, informacni materialy bank,

bezplatné telefonni linky a jejich internetové prezentace.

3.1.1. eBanka a.s.

Pivodni Expandia Banka vznikla vroce 1997 pievzetim hospodatfeni
Zemské banky v Olomouci. Podnikatelsky projekt piipravovany skupinou
Expandia od poloviny roku 1997 vyvrcholil zahajenim provozu v kvétnu
1998. v lednu 2001 zaménila Expandia banka ndzev a do tfetiho tisicileti
vstoupila pod ndzvem eBanka. Veskeré produkty eBanky spadaji pod sluzby
piimého bankovnictvi — tato banka jako jedina v Ceské republice nabizi
plnou §ifi sluzeb pfimého bankovnictvi. Banka nabizi svym klientim ptistup
k uctim prostfednictvim vSech modernich komunikacnich kandlt. Kanaly
eBanky pracuji v on-line reZimu — veskeré transakce i1 zpétné informace ma
klient k dispozici bez jakéhokoliv zpozdéni. Pii préaci s uctem lze vyuzit
telefon ¢i Internet — na obsluhu uctu sta¢i bézny prohliZe¢, neni tfeba mit
zadny specificky software, klient miize jednoduse a bezpecné ovladat ucet
tteba 1 z internetové kavarny. Banka nabizi dva komplexni produkty. Osobni
ucet a firemni ucet, jejichz zalozeni je zdkladem pro vyuzivani standardnich

bankovnich sluzeb i sluzeb novych.

Tabulka III. eBanka — zjednoduSeny marketingovy mix produktu Osobni tcet

Proménna | Popis

Produkt » Osobni Gcet (varianta Zaklad, ucet vedeny v K¢)

Cena » ZaloZeni uétu: minimalni vklad 1000,-K¢

» Poplatky: za sluzby pfimého bankovnictvi: 0,-K¢ mési¢né
véetné 0,-K¢ mési¢né za vedeni uctu, pokud piijmové
transakce na Osobnim uc¢tu v daném mésici dosdhnou
minimalné 15 000 K¢. Pokud je castka
nizs$i nez 15 000,-K¢ je poplatek za vedeni uctu 19,-K¢ plus

sluzba pfimého bankovnictvi 45,-K¢.
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\4

dalsi naklady: v ptipad¢ zdjmu o osobni elektronicky kli¢
89,- K¢, mobilni elektronicky kli¢ je zdarma
penéZni transakce v ramci banky: 6,10 K¢

penézni transakce z/do jiné banky v CR: 6,10 K¢&

Propagace propagace produktu prostiednictvim Internetu, letaki
projekt eCity

propagace image banky — billboardy, tisk apod.
propagace v misté prodeje POS materialy

masivni TV kampan na banku ,,bez poplatka‘

ViV v v v v|VY V

Distribuce Internet - informace o produktu, moznost zalozeni uctu

z domova, obsluha tctu

A\

Klientska centra — velmi ptizniva oteviraci doba (v nékterych
klientskych centrech je otevieno i1 v sobotu a ned¢li)
Samoobsluzné zény, fax, posta

Bezplatna telefonni linka — informace, obsluha uc¢tu
Elektronické distribu¢ni cesty — obsluha uctu

Bankomaty- vybér hotovosti, vypis zlstatku na actu

Pobocky

Telefonni bankéfi

Osobni bankéfi

Ucastnici

Bankovni poradci

VIV V V|V V V V V

Proces Standardni obsluha uctu diky vyuziti internetu a mobilniho

telefonu

Y

Fyzicka Novy ndzev a upravené logo banky

Y

pritomnost Image- modra barva zakladem internetové prezentace, POS

materialt

Zdroj: Vlastni piehled sestaven dle informacnich materiali bank

e Osobni ucet
Piistup k G¢tu pomoci telefonu Ize u Osobniho uctu provést bud pies

Telefonniho bankéfe na bezplatné Klientské lince nebo pozadovanou
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transakci mtze klient provést samostatné. K tomu miize vyuzit jednu ze Ctyt
moznosti eBanky:

e GSM Banking s technologii SIM Toolkit

e Standardni GSM Klasik

e Automatizovany hlasovy systém Konverzant

e WAP Banking
Vyhodou oproti konkurenci je u tohoto produktu to, Ze v eBance klient
nemusi ptfedem volit, jakym zptisobem bude vyuzivat ptistup k uctu s podle
toho volit pfislusny produkt. U Osobniho u¢tu existuje moznost vyuZzit vSech

vyse zminénych moznosti.

e Cena

Ebanka banka ma poplatky za penézni transakce v rdmci své banky ve vysi
6,10K¢.Uhrada z/do jiné banky stoji klienta 6,10K&. Tyto poplatky jsou viak
vyzadovany v piipad¢€, ze klientovi pfijmové transakce jsou meésicné nizsi
nez 15 000,-K¢. V opacném ptipadé tj. v pfipadé, ze je klient schopen
mesicné piijjmout na ucet minimalné 15 000,-K¢, méd veskeré penczni

transakce bez poplatki.

e Distribuce

Ebanka ma tzv. Klientska centra, kterd slouzi ptfedevsim jako centra

pro konzultace, jsou mistem, kde Osobni bankéfi poméhaji klientim
s vystavénim Osobniho ¢i Firemniho uctu na miru, radi jak nejlépe vyuzivat
produktii a sluzeb eBanky. V soucasnosti ma eBanka téchto Klientskych
center v Ceské republice celkem dvacet. Z toho pét V Praze, dvé v Bmé a

po jedné pobocce v Ostraveé, Havitoveé, Olomouci, Frydku-Mistku, Opave,
Hradci Kralové, Pardubicich, Liberci, Usti nad Labem, Teplicich, Plzni,
Karlovych Varech a Ceskych Budgjovicich. Klientska centra maji pro své
klienty velmi pfiznivou oteviraci dobu. Naptiklad v Brn¢ ma eBanka dvé

pobocky, obé dvé jsou klientiim k dispozici v pond¢€li az patek od osmi
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do dvaciti hodin, v sobotu od deviti do dvanacti a pobocka v nakupnim
centru Olympia mé otevieno dokonce 1 vnedéli. Soucasti kazdého
klientského centra eBanky jsou neptetrzité fungujici samoobsluzné zony,

tj. termindly, kterymi 1ze snadno uskutecnit veSkeré bezhotovostni transakce

a bankomaty pro vybér pomoci platebnich karet.

3.1.2. Komeréni banka a.s.

Komeréni banka (KB) vznikla v roce 1990 vy€lenénim z byvalé Statni banky
eskoslovenské na tizemi Ceské republiky. V roce 1992 zaménila Komeré&ni
banka pravni formu a ze stdtniho penézniho ttvaru se pfeménila na akciovou
spolecnost. V roce 2001 se manazerské kontroly

v Komer¢ni bance ujala francouzska Societé¢ Générale a bylo zvoleno nové
pfedstavenstvo této banky.

Komer¢ni banka nabizi v oblast pfimého bankovnictvi tii sluzby:

e Expresni linka
e Mojebanka
e Profibanka

Expresni linka umoziuje klientim provadét vybrané bankovni operace

jednoduse a rychle prostfednictvim telefonu 24 hodin denné, 365 dni v roce.

Mojebanka je sluzba internetového bankovnictvi, kterd umoznuje provadeét

vybrané bankovni operace v on-line rezimu.

Profibanka — PC bankovnictvi v sobé u tohoto produktu zahrnuje vyhody
internetového bankovnictvi a vykon homebankingové aplikace (moZnost
zpracovani velkého mnozstvi finan¢nich tidajti v rezimu off-line)- klient tedy

nemusi byt nezbytné po celou dobu pfipravy byt pfipojen na Internet.
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Tabulka IV. Komer¢ni banka — zjednoduseny marketingovy mix produktu

Expresni linka

Proménna

Popis

Produkt

>

Expresni linka

Cena

>
>

ZaloZeni uctu: minimalni vklad 1000,-K¢
Meésicni poplatek za sluzbu Expresni linka 55,-K¢ ( sprava
uctu po dobu 2 mésict od zalozeni je zdarma

Poplatky: za sluzby ptfimého bankovnictvi: ¢astka zavisi
na typu UCtu, je vSak sniZena pii vyuZziti sluzby Expresni
linka pfiblizné o 50%
penézni transakce v ramci banky: 4,50 K¢

penézni transakce z/do jiné banky v CR: 4,90K¢&

Propagece

v v|V V

propagace produktu prostiednictvim letakti na pobockach
pfimy marketing — vyuziti datab4ze banky; informace o
produktu ptikladany(dle marketingové strategie v urcitych
intervalech) stavajicim klientim k bézn¢ distribuovanym
vypisim z uctu

propagace banky jako celku — reklama v televizi, billboardy,

sponzorské aktivity atd.

Distribuce

Internet — informace o produktu

Pobocky, expozitury — podpis smlouvy, informace
Bezplatna telefonni linka — spojeni s €tem z pevné linky ¢i
mobilniho telefonu, informace

Bankomaty- vybér hotovosti, vypis zistatku na Gctu

Ucastnici

Telefonni bankéfi — obsluha u¢tu, informace
Pracovnici na pobockéch — zaloZeni Gctu (podpis smlouvy),

informace

Proces

Jednotny zpisob vyfizovani standardnich operaci bez ohledu

na pobocku

Fyzicka

pfitomnost

S pfichodem Société Générale barevné upraveno logo banky

Piijemné;jsi prostiedi pobocek; vyvolavaci systém umoziujici

wewvr
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corporate styl na pobockach (postupné sjednocovani)

» Image — Cerveno —Cerna barva je zakladem pro letaky, firemni

prezentace apod.

Zdroj: Vlastni prehled sestaven dle informacnich materiali bank

Expresni linka umoziuje klientim obsluhovat celoro¢né, po dobu 24 hod
denné svij bankovni et prostfednictvim telefonu. Klient vyuZziva bezplatné
telefonni linky, kde komunikaci s zivym bankéfem obsahuje sviij tcet. Klient
u této sluzby tedy neovlada sviij ucet samostatné, ale z mobilniho telefonu ¢i
pevné linky se spoji s bankéfem (nikoli automatem), ktery mu pomdha
s vyfizovanim bé&Znych bankovnich operaci, pfipadné mu mize poradit i

v jinych otazkach.

e Cena
Komerc¢ni banka neposkytuje Expresni linku zdarma, ale vybira od klientd

za vyuzivani této sluzby poplatek 55,-K¢. Poplatky za penézni transakce
v ramci KB ¢i platebniho styku ve vztahu k ostatnim bankovnim subjektiim

v CR jsou na primérné urovni oproti ostatnim bankovnim subjektim.

e Distribuce
Zejména pro fyzické osoby — obCany a podnikatele, jsou stale ve vEtsi mite

k dispozici na pobockach KB samoobsluzné zény. V téchto samoobsluznych
zonach jsou poskytovany tyto sluzby:

o Informacni termindl — poskytuje informace o bance a jejich aktivitach,
o finanéni skupiné KB, o trokovych sazbach, o cenach a provizich ze
Sazebniku KB, o kurzech cizich mén a cennych papirti, o novych
produktech atd.

o Platebni terminal — umoziuje zadavat ptikazy k uhradé (24hodin cely
rok), poskytuje informace o bézném zistatku uctu. Tyto sluzby jsou
vSak pfistupné pouze klientim KB, ktefi maji u banky veden bézny
ucet a spliuji dalsi podminky.

o Vypisovy termindl — jednd se o nadstandardni sluzbu umoznujici

jakémukoli drziteli platebni karty KB ziskat vypis z Gctu.
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3.1.3. Volksbank CZ a.s.

Volksbank ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1993. Jejim hlavnim
akcionarem je Volksbank International AG (stoprocentni dcefina spolecnost
Osterreichische Volksbanken AG, dale jen OVAG). OVAG byla zalozena

v roce 1922 jako spolecenstvi nékolika regionalnich ivérovych instituci a je
¢elnim institutem rakouskych Volksbank. Jejim vétSinovym vlastnikem je
68 Volksbank s vice nez 600 pobockami. Dal$imi podilniky jsou DZ Bank a
Victoria Gruppe. Volksbank v ramci pfimého bankovnictvi nabizi dva
produkty. Internetové bankovnictvi, Volksbank Homebanking.

e Internetové bankovnictvi — umoziuje svym klientim (fyzickym a
pravnickym osobam) pfistup k vybranym bankovnim produktim 24
hodin denn¢, 7 dni v tydnu prostiednictvim pocitace a sité Internet.

e Volksbank Homebanking je sluzba elektronického bankovnictvi — od
produktu Internetového bankovnictvi se v8ak 1isi rozsahem operaci,

které je mozné jeho prostfednictvim provadeét.

Tabulka V. Volksbank CZ a.s. — zjednoduseny marketingovy mix produktu
Internet banking

Proménna | Popis

Produkt » Internet banking

Cena Zalozeni uctu: minimalni vklad 200,-K¢
Mésicni poplatek za vedeni uctu 30,- K¢

penézni transakce v ramci banky: 3,- K¢

Propagace propagace produktu prostfednictvim Internetu, letdka

>
>
>
> penézni transakce z/do jiné banky v CR: 6,- K&
>
» Internet, soutéze na Internetu

>

dopravy v méstech, kde ma Volksbank pobocky apod.

Y

propagace v misté prodeje POS materialy

» piimy marketing — vyuziti databaze banky

propagace image banky — bilboardy, tisk, noviny odborné

Casopisy, sponzorské aktivity, reklama na vozech hromadné
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Distribuce » Internet - informace
» Bezplatna telefonni linka — informace, obsluha uétu
» Bankomaty- vybér hotovosti, vypis zlstatku na uctu
» Pobocky
Ugastnici » Pracovnici na pobockach — zalozeni uétu (podpis smlouvy)
» Osobni bankéfi
» Bankovni poradci
Proces » Standardni obsluha uctu diky vyuziti internetu
Fyzicka » Komplexni obsluha klienta na jedné prepazce
ptfitomnost » Image- modro-zluta barva je zakladem internetové
prezentace, POS material apod.

Zdroj: Vlastni piehled sestaven dle informacnich materiald bank

Internetové bankovnictvi — je sluzba, které pomoci Internetu umoziuje
klientim se kdykoliv a zjakéhokoliv pocitace pfipojit ke svému uctu a
provadét ptimou a jednoduchou komunikaci s bankou, potazmo se svym

uctem.

J Cena
Hlavni vyhodou tohoto produktu je tuspora casu, jelikoz je mozné ucet

obsluhovat 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Poplatky za transakce v ramci
vyse uvedenych operaci jsou niz$i nez u ostatnich bankovnich domt a to cca
0 20%-30% toto se odviji od jednotlivych polozek. (Vyjma eBanky, kdy
pokud klient splni podminky pro ,,zvyhodnénou sazbu“ . V tomto piipadé

jsou poplatky nizsi nez uvaddim u Volksbank)

o Distribuce
Banka kazdoro¢né investuje do rozSifeni své sit¢ pobocek, kdy otvira 4-5

novych pobocek za rok. Sit' pobocek Volksbank se vyznacuje kvalitnim
umisténim se snadnou dostupnosti pro klienty, coz zajisté ocenuji klienti se
zdjmem praveé o Internetové bankovnictvi, jelikoz u téchto produkti je stale
jesté nezbytné navstivit pobocku pii zalozeni, a to kvili podpisu smlouvy.

Volksbank diky této strategii podstatné zvysila 1 pocet svych bankomatd, coz
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jeji klienti zcela jisté uvitali, zejména vzhledem k neustalému zvySovani

poplatkii za vybér z bankomatu ciziho bankovniho subjektu.

Tabulka VI. Konkuren¢ni vyhody jednotlivych bank

Banka Konkurenéni vyhoda

EBanka » Oteviraci doba klientského centra

» U produktu je propojeno telefonni bankovnictvi s obsluhou
uctu pies Internet v rdmci jednoho produktu

» Nejlevnégjsi poplatky za sluzby piimého bankovnictvi
v ptipad¢, ze klient spliuje podminky — piijmové transakce na

uctu 15 000,-mésicné.

» Silnd marketingova komunikace

KB > Siroka sit’ pobodek
» Silna marketingova komunikace

Volksbank > Zadny poplatek za ziizeni sluzba telefonniho bankovnictvi
>

Vv

styku

Zdroj: Vlastni srovnani na zéklad¢ analyzovanych udaji bank

Kazda ze tii sledovanych bank mé oproti ostatnim jistou konkurencni
vyhodu, u eBanky je to pfedev§im kvalita produktu spojend s piivétivou
oteviraci dobou Klientskych center, KB se na trhu uplatituje pfedevsim diky
své Siroké distribucni siti a know how silné finan¢ni skupiny. Volksbank se

snazi své klienty zaujmout predevS§im nizkymi poplatky za vybrané sluzby.

Tabulka VII. Slabé stranky jednotlivych bank

Banka Slaba stranka

EBanka » Klientska centra pouze ve vétSich méstech
» Nejvyssi poplatky pokud klient nespliuje ,,zvyhodnénou

sazbu‘

KB » Nejvyssi mésicni poplatek za vyuzivani sluzeb piimého

bankovnictvi
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» Oteviraci doba pobocek

Volksbanka » Regionalni banka (fidka sit’ pobocek)

» Oteviraci doba pobocek

Zdroj: Vlastni srovnani na zéklad¢ analyzovanych udaji bank

Kazda ze sledovanych bank ma také sva slabsi mista — u KB a Volksbank je
to oteviraci doba pobocek a v pfipadé Volksbank také jejich tidka sit
(vzhledem k nutnosti podpisu smlouvy pii zfizovani produkti a sluzeb),

u eBanky je nedostatkem umisténi Klientskych center-pouze ve velkych
méstech CR. Ebanka banka ma ze vsech ti sledovanych bank nejvyssi
poplatky jak za penézni transakce v rdmci své banky, které ¢ini 6,10K¢, tak
v ramci dalsiho platebniho styku v CR. Uhrada z/do jiné banky stoji klienta
6,10K¢ (coz je témet dvojndsobek oproti sluzbé Volksbank). Tyto poplatky
jsou vsak vyzadovany v ptipadé, ze klientovi pifijmové transakce jsou
meésiéné nizs$i nez 15 000,-K¢€. V opacném ptipadé€ tj. v ptipadé€, Ze je klient
schopen meési¢né piijmout na Ucet minimalné¢ 15 000,-K¢, ma veskeré
penézni transakce bez poplatkll. V tomto piipad¢ je eBanka v poplatcich za
piimé bankovnictvi jednoznacné nejlevnéjsi. Obecné Ize tedy konstatovat, ze

standardné nejvyssi zpoplatnéni za penézni mesicni transakce ma KB.

Vétsina sluzeb a produktli se postupem casu stavd komoditou, ¢imz piestdva
firm¢ prinaset konkurenéni vyhodu. U bankovnich sluzeb je tento vyvoj
zcela pfirozeny, jelikoZ jednotlivé sluzby jsou lehce napodobitelné. Piesto
a nebo praveé proto si banky musi odpovédét predevsim na otazku:“Pro¢ si
klient vybere pravé nas a ne nasi konkurenci® ? Banky zabyvajici se pfimym
bankovnictvim se pohybuji ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, proto je pro
n¢ nezbytné nalézt pro sebe tu spravnou trzni pozici, ktera bude jedine¢na, a
tato jedineCnost bude zcela zfetelné vnimana klienty. Pokud jde o sluzby
pfimého bankovnictvi, musi si kazdd banka urcit predevSim sviij cilovy
segment trhu. Tim, Ze je u téchto sluzeb potieba, aby mél klient pfistup
k vykonnému pocitaci, Internetu ¢i mobilnimu telefonu, tim se alesponl u

nekterych z nich zuzuje do zna¢né miry okruh potencionalnich zékaznikd.
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Myslim si, ze sluzby pfimého bankovnictvi budou vyuzivat pfedevsim mladi
lidé-at’ uz podnikatel¢ ¢i fyzické osoby-ti jsou totiz obvykle pristupnéjsi
novym technologiim a snaze se pfizptisobuji zménam zabéhnutych postupi,

které s sebou pfimé bankovnictvi rozhodné ptinasi.
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4. SPECIFIKACE ZAKLADNICH ODLISNOSTI
MARKETINGU HMOTNYCH PRODUKTU, SLUZEB
A BANKOVNICH SLUZEB

Bakalaiska prace smeétfuje kovéfeni druhé ¢asti hypotézy existence
vyraznych odliSnosti v aplikaci marketingovych postupt v bankovnim
sektoru , v oblasti nefinan¢nich sluzeb a v oblasti prodeje hmotnych
produktii.Tedy definovanim hlavnich atributii, které odliSuji marketing
bankovnich sluzeb, marketing sluzeb a marketing hmotného produktu. Vyse
uvedené problematiky se daji posoudit ve vzajemném srovnani ,,totoznych
jevu“ , zvolila jsem si marketingovy mix konkrétniho produktu nize

zminovanych firem. VSe je dokladovéano praktickymi ptiklady.

4.1. Analyza marketingové strategie Volksbank CZ a.s.

Volksbank ptsobi na ceském trhu jiz od roku 1993. Jejim hlavnim
akcionafem je Volksbank International AG (stoprocentni dcetfina spolecnost
Osterreichische Volksbanken AG, déle jen OVAG). OVAG byla zaloZena
v roce 1922 jako spoleCenstvi nékolika regionalnich tvérovych instituci a je
¢elnim institutem rakouskych Volksbank. Jejim vétSinovym vlastnikem je 68
Volksbank s vice nez 600 pobockami. Dalsimi podilniky jsou DZ Bank

a Victoria Gruppe.

Strategie Volksbank CZ a.s. : Klientsky orientovand banka poskytujici
rychly, kvalitni a cenové vyhodny servis. Volksbanka je zaméfena zejména
na tyto segmenty trhu. Velci mezinarodni klienti, mésta a obce, mald a
stiedni podnikatelska obec, tercidlni sféra a obyvatelstvo.

Volksbank CZ a.s. nabizi svym klientiim sluZby v oblastech: Retail -
Firemni odd¢leni

Cechy — Morava,Klientska oddéleni - Produktova oddéleni, Servisni a back-

officova oddéleni
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Pobockova sit - Piimy kontakt — Internet, Individudlni feSeni -

Standardizovana feSeni (balicky). International desk — mezinarodni klientela.
S témito produkty:

Bézné ucty pro fyzické osoby i podnikatele, platebni karty, Gvéry, spofici
ucty, vkladni knizky, Private banking, depozitni sménky, elektronické
bankovnictvi, Homebanking, cenné papiry, dokumentarni obchody,
financovani nemovitosti 1 zeméd¢€lstvi, provozni Uvéry, investicni Uvéry,

zajisténi rizik, cestovni Seky, VB fondy, sluzby pro vetejny a neziskovy

sektor ¢i bytova druzstva, Modré konto, Maxi konto.

Tabulka VIII. Analyza SWOT

SILNE STRANKY
e Levna banka ( poplatky)

e Individualni pfistup

e [nvestice do technologii a rozvoje

SLABE STRANKY

e Nizké tiroven uvérovych obchod

e Ridka sit pobogek

banky
HROZBY PRILEZITOSTI
e Pferozdéleni trhu bude uzavieno za e Trh dosud neni rozd€len
2-3 roky e Historicky nizké Grokové sazby

e Vysoka koncentrace bankovniho
sektoru

e Omezeny investi¢ni rozpocet dany
velikosti banky

e SniZeni poplatkd za zahrani¢ni
platby

¢ Rozvoj financovani bydleni

e Vysoka potieba investic
(infrastruktura)

e Distribuce zdroju z Evropské unie

e Velikost banky

e Privatni penzijni pfipojisteéni vs.
statni penze

e Ekonomicka a politicka stabilita

zeme

Velikost a segmenty bankovniho trhu jsou dény a jsou viceméné neméenné.
Volksbank je vedena snahou byt univerzalni bankou s individudlnim
pfistupem ke klientovi, zajistit svym zakaznikiim v cilovych segmentech trhu
plny komfort v oblasti poskytovanych sluzeb. Je pravdou, Ze konkurencni

bankovni domy ,jiz maji klienta®, moderni technologie, kompletni
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produktové portfolio, vEétsi marketingovy a investicni rozpocet, dravejsi
pristup, hustou pobockovou sit’ a zavedené znaCky. Ale jsou strnulé,
neflexibilni a projevuje se u nich ¢im dal ve vétsi mife diference mezi
reklamnimi sliby a realitou.
Marketingové cile a strategie pro rok 2004:
e Cislo 1 v ramci skupiny OVAG
e Trzni podil: Celkova aktiva 2%, obchodni objem privatni klientela
2%, obchodni objem firemni klientela 5%
e Pocet klientli: 35.000
e Pocet obchodnich mist: 23
e Znalost znacky Volskbank: 40% v regionech s obchodnim
zastoupenim
e Dostatek primarnich zdroja
e Zdravé uvérove portfolio: Klasifikované tvéry max. 7%
e Efektivita: Podil ndkladt a vynosi max. 60%

Vzhledem k tomu, Ze se Volksbank zaméfila na ziskavani klienti,

ktefi nejsou spokojeni se sluzbami své soucasné banky, a to zejména diky
vysi poplatkli za poskytované sluzby, rozhodla se jit cestou kvalita
poskytovanych sluzeb versus niz§i cena nez jakou nabizi konkurence,
podafilo se cil 35 000 klientd pfesahnout o 1,2% na celkovy pocet 35 420.
S timto Usp&chem jde ruku v ruce i risty objem privatni klientely a rist
trzniho podilu. Déle se zamétila na zvySeni obchodnich mist na 23, coz se
témét podatilo splnit. Nyni je pocet pobocek 22. Pti dneSnim hodnoceni Ize

konstatovat, ze Volksbank v uskute¢néni danych cilii byla uspésna.

Vyuziti nastroji marketingového mixu pro dosaZeni stanovenych cili
a zaméru:
K dosaZzeni cilu je tfeba Siroké nabidky produktl a sluzeb, je tieba v typech

produkti ptiblizovat se konkurenci.
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Proto Volksbank v roce 2004 zavedla 5 novych produktt , zavedla Internet
banking s modernéjSim a piijemnéjSim (snadnd orientace, barevné ikony,
rychlost, zabezpeceni apod.) uzivatelskym rozhranim.

Cena — u depozit bylo vhodné zvétsit manévrovaci prostor ve vysi urokovych
sazeb, a to zejména u vkladl pod 5 mil.K¢, kde tato moznost chybi.

Cesty distribuce — vyuziti obvyklych cest a kanalli. ZvySena pozornost byla
vénovana elektronickym distribu¢nim cestam, konkrétné Internetu.

A navySeni poctu linek pro volani zdarma. Marketingova komunikace —
Volksbank prodélala zménu corporate image, kde k modré barvé ptidala
zlutou. Zména image na pobockach (fyzickd piitomnost-vybavenost
pobocek), propagacnich materidlech apod.Maximalni vyuziti komunikace
pomoci POS materialti v misté prodeje. Novy vzhled webovych stranek.
Celoro¢ni kampané na znalost a image banky v tisku, billboardech

a na prostfedcich hromadné dopravy vcéetné vyuziti City-lightl v mistech,
kde méa banka své pobocky. Sponzorské aktivity. Events aktivity.

Misto — zhusténi pobockové sit¢ o 5 novych pobocek. Proces- snaha
zefektivnit a zpfijemnit sluzby pro klienty zavedenim novych klientskych
linek, nového Internetového rozhrani a investice do novych security opatieni
v ramci elektronického styku s bankou. Persondlni politika — je kladen velky
diiraz na kvalitni persondl, proto banka investovala nemalé penize

do osobniho rozvoje a proskolovani pracovniki a jejich jazykového vzdélani.
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4.1.1. Analyza marketingového mixu bankovniho produktu Modré konto
spolecnosti Volksbnank CZ a.s.

Tabulka IX. Analyza marketingového produktu Modré konto

Proménna

Popis

Produkt

>
>

Modré Konto

V ramci programu Modrého konta ma klient moznost vybrat si ze
Siroké nabidky produktl praveé tu kombinaci, ktera bude nejlépe
uspokojovat jeho pozadavky.

Zakladnim produktem je korunovy bézny tcet se zvyhodnénym
pasmovym uro¢enim.

Pokud klient provadi cizoménové transakce, mize si v ramci
Modrého konta jesté otevfit jeden béZzny ticet v EUR nebo v USD,
popf. v jiné zvolené mén¢.

Soucasti Modrého konta je mezinarodni platebni karta (MasterCard
Standard debetni/ charge, VISA Classic debetni/ charge) véetné
cestovniho a trazového pojisténi.

Zjistovani aktualnich zGstatkl vasich uctl a provadeéni jak
tuzemskych, pomoci sluzby Internet banking.

V ramci Modrého konta klient miZe okamZité ziskat kontokorentni
uvér na svém uctu az do vyse 30 000 K¢, ktery Ize nasledné zvysit
az na 3-nasobek Cistého mési¢niho piijmu na zaklad€é vyhodnoceni
bonity.

Poradenstvi (investice, cenné papiry apod.)

Cena

Zalozeni uctu: zdarma

Me¢ési¢ni poplatek za vedeni uctu 149,-K¢

( poplatek nahrazuje poplatky za vedeni jednotlivych produktt,
které

jsou soucasti Modrého konta)

ZruSeni konta 250,-K¢

Propagace

propagace produktu prostfednictvim Internetu, letakt

propagace v novinach a v odbornych ¢asopisech,
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propagace v misté prodeje POS materidly, letaky

piimy marketing — vyuziti databaze banky, direct mail

ing

Distribuce Internet - informace

Bezplatna telefonni linka — informace, obsluha tc¢tu*
Pobocky, osobni prodej (osobni bankéfi)
Bankomaty- vybér hotovosti, vypis zistatku na actu*®

Samoobsluzné zony

Ucgastnici
Osobni bankéri

Bankovni poradci

Pracovnici na pobockéch — zalozeni konta (podpis smlouvy)

ViV V V|V VYV V V V|V VY

Proces Standardni obsluha uctu* diky vyuZiti internetu

» Komplexni obsluha klienta na jedné piepazce

* et je soucasti Modrého konta
Zdroj: elektronické informace[on-line] URL:<http://www.volksbank.cz

4.2. Analyza marketingové strategie spole¢nosti Brno Inn a.s. zabyvajici se

cestovnim ruchem.

Spole¢nost Brno Inn a.s. byla zalozena v roce 1993. Stala se soucésti velkého
a znamého fetézce hotelll Holiday Inn. V tomto fetézci plsobi vice jak 2000
hoteltl po celém svété. V Ceské republice se nachazeji 3 hotely- dva v Praze
a jeden v Brné€. Spoluprace spole¢nosti Brno Inn a.s. s hotelovym fetézcem
Holiday Inn je feSena formou franchisingové smlouvy.

Spole¢nost Brno Inn a.s. je vlastnikem luxusniho ¢tyrhvézdickového hotelu
Holiday Inn.

Strategie spolecnosti Brno Inn a.s. : Strategie spolecnosti je dana druhem
podnikéni-hotelové sluzby. Proto ji 1ze charakterizovat dle dil¢ich taktickych
cilt. V ptipadé spolecnosti Brno Inn a.s. jde o posileni stavajici trzni pozice
vramci sluzeb se substituéni, porovnatelnou nabidkou. Vzhledem
k charakteru nabizenych sluzeb a stupné¢ vybaveni hotelu se Holiday Inn
orientuje na individudlni obchodni turistiku, skupinovou obchodni turistiku,
zahrani¢ni klientelu, individualni turistiku volného casu, skupinovou

turistiku volného €asu, kongresy, seminéte, tiskové konference.
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Hotel Holiday Inn nabizi tyto sluzby: luxusni ubytovani - Hotel Holiday
Inn se skladd za Sesti podlazi. Celkova kapacita hotelu je 205 pokoji.
Komfort po =zakazniky je pfedstavovan klimatizovanymi prostory,
minibarem, televizi se satelitem, pfipojenim na Internet , faxem.
Gastronomie (catering, restaurace, lobby barem se 100 misty, salonky,
kongresovou halou pro 430 osob se Spickovym technickym vybavenim),
piekladatelské a sekretaiské sluzby, masaze, kadetnictvi, manikira a
pediktra, ptijcovna aut, hotelové taxi, sméndrna, etdZzova sluzba-jidlo

na pokoj, welness, Priority club. V blizkosti hotelu se nachazi sportovni
areal, se kterym hotel spolupracuje a klient miize vyuzit tenisové kurty,
fotbalové hiisté apod.

Soucasny stav:

Segmenty individualni a skupinové obchodni klientely se podileji z 85%

na celkovém obratu spolecnosti. Dalsi ¢ast obratu tvofi klientela CK , které
hledaji pro své klienty (zahranicni spole¢nosti, banky, védecké organizace)

vhodné prostory pro rizné kongresy a sympozia.

Tabulka X. Analyza SWOT:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Vysoka kvalita nabizenych sluzeb e Nedostate¢na parkovaci kapacita
(zaméstnanci, vybaveni hotelu) e Realné naklady ptevysuji planované
e Siroké portfolio nabizenych sluzeb ndklady
e Uzké spolupréace s fadou
zprostiedkovateld (CK, agentury)
e Silna pozice diky mezinarodni
povésti fetézce Holiday Inn
e Poloha hotelu
HROZBY PRILEZITOSTI
e Konkurence v lokalité (nedaleko e  Sirsi vyuziti moderniho technického
sidli hotel Voronéz) vybaveni
e Ekonomické prostiedi e  Umisténi blizko Brnénského
e Fluktuace zamé&stnancu vystavi$té, Grand Prix a Velodromu
e Zmeény v legislative
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Hotelové sluzby jsou tzce spojeny s politickou a ekonomickou situaci
v jednotlivych zemich, ze kterych turisté pochézeji véetné zemé¢ matetske.
Zejména v hotelovych sluzbach je trzni pozice je definovana tim, jakym
zptsobem zdkaznik vniméa pouzitelnost, kvalitu, odliSnost a cenu sluzeb.
Dané sluzby srovnava s $iti nabidky a cenou konkurence, coz také zpisobuje
zménu jeho preferenci a potieb. Da se tedy fici, Ze se trzni pozice hotelovych
sluzeb neustale meéni v souvislosti se schopnosti rychle reagovat na trendy a
na nabidku sluZeb s pfidanou hodnotou ( nizké cena ¢i sleva — napt. dité

do 2 let ubytovani zdarma)

Cile a strategie pro rok 2004:

e Pokracujici investice do vybaveni hotelu, které umozni dosazeni co
nejvyssi mozné spokojenosti zékazniki

e Investice do vzdélavani personalu (zvySeni odbornosti a kvalifikace
personalu-jazykové kurzy apod.)

e Udrzet si dominantni postaveni a rozvijet sviij status Spi¢kového
kongresového a veletrzniho hotelu, atraktivita pro obchodni turisty.

e PokraCovat v agresivni obchodni politice, kterd bude schopna celit
stale narGstajici konkurenci. SpoleCnost se bude soustfedit na
osloveni stalych i potencialnich zakaznikt formou cileného package,
osobnim jedndnim a vytvarenim konkrétnich sluzeb ,,usitych
na miru®.

e Rozvoj dlouhodobé spoluprace snovymi obchodnimi partnery a
dalsiho vyuziti vyhod know how, které ssebou piinasi ucast
v hotelovém fetézci Holiday Inn.

e Sladénim vSech predchazejicich cili a tim docilit vysSich
ekonomickych vysledki

Vyuziti nastroji marketingového mixu pro dosaZeni stanovenych cili a
zaméri:
Marketingovy mix hotelu Holiday Inn je sestaven tak, aby poskytl

vewr

aby zékaznik ziskal dojem jedine¢nych sluzeb a vyjimecnosti hotelu.
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Cena — je orientovana na poptavku. Odrazi se od primérnych nakladii

na jeden pokoj.Ceny jsou rozdéleny dle sezonnosti a lokality na specidlni
garantované, vikendové, konferen¢ni a skupinové.

Cesty distribuce - tfi zdkladni distribucni kandly. Internetové stranky,
cestovni kancelaie a Clenstvi v hotelovém fetézci Holiday Inn — spolupréace
v mezinarodnim méfitku.

Marketingova komunikace — dle franchizingové smlouvy — fetézec Holiday
Inn.

Propagace — billboardy, letaky a reklama v lokalnich médiich, Internet.
Nabidka slev a vérnostniho programu formou specidlnich karet (zlatd a
platinova).

Sponzorské aktivity — spoluprace s nadacemi, sportovnimi kluby a

pfi spolecenskych udélostech

Misto — frekventovana lokalita

Proces- snaha zefektivnit a zpfijemnit sluzby pro klienty pomoci
specializovanych balikli pro rizné typy zadkaznikd. (napi.l typ balicku =
ubytovani, strava kulturni program, business program — navstéva veletrhu,
tlumoc¢nika apod.) rizné modifikace nabizenych sluzeb do formy balickl se
slevou.

Personalni politika — je kladen velky diraz na kvalitni persondl a na jeho
dalsi vzdelavani.

Partnership — nutnost kooperace s cestovnimi kancelafemi a agenturami,
marketingovymi zprostfedkovateli — pfepravnimi firmami, finan¢nimi

zprostiedkovateli jako banky, dodavateli surovin apod..

4.2.1. Analyza marketingového mixu sluzby ubytovani v hotelu Holiday Inn .

Hlavnim produktem hotelu jsou pokoje. VSechno ostatni je cini vice

prodejnymi. Jsou soucdsti produktového mixu, protoze pomdhaji hradit

naklady na investice, provozni naklady a podileji se na tvorb¢ zisku.
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Tabulka XI. Analyza marketingového mixu sluzby ubytovani v hotelu

Holiday Inn

Proménna | Popis

Produkt » Ubytovani - dvoulizkovy pokoj v Holiday Inn, Brno
PAQASAQAeks

Cena » Celoro¢ni pultova cena s vyjimkou veletrznich dnd je 4000,-
K¢

» Veletrzni dny (obdobi veletrhii) od 4700,-K¢ do 6600,-K¢ dle
typu veletrhu

Propagace » propagace produktu prostfednictvim Internetu,

» propagace image hotelu — billboardy, tisk, noviny odborné
casopisy, dliraz na sponzorské aktivity, spolutacast na
propagacnich aktivitaich BVV ¢i v ramci jednotlivych
veletrhtl, navigacni systém ve meéste.

» propagace v misté prodeje letaky, vizitky, katalog sit¢ hotell
Holiday Inn, mapy pro hosty

> tisténé materialy hotelu — ubrousky, cukrovinky apod.

» publicita — fotografie a PR s ,,celebritami* jenz se v hotelu

ubytovali

Distribuce » franchising

» nepiima distribuce — katalogy vSech hotelovych fetézct,
direct maily spolecné s jinou spolecnosti, rezervacni sité
(napt. Marriott), agentury, CK apod.

» integrace sluzeb (napi.obchodni a cestovni turistka tj. pomoci

smluv se spojuji dvé nebo vice odvétvi)

Ucastnici » Recepcni

» Personal hotelu (¢isnici, pokojské apod.)

» Ostatni personal v ramci integrace sluzeb
Proces » Piimé vstupy — pracovnik na recepci

» Neptimé vstupy- v ramci CK, agentur apod. (pracovnik CK)
Fyzicka » Komplexni obsluha klienta pomoci recepce
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ptitomnost » Image- zelena barva, logotyp a fez pisma u nazvu Holiday

Inn je zadkladem pro internetové prezentace, POS materiala

apod.
Partnership- » Spoluprace s jinymi, externimi subjekty, které se podileji
(spoluprace na realném piinosu v oblasti sluzeb, ziskovosti apod.

kooperace)

Zdroj: vlastni Setfeni

4.3. Analyza marketingové strategie spolecnosti Hartmann-Rico a.s.

Spole¢nost Hartmann Rico a.s. je soucasti mezinarodniho koncernu
HARTMANN GROUP. Z této skutecnosti vyplyva i celkova strategie firmy
pro pusobeni na tuzemském trhu, ktery firma vnimé nejen jako potencialni
odbytiste¢ své produkce, ale také jako vhodné zdzemi pro vlastni vyrobu
nekterych mezinarodné distribuovanych produkt. V souladu se zamétenim
koncernu, ve svych &tyfech vyrobnich zavodech v CR vyrabi a umist'uje

na evropském trhu zejména produkty pro jednordzové operacni kryti,
obvazové materidly a obinadla, produkty z gdzy a inkontinen¢ni pomucky.
Pti vlastni realizaci zbozi na Ceském trhu se firma opira o zasady vyplyvajici
z vnitrofiremniho zatazeni do tzv. ,,high focus country®, které je zalozeno
zejména na silné marketingové a operani podpofe a na vysoké kvalité
procest uvnitt spolecnosti.

Strategie Hartmann-Rico a.s. : Spolecnost se cilen¢ zamétuje

na produkty s vysokym potencidlem prodeje. Vzhledem

k medikalnimu charakteru vyrobkil se spole¢nost rozhodla zaméftit predev§im
na kvalitni distribuci, rozvoj technologii a dlouhodobou spolupraci
s institucemi jako jsou nemocnice, odborna sdruzeni (Ceska spolednost
kardiochirurgti, neurologii, urologti apod.)

Hartmann-Rico a.s. nabizi svym klientiim tyto produkty: poradenstvi -
specialisté, vysoce specializované produkty, OTC produkty, diagnostické
produkty, hygienické pomicky, kosmetiku, technologie- sterilizatni

jednotka.
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Soucasny stav:

Spole¢nost Hartmann-Rico a.s., je vsoucasné dobé

nejvét§im vyrobcem zdravotnickych a hygienickych potieb v Ceské

Republice. Dosédhla v roce 2004 obratu 3,45 mld. K¢. Ve srovnani s loniskym

rokem to znamena nartst o 2,7%. Podil obratu realizovaného v ramci Ceské

republiky ¢inil 1,06 mld.K¢, coz je dosazeni vysledkl lofiského roku.

Exporty dosdhly 2,39 mld. K¢, a jde o nartst o 3,8%.

Tabulka XII. Analyza SWOT:

SILNE STRANKY

Tradi¢ni znacka se silnym
zdzemim (vysoka znalost znacky)
Kvalifikovani pracovnici

Vysoce kvalitni vyrobky za
pfiznivou cenu

Systém distribuce

Zakaznické centrum, call centrum

Vysoké investice do podpory prodeje

SLABE STRANKY

Nevhodné baleni (odbér pouze po
kartonech)

Intenzita spoluprace s odbornou
vetejnosti

HROZBY

Zdravotnicky systém (uloha statu)
Ekonomické prostredi
(mikroekonomické a
makroekonomické ukazatele)
Vysoka konkurence v obratove

vyznamnych segmentech

Vystup novych ,, no name*
konkurentti

PRILEZITOSTI

Rostouci trh (medikéalni trh)

Vstup do EU — standardizované
procesy, legislativa (napf. zakaz rtuti
ve zdravotnictvi)

Nartst spotiebiteli
upfednostiiujicich kvalitu

Vstup na nové trhy (privatizace
nemocnic)

Spolupréce s institucemi (Cerveny
ktiz, Ceska spol. pro hypertenzi aj..)

Marketingové cile a strategie pro rok 2004:

stabilizace trznich podild u tradi¢nich vyrobkt (tradi¢ni hojeni ran,

imobilizace, mokra terapie, rouskovani - operaéni saly)

zvySeni celkového obratu vstupem do novych segmentd trhu

(akvizice vyrob a znacek)
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e udrZeni miry ziskovosti

e zvysit inovativnost vyrobki, vice aktivit v oblasti OTC

Vyuziti nastroji marketingového mixu pro dosaZeni stanovenych cili a
zaméri:

Produkty — wvysoce specializované produkty, Siroké portfolio produkti
v oblastech kosmetiky, hygieny a pomucek na rizné typy poranéni.

Cena — vychazi ze znalosti trhu a nastavenych ,,parametrii* v rami celkového
hospodatfeni a profitability Hartmann group. Oficiadlni firemni cenik je
rozdélen dle odbératelti (tedy kanalll) a také dle velikosti odbért.

Cesty distribuce — medicinské velkoobchody, Internet, call centrum, 1ékarny,
fetézce supermarketii a hypermarketd, nemocnice

Propagace — celoro¢ni image kampané s vyuzitim TV spotl, billboardl a
tisku. Ucast na odbornych konferencich a kongresech.

Misto — lokalita spliiujici naroky na prostor (vyrobni haly, sklady)

Proces- snaha zefektivnit a zpfijemnit sluzby pro klienty zavedenim novych
klientskych linek- klientské centrum a call centrum, pifimy prodej
prostiednictvim obchodnich zéastupcii,. Persondlni politika — je kladen velky
daraz na kvalitni persondl, spolecnost investuje do rozvoje a prosSkolovani
pracovnikl od specializovanych vyrobnich linek az po pracovniky, ktefi

ptichazeji do pfimého styku s klienty.

4.3.1. Analyza marketingového mixu produktu naplasti pro drobna poranéni .

Tabulka XIII. Analyza marketingového mixu produktu naplasti

Proménna | Popis

Produkt » naplasti znacky Cosmos

Cena » ceny spadaji do pasmového ceniku dle typu odbératelt
(nemocnice, Iékarny a vydejny zdravotnickych potieb,
velkodistributofi a obchodni fetézce)

» cena je vhledem ke 3 nejvétsim konkurentiim na trhu

(Hansaplast, Urgo a Spofaplast) stanovena na 2,30 za néplast.
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Coz je stfed mezi uvedenymi konkurenty.
» Cena zavisi na velikostech odbéru (stanovuje se individualng)
» Cena zavisi na sezonnich vlivech — akce na podporu prodeje
(2 baleni za cenu jednoho apod.)
Propagace » POS materialy, displaye, stojany, katalogy, letaky,
samolepky, reklama v misté prodeje
» Motivace ovliviovatelt (I€karnici, laborantky,
ekonomovg..)systémem
slev, bonust — Partnersky program, specidlni prodejni akce —
dublepacky, soutéze, darky, 3D piredméty apod.
» Category management ( merchandising)
» PR — odborné ¢lanky, publikace
» Webové stranky
> Ucast a poradani seminaii, odbornych piednasek, kongrest
apod.
Distribuce » Nemocnice
» Lékarny a vydejny zdravotnickych potieb
» Obchodni fetézce (hypermarkety, drogerie, supermarkety)
Ucastnici » Obchodni zastupci
> Call centrum, zakaznické centrum
» Pracovnici marketingu — vyvoj produkta
Proces » Vyroba
» Logistika
» Distribuce
» Prodej
» Konecny spotiebitel
Fyzicka » Image- modry oval, zastfeSujici znacka jednotlivych brandd,
pifitomnost které se komunikuji individudlné

Zdroj: marketingové oddéleni Hartmann-Rico
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4.4. Rozdily mezi marketingem bankovnich sluzeb, sluzeb jiného subjektu a
marketingem produkt

Zakladni diference marketingového mixu v jednotlivych sledovanych
oblastech vychazeji z odlisné podstaty vlastniho pfedmétu obchodu.
Konkrétni komunika¢ni mix jednotlivych ptfedstavenych produktii a sluzeb se

vzajemné odliSuje zejména v nasledujicich faktorech:

V marketingovém mixu bankovniho sektoru nenachazime ¢ast, kterd je pro
ubytovaci sluzby nezbytna — tzv. partnership. Hotelové sluzby jsou ve velké
mife zavislé na partnerstvi s jinym i subjekty, jako jsou cestovni agentury
nebo dodavatelé surovin. Pokud takovéto partnerstvi selze, miize se toto
vyznamnou meérou podepsat na prosperit¢ hotelu. V bankovni sféfe tyto
zavislosti nejsou. Usporadani odbératelsko dodavatelskych vztaht je ziejme
nejvyznamnéjSim faktorem, ktery formuje odliSnosti marketingové
komunikace v bankovnim sektoru a pii prodeji vyrobkll a sluzeb.
Bankovnictvi je totiz ze sledovanych odvétvi jediné, které nabizi své
produkty jak na vstupu, tak na vystupu. V pfipadé¢ vyrobkl a ostatnich
sluZeb je dodavatel a odbératel odlisny, kdezto banka ziskdva sviy kapital
od de facto stejnych subjektl, kterym jej nasledné nabizi. Formulace
podminek, za kterych penize pfijima a opct vydava jednoznaéné definuje
konkrétni bankovni produkty. Napft. spofici Ucty a hypotecni uvér. Oba
muzeme definovat jako bankovni produkty, ale prostfednictvim jednoho

banka finan¢ni prosttedky ,,nakupuje““a prostfednictvim druhého ,, prodava“.

Dalsim dualezitym rozdilem v marketingovém mixu bankovnich a
ubytovacich sluzeb je zplsob distribuce — place. Zatimco marketér
ubytovacich sluzeb se snazi stimulovat poptavku v misté¢ ubytovaciho
zafizeni, v distribuci bankovnich sluzeb je patrnd snaha o distribuci v misté
poptavky. Rlznymi formami napf. pobocek nebo internetového

bankovnictvi apod. se snazi co nejvice pfiblizit zdkaznikovi. V tomto ohledu
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ma marketing bankovnich sluzeb mnohem blize k marketingu produktu nez k

marketingu ubytovacich sluzeb.

V distribuci vyrobkl a distribuci sluzeb je patrna celd fada rozdild, danych
rozdilnym charakterem jejich vyroby a spotteby. U sluzeb samotnych jsou
pak dokonce rozdily dokonce 1 mezi jejich jednotlivymi stéZejnimi prvky.
Napt. v pohostinstvi — hostince, restaurace maji totozny moment vyroby
s okamzikem spotieby bez dalsiho distribu¢niho ¢lanku, to vSak neplati

pro cateringové sluzby ¢i zavodni stravovani, kde moment vyroby a
spotifeby neni totozny a k prodeji se vyziva distribuc¢ni sit”. Na vyrobcich
spolecnosti Hartmann-Rico miizeme vidét, Ze v marketingu vyrobkil je
zfejmé rozliSeni mezi distribuci tj. fyzickym pohybem z mista vyroby ke
kone¢nému spotiebiteli a mistem prodeje tj. fyzickym prodejnim prostorem.
Mimo vySe uvedenych rozdilti je marketingova komunikace v jednotlivych
odvétvich silné ovlivnéna chovanim spottebitelii. Naptiklad ochota riskovat
je vyrazné odliSna pifi nakupu produktu slouZiciho denni spotfeb& nez pii
manipulaci s vlastnimi finanénimi prostfedky. Rozdily mezi marketingem
sluzeb a konkrétnich vyrobkil jsou jest¢ markantnéj$i. Nejvice patrné jsou
v distribuci a v narocich na persondl. (sluzbu zde prodavaji lidi konkrétni
vyrobek, prodéavaji prodavaci, ktefi by sice méli mit odbornou kvalifikaci, ale
pokud prodéavaji kvalitni vyrobek lze nedostatky v jejich znalostech snazeji

prominout...)
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ZAVER:

V uvodu préce jsme si stanovili za hlavni cil verifikaci hypotézy o existenci
vyraznych odliSnosti v aplikaci marketingovych postupti v bankovnim
sektoru, v oblasti nefinan¢nich sluzeb a v oblasti prodeje hmotnych produktt.
Na zékladé provedenych analyz a v provedeném srovnadni marketingu
bankovniho sektoru, marketingu hmotnych produktti a sluzeb se diference
v marketingové komunikaci bankovnich subjektli jasné vymezila zejména:

e ve form¢ vyuzivani cenovych nastroji — napfiklad obvyklé
produktové nahlizeni na splatnostni a rabatové podminky
piipadné na tvorbu cen je nutno vnimat ve stejn¢ dualezitych avSak
zcela odlisnych souvislostech. V bankovnim sektoru tvofi tyto
nastroje zasadni ¢ast komplexni definice produktu.

e v distribu¢nich cestach — v Case se jasné projevuje piiklon
ve vnimani marketingu bank jako produktového marketingu.
Zatimco dfive byla nabidka bankovnich produkti a sluzeb
omezena lokaci (obdobné¢ jako v piikladu komunikace
ubytovacich sluzeb), v soucasnosti sledujeme silny trend posunu
nabidky co nejblize ke klientovi. Ugelnym néstrojem je pii tomto
zpusobu distribuce zejména vyuZzivani modernich technologii,
které dostatecné umoziuji Casovou i mistni flexibilitu
pfi vyznamném sniZeni mzdovych nakladd bank.

e V marketingové komunikaci uzit¢é na vstupu i na vystupu -
bankovni sektor je do jisté miry odliSny od subjekti poskytujicich
zbozi nebo sluzby tim, Ze na vstupu i na vystupu komunikuje
s obdobnou cilovou skupinou.

Takto definované rozdily zjevné€ potvrzuji platnost predlozené hypotézy.
Pro GspéSny navrh piipadnych opatfeni zlepSujicich G¢innost marketingové
komunikace bankovnich domt byla provedena dalsi dil¢i analyza marketingové

komunikace subjektil finan¢niho trhu.
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V analyze marketingové komunikace tfi zvolenych bankovnich domu jsem
se zaméfila na subjekty: Komer¢ni banka, Volksbank a e-Banka. Srovnani
jsem provedla na produktu, ktery lze povazovat za substitu¢ni — osobni konto
s podporou pifimého bankovnictvi. Jako vstupni udaje byly pouzity informace
volné¢ dostupné na trhu, které banky samy aktivné komunikuji.
Z provedeného srovnani vyplynulo, Ze kazdy z uvedenych bankovnich domt
na trhu usiluje o jasné a nezameénitelné profilovani i v natolik jasné
definovaném produktu jakym je osobni konto. Tato profilace je o

to komplikovanéjsi,ze bankovni sluzby maji nevyhodu snadné
reprodukovatelnosti a kazd4d ziskana konkurencni vyhoda ma pouze
kratkodoby charakter. Proto je hlavnim cilem marketingové komunikace
jednotlivych subjektii tvorba nezaménitelného image banky jako celku, které
implikuje konkrétni definici jednotlivych produkti. Komercni banka se
profiluje jako spolehliva banka pro kazdého. Volksbank se komunikuje jako
banka s nizkymi poplatky a rychlym servisem. E-Banka chce byt vniména
jako levna banka. Tyto jednotlivé pfistupy se pak odrazeji v komunikaci
srovnavanych osobnich kont.

Je az z podivem, vzhledem k dilezitosti marketingové komunikace

pro subjekty bankovniho trhu, jak omezena teoretickd zakladna této
problematiky je k dispozici. Pravdépodobnym divodem tohoto stavu je fakt,
ze aplikace marketingu v podminkach bankovnictvi nepfindsi do teorie
marketingu 74dné zfetelné inovativni prvky. Usp&na komunikace vychazi
z vhodné zvoleného poméru vyuziti nastroji z oblasti marketingu produkt

a marketingu sluzeb. Ani v budoucnu nelze ocekavat prevratné zmény
v komunikacni strategii bankovnich domil a uspésnd bude ta banka, kterd
dokaze stavajici marketingové nastroje kombinovat tak, aby své konkrétni
produkty, sluzby a benefity znich plynouci dokazala prezentovat

v nezvyklych a neotielych souvislostech.
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MARKETINGOVEHO MIXU BEHEM
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P III - MARKETINOVY VYZKUM PRIMEHO
BANKOVNICTVI

DOTAZNIK - PRIME BANKOVNICTVi |

Tento dotaznik slouzi pro potreby vyzkumu, ktery je soucasti bakalarské prdace
Dity Vaclavikové, studentky UTB. Jeho cilem je identifikace preferenci, znalosti a
zvyklosti bézné populace mésta Brna a Prerova ve vztahu k produktum primého
Bankovnictvi.

Pokuste se prosim co nejpravdivéji odpovédet na nasledujici otazky. Dotaznik je
anonymni.

1.Kolik je vam let?
2.Jaké mate vzdélani?
o zakladni nebo vyucen
o stfedoSkolské

o vysokoSkolské

3. Jaké mate zaméstnani?

1. délnik O 8. nezaméstnany [

2. administrativni pracovnik [J 9. dlichodce [

3. Clen stfedniho managementu [ 10. Zena v doméacnosti [J

4. fidici pracovnik [J 11. student [J

5. podnikatel jednatel (I 12.5IN€ oo
6. obchodnizAStUPCE L1

4. Vas cisty mésicni prijem éini:
1.do 10 000 0
2.0d 10 001 do 20 000
3. 0d 20 001 do 30 000
4. 0d 30 001 do 40 000
5. vicenez 40 000

o

5. Znate produkty pfimého bankovnictvi nebo uprednostriujete navstévu pobocky?
1.ano 0

2.ne 0
3. pobocka []
3. Pokud vyuzivate sluzeb pfimého bankovnictvi, jakou formu upfednostriujete ?
1. GSM banking 0 Jste spokojeni? ano [J ne 0
2. Homebanking |

3. Internetbanking |

4. Co ocekavate od sluzeb vaseho pfimého bankovnictvi?



Muzete vypsat i dalSi ndméty, navrhy a pfipominky

Udaje o dotazovaném:
Veék : pohlavi: [0 muZ

0  zena



P IV - MARKETINOVY VYZKUM PRIMEHO
BANKOVNICTVI

1. UVOD A CILE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Zékladnim cilem marketingového vyzkuma byla identifikace
preferenci, znalosti a zvyklosti bézné populace mésta Brna a Prerova
ve vztahu k produktim pfimého. Prizkum probihal v terminu od 1.3.
do 30.3.05.
Cilem marketingového priizkumu bylo predevsim:
- identifikace preferenci, znalosti a zvyklosti v oblasti pfimého
bankovnictvi u béZné populace
- seznamit se s piistupem klientd bank k produktim piimého
bankovnictvi
Dalsim krokem po vymezeni cili bylo sestaveni samotného
dotazniku. Jeho kone¢na verze je k nahlédnuti v piiloze pod ¢. III.
V tivodu dotazniku jsou uvedeny zdkladni informace o jeho ucelu,
pokyny apod. Vychodiskem pro sestaveni byly vySe uvedené cile.
Snahou bylo respondentim co nejvice zjednodus$it vypliovani.

Dotaznik je kratky, stru¢ny a otazky jsou jasné a lehce pochopitelné.

2. POPIS METODOLOGIE

2.1. Velikost vybérovych vzorkl

Velikost — pocetnost vybérového souboru byla stanovena sto
respondentli vzhledem k Casovému omezeni tazatele.

Priizkum probihal na ndhodném vzorku obyvatel. Pro potfebu tohoto
vyzkumu mezi klienty bank jsem zvolila pisemné dotaznikové
Setfeni. Dotazovani probihalo na ndhodném vzorku obyvatel, toto

vyplynulo z faktu, ze zejména pii nahodném dotazovani muzeme



zjistit pro ktery typ obyvatelstva je zajimavé vyuzivat produkty

piimého bankovnictvi.

2.2. Pouzité metody pii sbéru data zplsob vybéru vzorki

dotazovanych jednotek

Bylo vyuzito kvantitativniho pfistupu - standardizovaného dotazniku.
Dotazovani bylo realizovéano v pfimé interakci mezi tazatelem

a respondenty. Teritoridln¢ prizkum probihal ve mésté Brné a
Pterové. Vybér vzorku respondentti probihal kvétnim

zpusobem. Kvétnimi znaky byly: pohlavi a vék (25 — 54 let).

2.4. Struktura vybérového souboru-socidln¢ demograficka a
ekonomicka struktura vzorku

Vék %

25 - 34 let 35,9
35 - 44 let 31,1
45 — 54 let 33,0
Celkem 100,0
Vzdélani %
Zékladni nebo vyucen(a) 29,3
Stiedoskolské 47,6
Vysokoskolské 23,1
Celkem 100,0
Pohlavi Y%
Muzi 51,2
Zeny 48,8
Celkem 100,0
Zaméstnani — spoleCenska aktivita Y%
Dé&lnik (manualni pracovnik ) 19,6
Administrativni zaméstnanec 10,6
Clen stiedniho managementu (brand manageri) 12,1
Ridici pracovnik 9,0
Podnikatel, jednatel spolecnosti. 9,4
Obchodni zastupce 13,3




Drobny zivnostnik 8,6
Nezaméstnany(nd) 3,5
Diichodce(kyn¢), véetn€ invalidnich 2,3
Zena v doméacnosti nebo na matetské dovolené 6,1
Student(ka), ucent (ucnice) 3,9
Jinak ekonomicky aktivni 1,6
Celkem 100,0

Jinak ekonomicky aktivni: hudebnik, obsluha ¢erpaci stanice, fidic,
produkéni, grafik apod.

Cisty mési¢ni pFijem na domacnost Y%
Do 10 000 K¢ 4,7
Od 10 001 do 20 000 K¢ 29,7
Od 20 001 do 30 000 K¢& 43,8
Od 30 001 do 40 000 K¢& 17,2
Vice nez 40 001 K¢ 4,6
Celkem 100,0

3. ANALYTICKA CAST

3.1. Identifikace zvyklosti, znalosti a preferenci populace mésta Brna

a Pferova ve vztahu k produktim ptimého bankovnictvi.

Jak vyplyva z nasledujiciho grafu, 2,0% z dotdzanych uvadi, Ze nezna
sluzby pfimého bankovnictvi anebo je vitbec nevyuziva. 41% zna
produkty pifimého bankovnictvi a vyuziva jich. 57% vyuzivaji

»prepazkoveé™ sluzby.



Odpovidalo 100% dotdzanych.

Znate produkty pfimého bankovnictvi, pokud ano vyuzivate
je, anebo upredostnujete navstévu pobocky?

vyuzivam sluzeb
pfepazky
57,0%

ano vyuzivam sluzeb
pfimého bankovnictvi
41,0%

ne, nevyuzivam
sluzby pfimého
bankovnictvi- nezndm
produkty, nevim co to
je.
2%

Zdroj: autor

3.2. Preference jednotlivych produkti piimého bankovnictvi —

Homebanking,Internetové bankovnictvi a GSM banking.

Byli osloveni pouze ti respondenti, ktefi kladn€ odpovédéli na otazku
zda vyuzivaji sluZeb pfimého bankovnictvi. 40% dotazanych vyuziva
sluzby Internetového bankovnictvi, 38% dotdzanych vyuziva

Homebanking a 21,7% vyuziva sluzeb GSM bankingu.



Jaky typ produkt pfimého bankovnictvi vyuzivate (Internet
banking, Homebanking, GSM banking)?

vyuzivam Internet
banking
40,3%

vyuzivam

Homebanking
vyuzivam GSM 38,0%
banking
21,7%

Zdroj: autor

Z uvedenych grafii vyplyva, ze v preferencich oslovenych
respondentti stale drobné ptevazuje prepazkova forma komunikace
s bankou oproti vyuzivani modernich technologii. Tento stav je dan
niz$i vybavenosti domécnosti potfebnymi technologiemi, avsak tyto
technologie jsou ¢im dal dostupnéjsi a 1ze predpokladat, ze
zanedlouho bude jisté pfevazovat forma komunikace s bankou
pomoci produktti pifimého bankovnictvi jiz vzhledem k tomu, Ze i
samotné banky maji na tomto zptisobu zéjem z hlediska moznosti

postupného sniZovani provoznich naklada.



Piiloha ¢. 2
Licen¢ni smlouva o podminkach uziti dila
ve smyslu zakona o pravu autorském

uzaviena mezi smluvnimi stranami:

1. pan/ pani
jméno a prijmeni: Dita Vaclavikova
bytem: Ivancicka 120, Dolni Kounice 664 64
narozen(a) (datum a misto): 6. 11. 1975 v Pferové
(déle jen ,,autor")

2. Univerzita Tomase Bati ve Zliné
se sidlem Mostni 5139, 760 01 Zlin
ICO: 70883521
zast. (de¢kan fakulty nebo feditel vysokoskolského tistavu)
(dale jen ,,nabyvatel™).eeeieeeieeeiieeiieeiineisnrcenroentosnrsssssnsssnscsnsonnse

Clanek 1.
Dilo

Predmétem této smlouvy je*:
ano bakalafska prace
] diplomova prace
[] disertacni prace
[ jina prace, jejiz druh je specifikovan jako ........c.cccceevieeviiecieecieeeieene,

Nazev prace (dale jen ,,dilo% ) cueiiiiiiiieieece e e
jejimz vedoucim/ SKOIIEIEIM J& ....ccveevveeriieiieiieiieeee ettt
ODNAJENE AN ...ttt st
NA FAKUIEE ...ttt ettt ettt ee e e
kterou odevzdal nabyvateli v*:

[Jtisténé formé

[ elektronické forme

Autor prohlasuje, Ze vytvotil samostatnou vlastni tvlirci ¢innosti dilo shora popsané a specifikovane.
Autor dale prohlasuje, ze pii zpracovavani dila se sam nedostal do rozporu s autorskym zakonem

a predpisy souvisejicimi, a ze je dilo dilem pivodnim.

Dilo je chranéno jako dilo dle autorského zékona v platném znéni.

Clanek 2.
Licence

1. Licen¢ni smlouvou autor poskytuje nabyvateli opravnéni k vykonu prava dilo uzit (t.j.licenci)
pujCovanim rozmnozenin dila, které odevzdal nabyvateli, tfetim osobam k jejich docasné
potiebé, a uzitim dila pro potfebu nabyvatele (zejména jako studijni a vyukovy ¢i vyzkumny
material vyuZivany zaméstnanci a studenty v ramci plnéni ukoll Univerzity TomaSe Bati ve
Zling (dale jen ,,UTB) a studia na ni, dale pak jako material pro propagaci UTB aj.

* hodici se zaskrtnéte



2. Licence je poskytovana celosvétove, pro celou dobu trvani autorskych a majetkovych prav

k dilu.
3.

Autor souhlasi se zvefejnénim dila*:

[ ihned po uzavfeni této smlouvy a absolvovani na UTB.

[] 2 roky po uzavieni této smlouvy (z divodu utajeni v ném obsazenych informaci).
[] 5 let pouzavfeni této smlouvy (z ditvodu utajeni v ném obsazenych informaci).
[ 7 let po uzavteni této smlouvy (z divodu utajeni v ném obsazenych informaci).
[] 10 let po uzavieni této smlouvy (z divodu utajeni v ném obsazenych informaci).

4. Autor souhlasi se zvetejnénim dila*:
] v ramci volné dostupné Digitalni knihovny vysokoskolskych kvalifikacnich praci
(dale jen ,,Digitalni knihovny VSKP*).
[] pro potieby studentli a zaméstnanctit UTB v rdmci Digitalni knihovny VSKP v siti UTB.

5. Pokud autor se zvefejnénim dila nesouhlasi, napise ,,Nesouhlasim s poskytnutim licence.” a

podepise se.
Clanek 3.
Dalsi ujednani o uZiti dila

1. Licence je poskytovana jako nevyhradni. Nabyvatel je opravnén postoupit tuto licenci treti
osobé a udélovat podlicence.

2. Nabyvatel neni povinen dilo uzit.

3. Nabyvatel je opravnén dilo spojovat s jinymi dily i zatradit dilo do dila souborného. Autor
dava svoleni k tomu, aby nabyvatel pofidil pro ucely uziti uvedené v této smlouve pieklad
dila.

4. Smluvni strany se dohodly nauchovani dila v elektronické podobé a autor svolil k jeho
sdélovani vefejnosti i v elektronické podob€, a to v rozsahu a ucelu stanoveném touto
smlouvou.

5. Nabyvatel se zavazuje k ochrané dila tak, jak mu tuto ochranu zarucuje pravni fad CR.

Clanek 4.
Beziplatnost licence
1. Smluvni strany se dohodly, Ze autor licenci poskytuje nabyvateli beztiplatné.
Clanek 5.
Zavérecna ustanoveni

1. Smlouva je sepsana ve tfech vyhotovenich s platnosti originalu, z toho nabyvatel obdrzi dvé
vyhotoveni, autor jedno vyhotoveni.

2. Vztahy mezi smluvnimi stranami vzniklé a neupravené touto smlouvou se fidi autorskym
zékonem a obCanskym zakonikem v platném znéni, popt. dal$imi pravnimi predpisy.

3. Smlouva byla uzaviena podle svobodné a pravé viile smluvnich stran, s plnym porozuménim
jejimu textu i dsledktim, nikoli v tisni a za napadné nevyhodnych podminek.

4. Smlouva nabyva platnosti a i€innosti dnem jejiho podpisu obéma smluvnimi stranami.

Ve Zlin€ dne:

autor nabyvatel

* hodici se zaskrtnéte



