Analyza konkurence hypotecnich uvéru
pro vybranou banku

Blanka Jir¢ikova, DiS.

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy3si odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2016/2017

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Blanka Jir¢ikova, DiS.

Osobni éislo: M140142

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Analyza hypoteénich dvéri pro vybranou banku

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka éast
o Prostudujte literaturu tykajici se daného tématu.
Il. Prakticka cast
o Charakterizujte banku.
o Vypracujte analyzu konkurence.
e Navrhnéte doporuéeni pro zvy3eni konkurenceschopnosti.

Zavér



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Podnikovy marketing (Jak ziskat a udriet zakaznika). 1.
vyd. Praha: Vysoka skola finanéni a spravni, o.p.s., 2004. ISBN 80-86754-31-6.
KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-2545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

PORTER, Michael E. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors. New York: Free Press. 2004. ISBN 0-7432-6088-0.

VAVRA, OldFich a kol. Praktické marketingové aplikace. 1. vyd. Praha: Oeconomica
2007. ISBN 978-80-245-1307-2.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Miloslava Kubi¢kova, Ph.D.

Datum zadani bakalaiské prace: 3. bfezna 2017
Termin odevzdani bakalaiské prace:  21. dubna 2017

Ve Zliné dne 7. dubna 2017

/ w / : LS 1
o - & gl ) y;
Mfeolorg yé/(,jf/r/f(m«

Mgr. Pavel Hyl Ing. Miloslava Kubigkova, Ph.D.
v zas!. dekan W zan Teditel dstavu



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, ze odevzdanim bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich
zakond (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich predpisii, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, ze bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informaénim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk bakaladiské prace bude ulozen na elektronickém nosic¢i v pfirucni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji bakalafskou praci se plné¢ vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
o zmén¢ nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpist,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své
dilo — bakalatskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li tak
licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ s tim, Ze
vyrovnani piipadného pfiméfeného piispévku na thradu ndklada, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz pfedmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuZito softwaru
poskytnutého Univerzitou TomasSe Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke
studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerc¢nimu vyuziti), nelze vysledky
bakalarské prace vyuzit ke komerénim ucelim;

beru na védomi, ze pokud je vystupem bakalaiské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

1.

2.

Ze jsem na bakalaiské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval,
v ptipad¢ publikace vysledki budu uveden jako spoluautor;

ze odevzdana verze bakaladiské prace a verze elektronicka nahrand do IS/STAG jsou
totozné.

Ve Zling



ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je analyza konkurence hypotecnich uvérii pro Raiffeisen
banku. Prace je rozdélena na dvé casti. Prvni, teoretickd Cast se zabyva definici,
rozdélenim a identifikaci konkurence. Dale pokracuje analyzou prostiedi podniku a SWOT
analyzou. Vysvétluje zdkladni pojmy marketingu bankovnich sluzeb a specifikuje
uvéry na bydleni. Druhd prakticka ¢ast v uvodu predstavuje Raiffeisen banku, dale
pokracuje analyzou jejiho prostiedi. Potom nésleduje analyza konkurence a identifikace
nejsiln€jSich konkurenénich bank. Pomoci modelacnich ptipadii fiktivniho klienta jsou
porovnany sluzby jednotlivych bank a vyhodnoceny. Na zavér budou uvedeny navrhy

a doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti banky.

Kli¢ové slova: Konkurence, konkurenéni vyhoda, konkurenceschopnost, SWOT analyza,

PEST analyza, hypotecni véry.

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is Competition Analysis of Mortgage Loans for Raiffeisen
Bank. The Thesis is divided into two parts. The first theoretical part deals with the
definition, the classification and the identification of the competition. The work further
analyse of the company and SWOT analysis, explains the basic concepts of marketing
of banking services, it also specifies loans.The second part presents the introduction
of Raiffeisen Bank and proceedes with analyzing its environment which is followed
by a competition analysis and an identification of the strongest competitor banks. Services
of individual banks are compared and evaluated, using a fictitious client. In the last part

of the thesis there are proposals and recommendations to improve the competitiveness

of bank.

Keywords: Competition, Competitive Advantage, Competitiveness, SWOT analysis, PEST
Analysis, Mortgage Loans



“Jedinou konstantou ptisti doby bude zména“

Peter F. Drucker, 1968
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je analyza konkurence hypotecnich uvért pro Raiffeisen
banku. Zijeme v dobé, kdy vétSina lidi musi fesit své vlastni bydleni formou uvéru.
V poslednich letech jsou navic podminky pro hypotéku vice nez idedlni a ve srovnani
s podminkami v minulosti se da fici, Ze ty nejlepsi. Ceny byt se nachazi ve velmi nizké
cenové hlading, ekonomice se dafi, lidé maji chut’ utracet a hypotecni irokové sazby lamou
nejnizsi procentudlni body v historii. Proto i konkuren¢ni boj mezi jednotlivymi bankami

je velmi zostieny.

Cilem této prace je analyza hypoteCnich uvéri nejvétsSich konkurencnich bank
a srovnani s Raiffeisen bankou. Ddle vyhodnoceni jednotlivych prvkid marketingového
mixu, piedloZzeni navrhtt a doporuceni, které by bance pomohli ke zvySeni

konkurenceschopnosti na hypotec¢nim trhu.

Prace se sklada ze dvou casti, z teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast Cerpa z poznatki
odborné literatury zameétfené na konkurencni prostiedi. Podrobné se zabyvd pojmy
konkurence, identifikace konkurence a také, kde a jak ziskat relevantni informace
o konkurenci. Dale, na teoretické urovni popisuje analyzy STEP a SWOT. Druha tietina
teoretické ¢asti se zaméiuje na vlastnosti sluzeb, marketingovy mix bankovnich sluzeb.
Posledni kapitoly se vénuji teoretickym informacim o hypote¢nim trhu, predevSim

charakteristice, historii a zdkladnim pojmim hypote¢niho bankovnictvi.

Zacatek praktickeé casti se vénuje charakteristice Raiffeisen banky a jejim portfoliem
hypotecnich sluzeb. Dale zkoumd vnéjSi makroprostfedi za pomoci PEST analyzy.
Na zéklad¢ téchto informaci je zpracovana SWOT analyza. V rdmci aplikace poznatkil
z teoretické Casti se dalsi kapitoly zabyvaji sbérem informaci, identifikaci
a charakteristikou nejsilnéjSich konkurenti Raiffesien banky. V zavéru praktické casti jsou
vytvofeny dva modelacni ptfipady nejcastéji zddanych ucelovych hypoték. Tyto modely
jsou srovnany navzajem mezi konkuren¢nimi bankami. Srovnani se zamétuje na jednotlivé
prvky marketingového mixu sluzeb. V zavéru prace jsou popsany jednotlivé navrhy

a doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti v oblasti hypoték pro Raiffesien banku.



I TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Konkurenci definuje Cichovsky (2002, s. 13) jako otevienou mnozinu konkurenti,
ktefi vytvareji v daném cCase a teritoriu konkurencni prostiedi se vzajemnou silovou

interakci jednotlivych konkurentt.

Srozumitelngji tento pojem definoval Kotler (1991, s. 252). Konkurence je soutéz.
Konkurenty jsou spolecnosti, které soutézi o co nejlepsi uspokojeni zakaznika se stejnymi
nebo podobnymi potfebami. Firma by vSak méla byt ve sttehu i pfed konkurenty,
ktefi mohou vstoupit na trh s uplné jinou novou nabidkou vedouci k uspokojeni potieb

zakaznik.

Konkurence provazela obchod od nepaméti. Vliv konkurence od Sedeséatych let stale velmi
roste a sili. OhroZeni jsou vSichni. Ani velké a silné podniky nemuseji odolat naporu
konkurence. S pfichodem internetu do bézné praxe jsou podniky vystaveny dal§imu
vyraznému zostieni konkurence. Podniky jsou diky internetu mnohem prihledné;si,

vzajemné¢ konkurencni odliSeni je narocnéj$i, veSkeré operace jsou rychlejsi.

(Jirasek, 2002, s. 40)

Zékaznici mohou ptes internet ziskat informace o vyrobcich a jejich parametrech, novych
technologiich, cenadch. Mohou komunikovat mezi sebou, vytvaret zajmoveé skupiny

a pfedavat si své zkuSenosti a poznatky o zboZi. (Jakubikova, 2008, s. 46)

Trh prochazi neustalymi zménami a ¢im dal tim rychlej§im vyvojem. Zmény v politickém
uskupeni svéta odstraiiuji bariéry mezi jednotlivymi zemémi. Dochézi k deregulaci

chranénych trhti a k vytvéieni globalni konkurence. (Kotler, 2007, s. 568)

v v

konkurence se stala jakost a tfetim stale diraznéjSim argumentem se stava ¢as a pohodli.
Ostrost konkurence vede ktomu, Ze spolecnosti hledaji nejrtizné$i pfileZitosti,
aby se odlisily. Konkuren¢nost ma dvé stranky: schopnost vést utok na konkurenty a na
druhé strané celit utoku konkurentii. Byt konkurencni vlastné znamend mit dostate¢né
konkuren¢ni vyhody. Konkurenéni vyhoda je schopnost mit naskok pfed konkurenci.
Konkuren¢ni vyhodou miize byt skoro vSechno: lepsi kvalitn€j$i vyrobek, uzitnost, jakost,
cena, sluzby, které ho provazeji, ekologicka ohleduplnost ale také lepsi technologie,

procesy, informace, produktivita a efektivita vyroby. (Jirasek, 2002, s. 45,50)
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1.1 Formy konkurence

Na dnesnich trzich dominuji nasledujici typy konkurence:

Konkurence lokalni a globalni. Na trhy vstupuji nadnarodni spole¢nosti, které konkuruji

lokélnim firmam a pfitom vyuzivaji vyhod globalniho hrace.

Konkurence prima a alternativni. Zakaznik ma nepfeberné mnozstvi moznosti

pii vybéru raznych alternativ pfi snaze uspokojit své potieby.

Konkurence uvnitf firmy. Ve velkych spole¢nostech vlastnicich vice znacek se stava,
ze dcefiné spolecnosti bojuji o investici pro svij vyrobek nebo rozvoj. Tim vznika

konkurence mezi jednotlivymi oddélenimi.

Konkurence legalni a nelegalni. V konkuren¢nim boji se né€kteti neboji bohuzel pouzit

1 nelegalni prostfedky. Prikladem je korupce.

Konkurence na trhu prace. Uchazeci o praci nebo zaméstnanci si mohou vybirat mezi

platovymi nabidkami od firem z jinych odvétvi, které je lakaji na vys$si ptidanou hodnotu.

Konkurence na financ¢nich trzich. I voblasti Zadosti o dotace a uvéry si firmy

na finan¢nich trzich konkuruyji.

Konkuren¢ni vyhody se znehodnocuji v ¢ase. Konkuren¢ni vyhody se v pribéhu casu

redukuji a znehodnocuji. Monopol z pohledu ¢asu ma konkurencni vyhoda velmi kratky.

Konkurence vii€¢i zakaznikovi. Podniky musi velmi ¢asto konkurovat pfimo zakaznikovi.
Spotiebitel vystupuje ze své pasivity a stdva se aktivnim. Diky velkému mnozZstvi
dostupnych informaci a technologiim se stavd vzd€lanéjSim a je schopen vytvorit

a zrealizovat feSeni sam. (KoSturiak, Charl’, 2008, s. 28)
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2 ANALYZA KONKURENCE

K tomu, aby mohla spolecnost na trhu efektivné fungovat, musi o své konkurenci védét
co nejvice. Neustale by méla srovnavat své ceny, parametry a kvalitu produkti, distribucni

kanaly a vhodnou komunikaci. (Kotler, 2007, s. 568)

W v

Bures (2002, s. 165) uvadi, ze k nejdulezitéjSim strategickym informacim patii znalosti

o sile a kvalité konkurence.

Jednim z mnoha casto dilezitych ukazatell konkurentovych zamérG a piedpoklada
podnikani, je jeho minulost v této oblasti. Nasledujici otazky predkladaji urcité zptisoby,

jak se ve zminéné oblasti néco dozvedét:

e Jak si konkurent v soucasnosti vede?
e Jaka je konkurentova celkova historie na trhu?
e Ve kterych oblastech konkurent zazatil nebo uspé€l?

e Jak konkurent v minulosti reagoval na konkrétni strategické po€iny nebo udalosti

v odvétvi?! (Porter, 1998, s. 61)

Aby firma dokonale poznala konkurenci, musi se zaméfit na nasledujici ¢innosti:

2.1 Identifikace konkurence

Pro firmu by nemélo byt tézké konkurenci identifikovat. V S$irSim smyslu mizeme
konkurenci definovat jako produktovou. Jsou to vSechny firmy se stejnym vyrobkem
nebo vyrobkovou tfidou. V SirSim méfitku mizou byt konkurencnimi firmami vSechny,
firmy, kter¢ cht&ji ziskat penize zdkaznika. Mnozi identifikuji tzv. odvétvovou

konkurenci. Odvétvi je skupina firem nabizejici stejny vyrobek nebo produktovou tiidu,

' One of the often powerful indicators of a competitor’s goals and assumptons with respect to a business is

its history in the business. The followong questions suggest some ways to examine these areas:
e  What is the competitor’s current financial performance
e  What has been the competitors’s history in the Marketplace
e In what areas has the competitor starred or succeeded?

e How has the competitor reacted to particularstrategic moves or industry events in the past



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

ktera ptedstavuje substitut. A nakonec mohou firmy identifikovat konkurenci dle trzniho

vymezeni. Jsou to firmy, které uspokojuji stejné potieby zdkaznikt. (Kotler, 2007, s. 570)

2.2 Urceni cili konkurence

Kdyz firma identifikuje hlavni konkurenty, musi zjistit, co konkurence od trhu chce
a jaké jsou podnéty k jejich chovani. Spole¢nosti mohou chtit maximalizovat zisky, vyssi
trzni podil, nabizeni SpiCkovych sluzeb, vyuzivani technologii. Firma také musi sledovat
cile konkurenti ve vztahu kjednotlivym produktim a trznim segmentim.

(Kotler, 2007, s. 571)

2.3 Zjisténi konkurenénich strategii

Strategicka skupina jsou firmy, které aplikuji stejnou nebo podobnou strategii.
Konkurence existuje jak uvnitf skupiny, tak i navzajem mezi skupinami. Firmy jedné
strategické skupiny mohou vstoupit do novych strategickych segmentti. K tomu firma musi
znat kvalitu konkurencnich vyrobkid a jejich vlastnosti, marketingovy mix, sluzby
zakaznikim, cenovou politiku, distribuéni kanaly, komunikaéni strategie, reklamy atd.

(Kotler, 2007, s. 572)

2.4 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Vsechny ptredeslé kroky vedly k tomu, aby firma méla ucelené informace o konkurenci tak,
aby si mohla vytvofit pfedstavu o silnych a slabych strankach své konkurence.

(Kotler, 2007, s. 573)

2.5 Odhad reakce konkurence

Kazda konkuren¢ni firma reaguje na kroky konkurence odlisn€. Zjisténé cile, strategie,
siln¢ a slabé stranky konkurence, by m¢li podniku naznacit jeji pravdépodobné reakce.

(Kotler, 2007, s. 575)

2.6 Volba konkurence k utoku

VétSina podnikll bude uto¢it na konkurenci, kterd je ji nejblize. PfedevSim proto,
ze financ¢ni 1 ¢asové naklady jsou na tento Utok nizsi. Na druhou stranu firma timto 1 méné
ziska. Dale bude také vétSina firem utoCit na podniky, které jsou ji nejvice podobné.

(Kotler, 2007, s. 576)
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3 ZISKAVANI INFORMACI O KONKURENCNIM PROSTREDI

Cileny proces ziskavani informaci z konkuren¢niho prostiedi se nazyva Competitive
Inteligence nebo také konkurencni zpravodajstvi. Toto zpravodajstvi je velmi U¢innym
nastrojem v konkurenénim boji. Hlavnimi cili jsou mapovani konkurence a ptedvidani
jejich krokl, pfedvidani zmén na trhu, moZnost ucit se zuspéchii a chyb druhych

nebo moznost vstupovat na nové trhy. (inflow.cz, 2009)

Konkurenéni zpravodajstvi ¢lenime na aktivni (0to¢né) a defenzivnim (obranné). Aktivni
zpravodajstvi ziskava, shromazd’uje, tfidi informace o konkurenci za ucelem eliminace
Spatného rozhodnuti pti volb¢ strategie viici konkurenci. Defenzivni zpravodajstvi firma

vyuziva k ochrané vlastnich informaci proti konkurenci. (inflow.cz, 2009)

Pro vytvoteni kvalitni analyzy, 1ze vyuZit rizné zdroje. Velké mnozZstvi informaci je moZzné
dohledat z vetejnych zdroji. Do vetfejnych zdroji se tfadi kromé volné dostupnych
internetovych sluzeb, vyrocnich zprav nebo rejstiiki, také tzv. vetfejné dostupné databaze.
To, ze jsou tyto zdroje vefejné, nemusi vzdy znamenat, Ze jsou bezplatné. Za jejich uzivani
musi firmy platit. Na druhou stranu poskytuji kvalitni informace v ucelené¢ podobé&. Diky
tomu usSetii firma ¢as a v konecném disledku i1 penize. Pro pracovnika, ktery se ve firme
zabyva ziskavanim informaci o konkurenci, je velmi dilezit¢, aby se pohyboval
v neformalnich lidskych kruzich, kde se pohybuji diilezité osobnosti z oblasti obchodu. Diky
tomu ziska informace, které by nem¢l Sanci ziskat, nebo by za né firma vysoce zaplatila.
Informace lze ziskat také formou odpovédi z dotaznikil, rozhovorii a jiné interakce s lidmi,
ktefi jsou pro dany obor duleziti. Takto ziskanym informacim fikame primarni. Dal$im velmi
dulezitym zdrojem informaci jsou média, at’ uz v tisténé nebo elektronické podobé. (inflow.cz,

2009)

Naptiklad (Kotler, 2007, s. 403) rozd¢luje ziskdvani informaci o konkurenci do Ctyf

zakladnich skupin:

3.1 Ziskavani informaci z publikovanych a verejnych dokumentii

Konkurenti mohou nebo dokonce i musi o sobé zvefejnovat informace formou vyrocnich
zprav, tiskovych zprav, obchodnich publikaci, ucasti na veletrhu. Internet je obrovskym
zdrojem informaci. O konkurenci se mizeme dozvédét mnoho informaci pfimo z jejich
webovych stranek. Existuji statisice databazi, u nékterych znich si spole¢nost muize

zaplatit i ¢lenstvi a vyhledavat rizné kombinace informaci rychle piimo z pocitace.
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3.2 Ziskavani informaci sledovanim konkurence nebo analyzou

produktii

Spolecnost si jednoduSe muze konkurenéni produkty koupit, zkoumat a testovat vlastnosti,

materidly vyrobku.

3.3 Ziskavani informaci od lidi, ktefi obchoduji s konkurenci

Kli¢ovi zékaznici nebo dodavatelé mohou poskytovat klicové informace o konkuren¢nich

vyrobcich, systému, sluzbach, zvycich atd.

3.4 Ziskavani informaci od novych zaméstnanci a od zaméstnanci

konkurenta.

Spole¢nosti mohou ziskdvat informace od zaméstnanci pfi pfijimacich pohovorech.
Dale Ize ziskat informace na veletrhu nebo vystave. A to tak, Ze se zaméstnanec pta ptimo
konkurence na jeho vystavnim stanku. Nékteré spolecnosti telefonuji do konkuren¢nich
firem a pfimo nebo nepiimo se jich dotazuji. Jiné spole¢nosti dokonce nabizeji pracovni

mista, kterd neexistuji, aby ziskali néjaké informace od zaméstnancii konkurence.

Pti sbéru informaci o konkurenci, at’ uz z vetejnych nebo nevetejnych zdroji, je nutné znat
puvod informaci a jejich spolehlivost. Zdroje informaci je vhodné si rozdélit podle toho,
jak spolehlivé informace obsahuji. Spolehlivost zdroje nam muze garantovat napf.

vydavatel nebo zpétna vazba od dalSich uZzivateli. (inflow.cz, 2009)
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4 ANALYZY PROSTREDI FIRMY

Situacni analyzy vétSinou zacinaji analyzou prostiedi firmy. Pojem prostfedi 1ze definovat
jako soubor okolnosti, které néjakym zpiisobem ovliviiuji chod spole¢nosti. Tyto okolnosti
nebo také vlivy mohou piisobit kladné nebo zaporné. Nazyvame je faktory. Tyto faktory
rozhoduji o soucasném a budoucim vyvoji podniku. Prostiedi firmy lze rozdélit
na makroprostiedi a mikroprostiedi. Zatimco makroprosttedi firma svym chovanim
nemuze ovlivnit. Mikroprostiedi mtize spolecnost svymi aktivitami velmi vyznamné

ovlivnit. (Jakubikova, 2008, s. 80-83)

4.1 SWOT Analyza

Jakubikova i Kotler definuji SWOT analyzu podobé¢. A to jako analyzu, kterd identifikuje
soucasnou strategii firmy a pfipravenost na zmény a trendy, které mohou nastat v daném

odvétvi.

V odborném c¢lanku (managementmania.com, 2017) se popisuje SWOT analyza jako
universalni a nejpouZivané;si analyticka technika, kterd sice byla primarné navrzena pro
zhodnoceni vnéjSich a vnitinich faktord ovliviiujicich uspéSnost organizace a situacni
analyzu vramci strategického fizeni jak uvadi Kotler a Jakubikova. Nicméné dale
v definici je jeji universalnost rozsifena na cokoliv. Piikladem miiZze byt hodnoceni lidi pfi
pracovnim pohovoru. SWOT je slozena =z pocatecnich pismen anglickych nazvh
jednotlivych faktord. Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities

— ptilezitosti a Threats — hrozby.

Podstatou této analyzy je identifikovat klicové silné a slabé stranky uvnitf,
tedy skutecnosti, které déla organizace dobfe a skutecnosti, které by mohla d¢lat 1épe.
Dalsi ¢asti této analyzy je zmapovani prilezitosti a hrozeb, které se nachazeji ve vnéjSim
prostfedi. Cilem analyzy je identifikovat a omezit slabé stranky, podpofit silné stranky,

vyuzit ptilezitosti a poznat hrozby a pfedchazet jim. (managementmania.com, 2017)

4.1.1 Zakladni pravidla a postup p¥i vytvareni SWOT analyzy

(Jakubikova, 2008, s. 103) doporucuje zacit analyzou ptileZitosti a hrozeb, které prichazeji
z vnéjsiho mikro (konkurence, zakaznici dodavatelé¢ odbératelé, vetfejnost) a makro

(faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické) prostiedi.


https://managementmania.com/cs/swot-analyza
https://managementmania.com/cs/swot-analyza
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Dale pokracovat analyzou SW tykajici se vnitiniho prostiedi firmy (cile, systémy, zdroje,

firemni kultura, materidlni prostfedi organizacni struktura, mezilidské vztahy)

V ¢lanku (managementmania.com, 2017) se uvadi, Ze existuje cela fada postupt jak

vytvorit SWOT analyzu, ale zakladni a spole¢né rysy jsou nasledujici:

e Dulezité je zaméfit se na klicové faktory, nenechat se rozptylovat nepodstatnymi
faktory.

e Vyuzivat pouze fakta, kterd jsou méfitelnd a objektivni, ne domnénky
nebo spekulace.

e Jen ty fakta, na kterych se shodne vice lidi, jsou objektivni a dileZzita.

e DalSim krokem je faktory rozepsat do 4 SWOT kvadranti.

e Poslednim krokem je vyhodnotit analyzu mezi kvadranty a stanovit strategii:

Interni analyza

S: Silné stranky W: Slabé stranky
O:prilefitosti Strategie SO Strategie WO
Vyvoj novych metod, které | Odstranéni slabin pro vznik
jsou  vhodné pro rozvoj | novych prilezitosti
silnych stranek spolecnosti
(projektu).
T:hrozby Strategie ST Strategie WT

Pouziti silnych stranek pro | Vyvoj strategii, diky nimz je
zamezeni hrozeb. mozné omezit hrozby,
ohrozujici nase slabé stranky

M N - — 8 3L TS St X om

Zdroj: kvs.tul.cz, 2013

Tab. 1. Analyza SWOT

4.2 Makroprostiedi

Dnesni doba je velmi dynamicka a plna neustalych zmén. V makroprostiedi se vytvari
nejen nove prilezitosti, ale 1 hrozby. Je nutnosti v tomto prostfedi neustale sledovat vyvoj,
reagovat a pfizptsobovat se jeho novym podminkdm. Toto prostfedi je nutno precizné

poznat, peclivé popsat a vcas reagovat na jeho podméty. Makroprostiedi 1ze dale rozd¢lit


https://managementmania.com/cs/swot-analyza
http://www.kvs.tul.cz/download/educom/MZ05/VY_03_057.pdf
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na vzdalené prostfedi. To Ize charakterizovat vlivem sociologickych, technologickych,

ekologickych, ekonomickych a politicko-pravnich faktora. (Kasik, 2004, s. 51-52)

4.2.1 PEST analyza

Jednim z nastroji analyzy vzdaleného vnéjSiho konkurencniho prosttedi je PEST analyza.
V drive publikovanych literaturach je nazyvana také STEP analyza. Nazev analyzy pest je
odvozen od pocatecnich pismen analytickych slov. Tato analyza je znama i pod jinymi

nazvy.

V préaci (Jakubikova, 2008, s. 83) autorka uvadi, Ze analyza PEST obsahuje zkoumani
prostiedi sociokulturniho, technologického, politicko-pravniho, ekonomického. Na tomto
nazvu se shodne i1 s Kasikem, ktery tuto analyzu popisuje stejnymi faktory. Kasik ve své
literatute dale popisuje Analyzu STEEP. Tento nazev vznikl pfehozenim pismen
analytickych slov a navic se do této analyzy zahrnuje jeSté prostfedi ekologické.

Jakubikova analyzu, kde jsou zahrnuty ekologické faktory, nazyva PESTEL.

Tato analyza, a je jedno jestli ji budeme nazyvat PESTLE, STEP, PEST, ma za kol popsat
dilezité skute¢nosti a vyvoj externiho prostfedi a vliv téchto skutecnosti na aktivity

podniku. (Kasik, 2004, s. 53-54)

, ., | Politicka stabilita, stabilita vlady, danova politika, socialni
POLITICKO PRAVNI - ‘ ‘
politika, zakony, bezcelni zony, investi¢ni pobidky.
, Vyvoj HDP, urokové sazby, ménovy kurz, nezaméstnanost,
EKONOMICKE ' .
inflace, koupé€schopnost, stadium hospodatského cyklu.
. Prijmy, majetek obyvatel, vyvoj Zivotni Grovné, zivotni styl,
SOCIOKULTURNI i, A a ol Y
uroven vzdélani, kulturni zvyky a hodnoty, spotiebni chovani.
, | Trendy ve vyzkumu, inovace, rychlost technologickych zmén,
TECHNOLOGICKE
informacni, dopravni, skladovaci, vyrobni technologie.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. PEST analyza
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Kosturiak (2008, s. 27) popisuje dnesni zmény na trhu jako zmény, které maji znacné
dasledky pro firmy a to predevSim vznikem totdlni konkurence. Totdlni konkurence
znamena, ze se na trhu vyskytuje tak velky pocet firem, které nabizi homogenni produkty,
ze tim vznika obrovsky pietlak nabidky a velka svoboda vybéru pro zakazniky. Firmam
mohou konkurovat i spolecnosti nabizejici alternativni splnéni potieb, tzn. splnéni potieb
jinym zptisobem. Konkuren¢ni vyhody se znehodnocuji v ¢ase, pokud nejsou rozvijeny
a budovany. Jedinym vychodiskem jsou inovace. Uz davno neplati, Zze inovace vyviji
védci a Ze vznikaji jen v laboratofich. Inovace vznikaji vSude kolem nas v podnicich,
na trhu i v pfirod¢. Inovace predstavuji hlavni zdroj dlouhodobého zisku a konkurenéni

vyhody.

»veda a vyzkum méni penize na znalosti, inovace meni znalosti na penize* (KoSturiak,

2008, s. 1)

4.3 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostfedi je odvétvi, ve kterém firma podnikd. Zahrnuje vlivy
a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamnég ovlivnit, ale nemiize je piimo fidit.
Mikroprostiedi nebo také blizké konkuren¢ni prostfedi zahrnuje vSechny spolupracujici
partnery jako dodavatele, odbératele, finanéni instituce, dopravce, zakazniky, konkurenci
a vefejnost. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace zakladnich hybnych sil

pusobicich v daném odvétvi. (Jakubikova, 2008, s. 84)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

5 MARKETING BANKOVNICH SLUZEB

Bankovnictvi je zalozeno na velmi davérném vztahu dvou subjekti — banky a klienta.
Tento vztah musi byt vzdjemné vyhodny. Pro klienta to znamend, ze mu banka bezpecné
uklada a zhodnocuje penize. Dale mu piijcuje penize a zprostiedkovava nakup financnich
produkti. Bankovni marketing fesi otazky jakou klientelu a jakou formou oslovit, jaké
produkty nabidnout, jak diverzifikovat sluzby, jak vytvaret image penézniho ustavu, jak

vzdélavat své pracovniky. (Vavra, 2007, s. 105)
Bankovni produkty patii mezi kvartérni sluzby.

»Sluzba je jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou muize jedna strana nabidnout druhé,
je v zésad¢ nehmotnd a nepiindsi vlastnictvi. Jeji produkce miiZze, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.“ (Kotler, 2007, s. 710)

Sluzby maji né€kolik vlastnosti, které je odliSuji od hmotnych vyrobkii.

5.1 Vlastnosti sluzeb

5.1.1 Nehmotnost

vvvvvv

tuto sluzbu zadnym zpisobem vyzkousSet, prohlédnout, ovéfit. Kvalita sluzby pii koupi
zustava  zékaznikovi skryta. Timto je velmi ztizen vybér dané sluZby.
Proto se poskytovatelé sluZzeb snaZi sluzbu néjakym zpisobem zhmotnit. Zakaznikovi
se také velmi obtizn¢ hodnoti sluzby v porovnani s konkurenci. Proto, vyznamnou tlohu
maji v tomto ptipad¢ osobni informace jako napt. doporuceni od zndmych, stni reklama.

(Vastikova, 2014, s. 16)

5.1.2 Neoddélitelnost

Produkci a spottebu sluZzby nelze od sebe oddélit. Zakaznik se ucastni poskytovani sluzby
a je neoddé¢litelnou soucasti produkce sluzby. Na rozdil od zbozi je sluzba nejdiive prodana
teprve potom produkovana a spotifebovana. Z toho divodu mé poskytovani sluzeb vliv

na celou kvalitu sluzby. (Vastikova, 2014, s. 17)
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5.1.3 Proménlivost

Proménlivost sluzeb souvisi hlavné se standardem poskytovani kvality sluzeb. Nositelem
kvality sluzby je Clovek, ktery tuto sluzbu poskytuje. Z toho diivodu je mozné, ze kvalita
stejné poskytnutych sluzeb se mize lisit dokonce 1 v jedné firmé. Proto je velmi dilezité
zaméfit se na vzdelani, vychovu, motivaci zaméstnancti a nastaveni piesnych postupt pii

poskytovani sluzby. (Vastikova, 2014, s. 19)

5.1.4 Pomijivost

Sluzby nelze skladovat ani nijak uchovavat nebo dokonce vracet. Neznamena to ale, Ze
$patnd poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Ukolem marketingu je sladit nabidku
s poptavkou tak, aby se poskytovatel sluzby nepotykal s nadbyte¢nou nebo nedostate¢nou

kapacitou. (Vastikova, 2014, s. 19)

5.1.5 Vlastnictvi

Kvili nehmotnosti a pomijivosti nelze sluzbu ani vlastnit. Nemoznost vlastnit sluzby ma
velky vliv na distribu¢ni cesty sluzeb. Distribu¢ni kanaly jsou vétSinou piimé nebo velmi

kratké. (Vastikova, 2014, s. 20)

5.2 Bankovni marketingovy mix

Obecné pojeti marketingového mixu je postaveno na 4P, respektive pro ucely marketingu

sluZeb jsou pridavany jesté dalsi, a to: pfitomnost, procesy a participants — Gcastnici.

5.2.1 Produkt

Banky dnes jiz nenabizi jen bankovni produkty, ale také sluzby blizké bance, jako
naptiklad pojisténi nebo sluzby stavebnich spofitelen. Dale své sluzby velmi ¢asto nabizi
v baliccich, kdy cena za celkovy bali¢ek je nizsi nez cena koupenych jednotlivych sluzeb

zvlast. (Vavra, 2007, s. 106)

5.2.2 Cena

Cena za bankovni sluzby je predevs§im Urok a poplatek. Struktura ceny bankovni sluzby
byva Casto velmi slozitd. Zakaznikovi tak komplikuje situaci pfi srovnani konkurencnich
sluzeb jednotlivych bank. Cena se velmi ¢asto pouziva jako nastroj marketingové podpory.
Cenové vyhody jsou pouzity v markentingovych kampanich jako pobidka pro zakaznika.

Vzhledem k tomu, Ze tyto marketingové pobidky jsou pro banku c¢asto velmi ndkladné, je
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nutna velmi peclivd komunikace se zdkaznikem. V nésledné komunikaci se zdkaznikem je
vyuzito nastroji cross -sellingu. Objektivni srovnavani cen je velmi slozité, pravé kvuli
neptfehlednosti, vysi, mnozstvi poplatka, ale také hloubkou vyuziti jednotlivych

bankovnich sluzeb. (Vavra, 2007, s. 107)

5.2.3 Distribuce

K prodeji bankovnich sluzeb banky vyuzivaji své pobocky. Také zacaly vyuzivat nové
distribu¢ni kandly jako je internet a mobilni telefon. Zplsob distribuce je pro banky velmi

dulezity a je hlavnim rozliSovacim prvkem mezi bankami. (Vavra, 2007, s. 108)

5.2.4 Marketingova komunikace

Banky vyuzivaji obvyklé komunikacni kanaly jako televize, rozhlas, Casopisy, plakaty
internet. Dal§i komunikacni kandly specifické pouze pro banky jsou bankomaty

internetové a telefonni bankovnictvi, vypisy z uctt. (Vavra, 2007, s. 109)

5.2.5 Procesy

Nastaveni a standardizace procest jsou velmi dilezité a nezbytné Cinnosti pro stabilizaci
vysoké urovné sluzeb. V oblasti bankovnich sluzeb je standardizace procest dulezita také
pro zajisténi bezpe€nosti pii nakladani s penézi. Spravn€ nastavené procesy mohou
bankdm usetfit naklady, minimalizovat €as a tim pfinést bance konkurenc¢ni vyhodu
v podobé rychlosti vyfizeni napt. uvéru. Proto je nutné procesy pravidelné kontrolovat

z diivodi udrzeni kvality, rychlosti a jednoduchosti. (Vavra, 2007, s. 110)

5.2.6 Fyzicka pritomnost

Kotler (2007, s. 723) nazval tuto ¢ast marketingového mixu prostfedi. Jedna
se o prosttedi, ve kterém je sluzba nabizena a poskytovana. Banky vénuji velkou pozornost
prostfedi a vybaveni interiéru, aby presvédCily zakazniky, Ze jsou jim poskytovany

ty nejlepsi sluzby.

5.2.7 Uckastnici

Hodnotu poskytované sluzby ovliviuji lidé, ktefi se pfimo 1 nepfimo ucastni poskytovani
sluzeb. Proto je kladen velky diraz na vybér, Skoleni a motivaci zaméstnancti v bankach.

(Vavra, 2007, s. 110)
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6 PRODUKTY PRO FINANCOVANI BYDLENI

Cekat s pofizenim vlastniho bydleni na moment, kdy si penize ¢lovék naspoii
je pro vétSinu lidi v dneSni dobé& nerealné, nemuseli by se totiz vitbec doCkat. Moznosti jak
financovat vlastni bydleni je nékolik. Jednou z moznosti je ptjceni si financi od rodiny.
Dalsi moznosti je vyuziti pfeklenovaciho Uvéru ze stavebniho spofeni a nejcastéjsi a

v

nejznamejsi je sjednani hypotecniho uvéru.
6.1 Hypotéka

6.1.1 Charakteristika

Piesnd definice hypote¢niho uvéru je uvedena v zdkon& o dluhopisech ¢. 190/2004 Sb.,
§28, odstavec 3. A zni takto: ,,Hypotecni uver je uver, jehoz splaceni véetne prislusenstvi je
zajisténo zastavnim pravem k nemovité veci, kdyz pohledavka z uveru neprevySuje
dvojndsobek zdstavni hodnoty zastavené nemovité véci. Uvér se povazuje za hypotecni 1ivér
dnem vzniku pravnich ucinkii zdstavniho prava. Pro ucely kryti hypotecnich zdstavnich
listi [ze pohledavku z hypotecniho uvéru nebo jeji cast pouzit teprve dnem, kdy se emitent
hypotecnich zastavnich listu o pravnich ucincich vzmiku zdstavniho prava k nemovité

veci dozvi.

Hypotecni Gvér patii k nejstarSim druhiim bankovnich uveért, jejichz splaceni je zajisténo
zastavnim pravem k nemovitosti, coZ je také jejich hlavnim znakem. Hypotecni uvér je
poskytovan na koupi nebo vystavbu nemovitosti, opravu ¢i modernizaci, jeji rekonstrukei,
koupi podilu nemovitosti za Gcelem vyporaddani dédickych a spoluvlastnickych narokt
nebo za ucelem splaceni diive poskytnutych kratkodobych a stfednédobych uvért, které

byly pouzity k investicim do nemovitosti. Toto z néj €ini Gvér vysoce tcelovy.

6.1.2 Historie

Prvni zminky o existenci ptijéovani penéz jsou z Recka, Egypta a Babylonie. Sménarnici
potiebovali ke své €innosti urcitou rezervu v pfislusnych ménach. Prebytky jednotlivych
mén, o které nebyl takovy zédjem, zacinaji pijcovat zdjemciim za urcity poplatek.
(Senkytova a kol., 1997, s. 12)

Vetitele se vzdy snazili poskytnutou pijcku vhodné zajistit. Jeden z nejvhodnéjsSich
prosttedkll byly pravé nemovitosti. Pfedev§im proto, ze nepodléhaly inflaénim vlivim,

jako ostatni zplisoby zajisténi uvéru. Ve stiedovéku se vyuzivalo ruceni zemédélskou
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pudou. Budovy se zacaly vyuzivat k ru€eni az s rozvojem meéstanstva. V tomto obdobi

vznikly prvni hypote¢ni banky. (Belas, 2013, s. 514)

Na ceském uzemi byla jako prvni zalozena v roce 1865 Hypotecni banka Kralovstvi
¢eského. K pieruseni vyvoje hypotecniho bankovnictvi téméf na 50. let doslo po 2. svétové

valce. Znovu se zacalo vyvijet po sametové revoluci v roce 1990. (partners.cz, 2013)

Jak uvadi Belas (2013, s. 514) tehdejsi Ceskoslovenska obchodni banka sice ziskala licenci
na vydavani hypotecnich zastavnich listi, ale prvni hypotecni uvéry byly poskytnuty
az v roce 1995. Do této doby byl nedostatecné upraven pravni rdmec tykajici se zastavniho
prava. I tak se zajem o hypotecni uvéry vyznacuje velmi pomalym ristem. Pfi¢inou jsou
predevsim vysoké urokové sazby. Lidé neznali podminky, méli nedivéru a velmi malé
zkuSenosti s timto druhem financovani. V neposledni fadé vysoké ceny nemovitosti brzdily

nariist z4jmu o tyto uveéry.

Zatimco devadesatd 1éta jsou charakteristickd miniméalnim poctem poskytnutych tvérd,
od roku 2000 je naopak zaznamenan enormni zdjem a rust poskytnutych hypotecnich
uvérd. Divodl bylo hned nékolik. V prvni fad€ vyse urokovych sazeb, kterd se pohybovala
v roce 1995 okolo 11%, klesla na 8,8%. Vyznamny vliv na vyvoj v tomto obdobi ma také
vstup na trh dalSich bank poskytujicich hypotecni avéry. To vedlo k zvySeni konkurence a

sniZzeni primérnych urokovych sazeb. (partners.cz, 2013)

Rok 2001-2007 zaznamenal vyrazny rust po¢tu i objemu hypotecnich Gvérd. Primérna
vyse Gvért se zvedla z 960 tis. K& na 1,27 mil. K&. Urokova sazba na konci tohoto obdobi
se pohybovala mezi 4% az 5%. Rok 2004 vnesl na hypote¢ni trh nékolik zasadnich
novinek. Vstupem do EU se polozil novy pravni ramec a vyrazné se roz$ifily podminky
a nabidky uvéra predevsim o neucelové hypotéky, moznost poskytovat Gvéry v zahranici
nebo zajisténi Uvéru nemovitosti nachdzejici se na uzemi Clenského statu EU. Banky

pokracuji ve zjednodusSovani a zrychleni procesu vyfizeni hypotéky. (partners.cz, 2013)

OD roku 2008 zacind doléhat na cesky hypotecni trh americkd hypotecni krize.
Ekonomickd nejistota pfinaSi zpiisnéni podminek poskytovani uvérti. VétSina bank
pozastavuje financovani 100% LTV hypotec¢nich uavért. Nelze vytidit hypotéku bez
dokladéni pifijmu. Nova vystavba témét neexistuje. Lidé odkladaji rozhodovani

a financovani svého budouciho bydleni.

Vroce 2011 po letech wtlumu nastiavd opét boom. Urokové sazby klesaji pod 4%.

ZjednoduSuje se a uvoliiuje metodika poskytovani tvéra. Ti, co odkladali financovani
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bydleni, jsou povzbuzeni ozivenim ekonomiky, sniZenim nezameéstnanosti a zacinaji
projevovat enormni zajem také proto, Ze od roku 2012 se ocekava zvySeni DPH

z 10 na 14 procent. (partners.cz, 2013)

Urokové sazby klesaji s mensimi vykyvy témét 8 let. N&kolik let odbornici tvrdi, Ze jsou
na historickém minimu. V roce 2016 se zastavuji na priméru 1,88%. Na konci roku 2016
nabyva ucinnost zdkon o spotiebitelském tveru, ktery pfinasi na hypotecni trh zasadni

zmény. Témto zménam se budu vénovat v nasledujicich kapitolach.
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Obr. 1. Vyvoj urokovych sazeb a objemu hypotecnich uveru
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6.1.3 Druhy hypoteénich Gvéri
Zakladni rozdéleni hypotecnich uvért:

e Netcelové — tzv. americka hypotéka. Jednd se o neucelovy uvér, ktery je zajistén
nemovitosti. Penize 1ze pouZit na cokoliv. Urokova sazba je vys$si nez pii téelovém
uveru, ale nizsi nez u spotiebitelského Gvéru bez zajisténi. Banky vétSinou ptijcuji
finance do vyse 70% hodnoty nemovitosti.

e Ucelové — slouzi k financovani bydleni. Maji lepsi Girokovou sazbu neZ netéelové

hypotéky. Kromé klasické hypotéky banky nabizi jesté dalsi druhy téchto uvéra:

;W

Piedhypotec¢ni uvér

Umoznuje fesit financovani bydleni lidem, ktefi po pfechodnou dobu nemaji vhodnou
nemovitost k zajiSténi hypote¢niho uveru. Je poskytovan v kombinaci s hypotecnim
uvérem. Predevsim je vyuzivan pti koupi druzstevniho bytu.

Hypotéka s netcelovou ¢asti

Tato hypotéka umoziuje vyuzit €ast financnich prostfedkl neucelové. VétSinovou je
neucelova ¢ast omezena procentudlni vysi z ucelové Casti.

Hypotec¢ni kontokorent (Offsetova hypotéka)

Specifikum této hypotéky je, ze banka zapocitdva oproti hypotéce finance, které jsou
uloZzené na spoficim nebo b&zném uétu. Uroky jsou tedy poéitany pouze z rozdilu mezi

uvérem a vlastnimi prostfedky uloZenymi v bance.

6.1.4 Postup schvalovani hypotecnich avéria

Pfi schvalovani hypote¢niho uvéru musi byt splnény tfi zékladni podminky:
Zajisténi:

Znamena zastavu nemovitosti ve prospéch banky. Nemovitosti se obvykle rozumi byt nebo

rodinny diim na uzemi CR, na kterych neni zastava jiné banky. Tato nemovitost musi byt

v osobnim vlastnictvi a pojisténa. (Syrovy, 2009, s. 30)
Ukel:
Ugelem u uéelovych avéri na bydleni se povazuje investice do nemovitosti. To je koupé,

vystavba, stavebni Gpravy, vyporadani vlastnickych vztaht tykajici se nemovitosti.
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Bonita:

Bonitu banka posuzuje na zaklad¢ pfijmi a vydaji zadatele. Mezi akceptovatelné piijmy
patii piijmy ze zavislé ¢innosti v CR i zahraniéi, piijmy z podnikani, z n4jmu nemovitosti,
starobni dichod a ostatni jako je rodicovsky piispevek, vyzivné atd. Od téchto piijmi

se odectou pravidelné vydaje, ptedpokladana vyse hypotéky. Zbytek penéz musi byt asponi

vvvvv

Jakmile jsou splnény tyto zakladni pozadavky, tzn. klient je dostatecn¢ bonitni
pro splaceni Uivéru, ma vhodnou nemovitost k zajisténi a jeho ucel je splnén, nastavuji

se parametry hypotéky. Témi jsou:
Urokova sazba:

Radova (2005, s. 24) definuje Grok jako odménu za docasnou ztratu kapitalu, za riziko
spojené se zm&nami a za nejistotu, kterd z pajceni vyplyva. Naopak u dluznika je to cena
za zapujcené penize. Pokud se vyjadii urok v procentech z vyse kapitalu za urcité ¢asové

obdobi, dostavame trokovou sazbu nebo také irokovou miru.

Urokova sazba u hypotéky zavisi na nékolika faktorech. Prvni z nich je jiz zminovany
ucel. Nejnizsi urokové sazby jsou pro uvéry urené na bydleni. Jsou nejméné rizikové,
proto je banky poskytuji nejlevnéji. Rizikovéjsi a tedy 1 drazS§i jsou uvéry napf.
na prondjem a nejdrazsi jsou Uvery neucelové. DalSim faktorem je doba fixace. Fixacni
obdobi je doba, po kterou se neméni urokova sazba. Obecné plati, ¢im del$i chce mit
zakaznik jistotu, tim musi zaplatit vice. Sazby pro delsi fixaci jsou drazsi. Pokud si klient
nezvoli Zadné fixacni obdobi, uvér se mu Uroci tzv. floatovou sazbou. VySe této urokoveé
sazby se méni kazdy mésic podle situace na trhu. Pfedposlednim faktorem je vySe hodnoty
nemovitosti uréené pro zajiSténi avéru. Pro banku je rozdil zda piij¢uje na nemovitost
za 2 mil. K¢ jeden milion nebo jeden a ptl miliénu. Pokud ptjcuje jen jeden milion a klient
se podili vlastnimi penézi, je to pro banku méné rizikové a ma vyssi jistotu ochoty splacet.
Navic v pfipad¢€ nesplaceni a nutnosti prodeje nemovitosti, nenese banka vysoké riziko
poklesu cen nemovitosti. Poslednim faktorem, ktery muze ovlivnit urokovou sazbu je
kvalita dluznika. Kvalitou dluZznika se rozumi bonita a také to, zda klient je ochoten kryt

riziko ztraty ptijmu napiiklad Zivotnim pojisténim. (Syrovy, 2009, s. 31-33)
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Splatnost, vySe splatky:

Splatka je déna vysi Givéru, urokové sazbou a dobou splaceni. Hypote¢ni uvér se spléci
anuitnimi splatkami. Tato splatka v sob& obsahuje trok a jistinu a je po celou dobu stejna.
V pribéhu splaceni se méni pomér mezi jistinou a urokem. Na pocatku je nejvétsi podil
urokt, ktery postupné klesa na ukor jistiny. Dobu splaceni si urcuje klient od 5 az do 30

let. (Syrovy, 2009, s. 34)

6.2 Uvéry ze stavebniho spoieni

V této kapitole bude vysvétlen a charakterizovan pojem stavebni spofeni, pak

charakteristika a princip fungovani tivéru ze stavebniho spoteni.

Stavebni spofeni je finan¢ni produkt, ktery poskytuji vyhradné stavebni spofitelny. Vzniklo
v Ceské republice v 90. letech 20. stoleti. Diky regulaci CNB je stavebni spofeni jeden
z nejméné rizikovych finan¢nich produktii. Vzniké na zaklad€ podpisu smlouvy o stavebni
spofeni. Tato smlouva se uzavird na urcitou cilovou castku. Podle vySe cilové Castky se
plati procentudlni poplatek za sjednéni tohoto finan¢niho produktu. Do stavebniho spofeni
muze ucastnik spofit pravideln€é nebo nepravidelné. Tyto ulozky jsou tGrocené trokovou
sazbou sjednanou ve smlouvé a k nim se pfipisuje jednou ro¢né statni podpora. Podminkou
pro statni podporu je minimalni doba spofeni 6 let. Poté Ize vyuZit naspofenou castku

véetné statniho piispévku a tirokli na jakykoliv tc€el. (stavbnisporitelny.com, 2009)

Dalsi moznosti vyuziti stavebniho spofeni je ¢erpani tivéru.

6.2.1 Radny tivér ze stavebniho spofeni

Kazdy ucastnik stavebniho spofeni méa pravo na tento uvér. Mize byt poskytnut jen
na financovani bytovych potieb. K tomu, aby mohl Zadatel ziskat fadny uvér ze stavebniho
spofeni, musi splnit podminky stanovené v zdkoné o stavebnim spofeni a podminky

konkrétni spofitelny.

Prvni podminkou je, Ze od uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni do poskytnuti averu
ze stavebniho spofeni musi Zadatel spofit nejmén¢ 24 mésicii. Dale musi mit naspofeno
urcité procento cilové ¢astky, obvykle stavebni spofitelny pozaduji 40% z cilové ¢astky a

poslednim kritériem je dosdhnuti hodnoticiho ¢isla. (stavbnisporitelny.com, 2009)

Vypocitat hodnotici ¢islo je velmi slozité, kazda spofitelna ma navic toto ¢islo jiné.

Do hodnoticiho ¢isla se zahrnuje vySe naspotfené Castky v poméru k cilové Castce, vysSe
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pfipsanych urokl, délka a varianta spofeni. Pfi vysSich cilovych castkach je témér
nemozné  ziskat fadny Gvér ze stavebniho spofeni po dvou letech.

(Vichnarova, Novakova, 2007, s. 47)

6.2.2 Preklenovaci uvér ze stavebniho sporeni

V ptipadé, ze chce klient zaddat o uvér a nespliujete podminky pro avér ze stavebniho
sporeni, mize zazadat o pteklenovaci uvéer. O tento druh Gvéru mize zdkaznik zazadat
thned pfi uzavieni smlouvy a stavebnim spofeni. Na pieklenovaci vér nemaji klienti
automaticky narok, zéalezi na stavebni spofitelné, zda ho poskytne, ¢i nikoliv.

(stavbnisporitelny.com, 2009)

Ve fazi pteklenovaciho tvéru nedochazi ke splaceni uvéru, splatku tvofi troky z Gvéru
a Ulozka na stavebni spofeni. Pieklenovaci uvér je pfeveden do faze fadného stavebniho
Gvéru v moments, kdy jsou splnény podminky uvéru ze stavebniho spofeni. Uroky
s preklenovaciho tivéru jsou vyssi nez uroky ze stavebniho tvéru. (stavbnisporitelny.com,

2009)

U&et stavebniho 7 let

spofeni < >

Uv&r ze stavebniho

4 > spofent

9 let

Preklenovaci Ovér

Zdroj: (Syrovy, 2009, s. 27)

Obr. 2. Schéma preklenovaciho uvéru
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6.2.3 Postup pri schvalovani avéri ze stavebniho spofeni

Postup pfi schvalovani uvéri ze stavebniho spofeni je velmi podobny schvalovacimu
procesu hypotecnich uvérti. V této kapitole jsou uvedeny rozdily mezi schvalovacimi

postupy hypoték a ivéru ze stavebniho spoteni.

Zajisténi:

Uvéry ze stavebniho spofeni nepotiebuji vzdy zastavu nemovitosti. Zastava je obvykle
vyzadovana az od ¢astky 500 000 K¢. Nevyhodou je ovSem vyssi trokovéa sazba. Nad tuto
¢astku je nutna zastava nemovitosti ve prospéch stavebni spofitelny stejné jako u hypoték.
Dalsi moznosti zajisténi je jiSténi rucitelem. Ten musi byt stejné bonitni jako zadatel.

Ukel:

U uvéri ze stavebniho spofeni se jedna vzdy o uvéry ucelové. Tedy plijcené prostredky
lze vyuzit pouze na ucely spojené s bydlenim. Jako potvrzeni slouzi faktury, uétenky za

nakup stavebnich materialti nebo doklad o realizaci napt. smlouva o dilo.
Bonita:

Posuzuje se velmi podobné jako u hypoték. Pti schvalovani fddného stavebniho uvéru
mohou byt podminky pro posouzeni bonity méné ptisné. Je to z divodu znalosti platebni

historie klienta.

Urokova sazba:

Urokova sazba u fadného stavebniho uvéru je vyssi neZ u hypotéky. U pieklenovaciho
uvéru je urokova sazba jesté vyssi. Uvéry ze stavebniho spofeni velmi ¢asto nemaji fix.
Urokova sazba je stejna po celou dobu splaceni. Uvéry ze stavebniho spofeni maji obvykle

krat$i dobu splatnosti nez hypotéky.
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7 PROFIL RAIFFEISEN BANKY

V této kapitole jsou uvedeny dilezité informace o Raiffeisen bance.

7.1 Zakladni informace

Na ceském trhu plsobi Raiffeisen banka od roku 1993. Nabizi bankovni sluzby
soukromym 1 firemnim klientim. Je patou nejvétsi bankou na ceském trhu. Symbolem
a tradi¢ni ochrannou znadmkou skupiny Raiffeisen je architektonicky prvek — dvé zkiizené
konské hlavy. Majoritnim akciondiem banky je rakouska finan¢ni instituce Raiffeisen
a nabizi jim vysokou kvalitu sluZeb a profesionalni aktivni spravu jejich financi. Cilem je
zvySovani trzniho podilu. V roce 2015 ziskala cenu Hospodaiskych novin a stala se

klientsky nejptivétivejsi bankou roku. (rb.cz, 2016)

Pocet klientl v tis. cca 500 nezvetejnila
Pocet pobocek 122 119
Pocet zaméstnanct 2 656 2618
Pocet poskytnutych uvéra 8300 nezveiejnila
Objem poskytnutych uvéri v mld. K¢ 16,7 nezveiejnila
Zisk po zdanéni v tis. K¢ 2538 362 2 049 030

Zdroj: vlastni zpracovani; rb.cz, 2016

Tab. 3. Srovnani zakladnich informaci RB v roce 2014 a 2015

7.2 Hypotecni centra

V oblasti hypoték Raiffeisen banka spravuje 7,4% hypoték na ¢eském bankovnim trhu.
Prvnich deset hypotec¢nich center bylo otevieno v dubnu 2007. Od vzniku hypote¢nich
center poskytla banka 75 000 hypotec¢nich uvéra v celkovém objemu 145 miliard korun.
Nyni ma banka 22 téchto center ve vSech krajskych a vybranych méstech. Ve Zlin¢ sidli

hypotecni centrum na pobocce Raiffeisen banky na Kvitkové ulici 552. Oteviraci doba je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

od pondéli do patku 08:30-12:00, 12:30-16:30 hodin. Parkovat Ize pifimo na parkovisti
pobocky zdarma. Pobocka ma tii hypotecni bankéte. (rb.cz, 2016)

7.3 Hypoteéni sluzby

v

Raiffeisen banka nabizi svym klientiim nékolik typ Gvérd. Nejprodavanéjsi je hypotéka
na bydleni KLASIK. Z celkového objemu hypoték je 45% hypotecnich Gvérii vyuzito
na koupi nemovitosti, 25% je vyuzito na vystavbu a 35% na vSe ostatni. Banka ma ve svém
portfoliu 1 dalsi hypotéky. O téchto hypotékach se zminim jen okrajové, a to z divodu,
ze maji specifické parametry. Prehled téchto hypoték slouzi jen k ucelené ptedstavé o

nabidce hypoték RB.
Hypotéka na bydleni KLASIK

Vyuziva se na koupi, vystavbu nemovitosti, 1ze ji pouzit i k vyporadani majetkovych

poméri nebo ke koupi podilu v bytovém druzstvu.

e Vyse uvéru od 300 tisic do 20 milioni K¢
e Splatnost hypotéky az 30 let
e Fixace 1 rok az 15 let
e V¢k zadatele je 18 — 70 let
e Minimalni €isty ptijem Zadateli 25 000 K¢
e Urokova sazba od 1,99%
Schvaleni uvéru zajisti banka do tfi dn od dodani vSech dokladii a klienti mohou Cerpat

uvér jiz na zakladé podani navrhu na vklad do katastru nemovitosti. Tuto sluzbu poskytuje

banka zdarma. (rb.cz, 2016)

Hypotéka se zapoctem uspor

Tento druh hypotéky ma stejné parametry jako hypotéka KLASIK. Navic banka
k hypotéce ziidi spofici ucet s nulovym urocenim. Mési¢ni uroky z hypotéky se ale Gctuji
z rozdilu mezi vysi nezaplacen¢ho Uvéru a zlstatkem spofticiho uctu. Nevyhodou je oproti
hypotéce na bydleni vyss§i urokova sazba. (tb.cz, 2016)

Kontokorentni hypotéka

Funguje stejné jako kontokorentni Gcet a je zajisténa nemovitosti. Cerpat 1ze maximéalné
10 let. Splatky jsou pouze z vyCerpané cCastky. Kazdy vklad penéz na ucet, snizuje

vycerpany ramec. (rb.cz, 2016)
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Americka hypotéka

Tuto hypotéku lze vyuZit na cokoliv. Splatnost je maximéalné 20 let. Urokova sazba

od 3,99%. (rb.cz, 2016)
Hypotéka na pronajem

Tato hypotéka neni urcena na vlastni bydleni, ale slouzi k pofizeni nemovitosti za ti¢elem

dalsiho prongjmu. (rb.cz, 2016)
Piedhypotecni uvér

Jednd se o ¢astecné zajiStény uvér na dobu az 24 mésicl, ktery se po zfizeni zastavniho
prava k financované nemovitosti zméni na klasicky hypotecni uvér. Podminkou poskytnuti
tohoto typu uvéru je, ze na zacatku da klient do zastavy pozemek, na kterém se bude

nachdzet financovany dim. (rb.cz, 2016)
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8 PESTANALYZA

Hypotec¢ni trh prochazi v poslednich letech neustdlymi zménami jak ze strany legislativni

regulace, ekonomického vyvoje tak i v kontextu technologického pokroku.

8.1.1 Ekonomické faktory

Ceské ekonomika je ve fazi dynamického rastu. Domacnosti se neboji utracet. To svedéi
o jejich pohod¢. Navic domacnosti vice investuji, coz se projevuje i na nemovitostnim trhu,
kde ceny bytll rapidné rostou. Mzdy rostou diky velmi napjaté situaci na trhu préce.
Vzhledem k nizké nezaméstnanosti musi firmy soutézit o kvalifikovanou pracovni silu,
to se projevuje v mnohem rychlej$im zvySovani platd. Primérnd mési¢ni hruba mzda ve
Zlinském kraji za 1. Ctvrtleti 2016 Cinila 23 416 K¢. Ve srovnani s 1. ¢tvrtletim lonského

roku se zvysila o 1 376 K¢, tj. 0 6,2 %. (czso.cz, 2016)
V oblasti hypotecnich tvéra kazdy novy rok prekonava uspésnosti ten predchozi. Za velmi
zdatilym rokem 2016 stoji jesté nizsi Grokové sazby, stoupajici realné ptijmy a ptizniva

situace na trhu nemovitosti.

Obdobi 2013 - 2015 Obdobi
N3 krai Na K Odhadni  Kupni Pocet Rok Rok Rok
azev kraje azev okresu cena cena  prevodi | 2013 2014 2015
Kupni cena
Zlinsky Kroméfiz 13 418 14 673 562 14 861 14 090 14 938
Uherské Hradisté 16 442 18 490 297 17 731 19 454 20 542
Vsetin 12 960 14 388 485 14 518 14 239 14 310
Zlin 17 501 19 028 1199 18 856 19 343 19 222
Celkem Zlinsky 15 609 17 118 2 543 17 313 16 930 16 822

Zdroj: czso.cz, 2016

Tab. 4. Priumeérné ceny bytii v letech 2013-2015 ve Zlinském kraji (v K¢/m?)

8.1.2 Legislativni faktory

1. prosince 2016 vstoupil v platnost novy zakon ¢&. 256/2016 Sb. o spotiebitelskych
uvérech. Novy zékon obsahuje komplexni Gpravu vsech uvérti uzaviranych se spotiebiteli,
tedy jak Ttpravu uveérd nezajiSténych, tak 1 Upravu dosavadnich hypoték,

které¢ doposud regulovany nebyly.

Tento zadkon piinasi zasadni zmény do oblasti hypote¢nich tvért, které se dotknou

spotiebitelt 1 bank. Zavadi regulaci na dosud téméf neregulovaném trhu hypoték. Tato
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regulace vede casteCn¢ k ochrané spotiebitele. Na druhou stranu tento zdkon zakazal
poskytovat uvéry nad 90% hodnoty nemovitosti a od dubna se ptidava dal$i omezeni a to,
ze hypotéky v rozmezi 80-90% budou moci banky nabizet pouze do vyse 15% z jejich

celkového objemu uvért na bydleni.

Novy zakon kategorizuje spottebitelské uvery na: spotiebitelské Gveéry — zde patii mensi
spotiebitelské uvery. Spotiebitelké uveéry na bydleni — které jsou zajistény movitou véci

a slouzi k ucelu potizeni bydleni. Posledni kategorii je vazany spotiebitelsky uvér.

Zasadné jsou upravena pravidla pro jedndni s klientem. Poskytovatel jakéhokoliv
hypotecniho Uvéru je povinen provést detailni posouzeni financni situace klienta.
Pii Spatném posouzeni hrozi riziko odstoupeni klienta od smlouvy a to az do 3 let
od podpisu. Tim, bohuzel zna¢n¢ nartstad administrativni zatéz a daslednéjsi a piisnéjsi

posuzovani bonity klienta pfi sjednavani hypote¢niho tvéru.

Pro spotiebitele piinasi tento zdkon moznost predcasného splaceni nebo mimoradné

splatky bez poplatkd.

Od 1. listopadu 2016 jsou i nova pravidla pro placeni dané z nabyti nemovitych véci.
Zatimco diive to zdkon nechédval na dohod¢ kupujiciho s prodéavajicim (ve vétsing piipadii

se jednalo prodavajiciho), nové je to vZdy kupujici. Sazba dan¢ zlstava stejna 4%.

8.1.3 Sociokulturni faktory

Zlinsky kraj je ¢tvrtym nejmensim krajem v republice, avSak hustotou je paty nejlidnatéjsi.
Pocet obyvatel se ve Zlinském kraji sniZzuje a to diky pfirozenému i migraénimu ubytku.
Piibyva obyvatel diichodového véku. Uhrnna plodnost se mirné zvysila. Kraj je druhy,
ktery méa nejmensi pocet cizinci. Nejvetsi zastoupeni pracovnich sil ma vék 30-44 let.
mzdu. Primérné dichody v kraji patii dlouhodob& mezi nejnizsi. Pocet vysokoskolskych
studentli bydlicich v kraji se snizil o 20 %. Pocet nabizenych volnych pracovnich mist
se zvySil a zaroven se snizil primérny pocet uchazeci na jedno pracovni misto.

(czso.cz, 2016)

8.1.4 Technologické faktory

Vyspélé technologie se dotykaji rozvoje vétsSiny oborti lidské ¢innosti a velké zmény
se v budoucnu nevyhnou ani oblasti bankovnictvi. Technologie jsou zdsadnim faktorem

prispivajicim k inovacim. Aby spolecnost v tomto oboru uspéla, je rozhodujici identifikace
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novych oblasti, nabizeni novych sluzeb a vyuzivani probihajicich zmén k dosazeni
nejlep$iho mozného obchodniho vysledku. Medidlni primysl prochdzi rozsahlymi ottesy.
Zisky medialnim spole¢nostem berou nové platformy jako Facebook, YouTube, Instagram.
Mladsi generace ziskavaji vétSinu informaci vyhradné pies internet nebo pres nové
digitalni platformy. Nejsiln€jsi rust 1ze zaznamenat v mobilnim odvétvi spolu s aplikacemi

pro chytré telefony a dalsimi mobilnimi pfistroji.

,Digitalni transformace diky vysokému objemu uzivatelskych dat nabizi dalsi piilezitosti.
Veledata (tzv. big data) poskytuji informace o z4mech, o tom, co maji
a nemaji uzivatel¢ radi. Cileni uzivatelli, monitorovani uzivateli a mobilni marketing
prinasi fadu novych prilezitosti, které umoznuji proménit digitdlni nabidku ve zdroj

piijmi.“ (bdo.cz, 2017)
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9 SWOT ANALYZA

Silné stranky

Na zéklad¢ analyzy produktového portfolia Raiffeisen banky a konkurencnich bank
ma RB velmi piiznivé a jednoduché podminky pro hypotéky s tiCelem vystavby.
Konkuren¢ni vyhodou je personal hypote¢niho centra. Komunikacni schopnosti
a jednani s klientem jsou na velmi vysoké urovni.

Banka pravidelné poskytuje Skoleni svym zaméstnancim v odborné oblasti,

psychologie prodeje a komunikac¢nich dovednosti.

Slabé stranky

Slabou strankou je metodicky pokyn a podminka pro ziskani hypotéky u RB
a tou je minimalni ¢isty pfijem zadatele o uvér ve vysi 25 000 K¢. Tohoto piijmu
ve Zlinském kraji dosahuje velmi malé procento obyvatel.

Ve zlinské pobocce banky jsou nevyhovujici prostory hypote¢niho centra. Prostor
kancelafe je velmi maly a stisnény, pro tfi bankéfe a jejich klienty nespliuje
parametry pro soukromi a ochranu osobnich tidaju.

V pribéhu analyzy distribu¢nich kanali banky byla zjiSténa Spatnd komunikace
telefonistd v call centru. Ve srovnani s hypote¢nimi bankéti je toto odd€leni velmi
slabou ¢asti banky.

Oteviraci doba hypotecniho centra je velmi omezena. Ze statistik vyplyva,
ze pracovni doba se posunula na osmou hodinu ranni a trva do c¢tvrté hodiny
odpoledni. Schiizka s hypotecnim bankéfem ve vétSiné ptipadli zabere okolo jedné
hodiny ¢asu. Spousta klientli si musi vzit volno, aby mohla hypotéku vyftidit.

RB téméf vibec nepropaguje své hypoteéni uvéry. Jedinou reklamou HU je

reklama na webovych strankach RB a to az v sekci HYPOTEKY.

Prilezitosti

Nejdilezitéjsi prilezitosti pro banku je dlouhodobé velmi nizka urokova sazba
u hypoték, ktera je na historickém minimu.
Spolu s rostoucim vyvojem primérnych mezd a dynamicky se rozvijejici

ekonomikou jsou podminky pro hypotéky vice nez idealni.
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Velmi dilezitym faktorem je také cena byti. Od konce roku 2016 ceny bytl zacaly
mirn¢ stoupat, nicmén¢ stale nedosahly hodnot zaznamenanych v roce 2008,

kdy se tyto ceny nachazely na maximalnich hodnotéach.

Hrozby

Nejvetsi hrozbou pro banku je schvaleni nového zakona o spotiebitelskych
uvérech. V tomto zakon¢ doslo k omezeni poskytnuti hypoték v nejvyuzivanéjSim
pasmu 90% LTV. Diky novému zakonu Ceska narodni banka ziska velmi silnou
kompetenci a velmi zasadné bude ovliviiovat dostupnost bydleni v CR.

Zlinska pobocka navic musi pocitat s nevyhodami mistniho kraje. Je to predevsim
nedosahuje celorepublikového praméru.

S tim souvisi dlouhodoby odchod vysokoskolsky vzdélanych lidi do regioni
s lepsim platovym ohodnocenim a moznosti pracovniho uplatnéni.

Velmi nizka aroven vzdélanosti obyvatel CR ve finanéni gramotnosti zpisobuje to,
ze velmi malé procento lidi mé& naspotfenou néjakou rezervu. Nejcastéjsi hypotékou
byla hypotéka ve vysi 90% LTV. Nova legislativa umoZiluje vyfizeni hypotéky
pouze do vySe 80% LTV. Vlastni bydleni se stane méné dostupné pro lidi,

ktefi neza¢nou se svymi financemi lépe pracovat.
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SILNE SLABE
v' Nejlepsi podminky HU pro vystavbu v' Klienti s pfijmem az od 25 000 K&
v" Komunika¢ni dovednosti HC v' Prostory HC
v' Vzdélavani zaméstnanct v Procesy v call centru
v' Oteviraci doba

v Minimalni marketingova komunikace

PRILEZITOSTI 151:00Y4:3%

v" Druhd nejnizsi primérna mzda v CR

v' Velky zajem o hypotéky

v" Rust cen nemovitosti
v" Rist ekonomiky

v' Legislativni regulace
v Rist mezd

v Vylidiiovani Zlinského kraje
v Optimistické ekonomické vyhlidky

v Finan¢ni gramotnost
v' Velmi nizké Grokové sazby

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. SWOT analyza Raiffeisen banky
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10 ANALYZA KONKURNECE

V teoretické Casti této diplomové prace je uvedeno, Ze financovat bydleni je mozné dvéma
zpusoby a to tvérem ze stavebniho spotfeni a hypote¢nim tvérem. Cilem bakalarské prace
je analyza konkurence hypotecnich uvéri. Z toho diivodu se tato kapitola bude vénovat
analyze konkurence. V prvni fad¢ se zaméii na identifikaci konkurence. Bydleni si lze
potidit nejen hypotékou ale 1 uvérem ze stavebniho spofeni. Proto se zamé&fim na vymezeni

trzni konkurence.

10.1 Trh Gvéru ze stavebniho sporeni

Na &eském trhu piisobi 5 stavebnich spotitelen. Ceskomoravska stavebni spofitelna,
Modra pyramida stavebni spofitelna, Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, Raiffeisen
stavebni spofitelna, Wiistenrot stavebni spofitelna.  Pro vSechny tyto spofitelny plati,
ze ve chvili, kdy klient splni zakladni tfi poZadavky ke schvaleni Gvéru, tzn. je bonitni, ma
nemovitost, kterou muze rucit a finance chce pouzit na ucel bydleni, stdva se
mesicni splatky a také to, o kolik klient celkové pieplati dany uvér. Proto je irokova sazba

zakladni parametr pro porovnani trhu hypoték s trhem avért ze stavebniho spofeni.

HYPOTECNI UVERY UVERY ZE ST. SPORENI
2007 5,30 ' 4,82
2008 5,69 5,09
2009 5,66 5,11
2010 4,40 4,93
2011 3,72 4,47
2012 3,28 4,47
2013 3,15 4,26
2014 2,57 4,26
2015 2,23 4,16

Zdroj: mmr.cz 2016

Tab. 6. Prumeérné rocni urokové sazby uveri poskytnutych na bydleni v (% p. a.)


http://www.stavebni-sporitelny.com/ceskomoravska-stavebni-sporitelna/
http://www.stavebni-sporitelny.com/modra-pyramida-stavebni-sporitelna/
http://www.stavebni-sporitelny.com/stavebni-sporitelna-ceske-sporitelny/
http://www.stavebni-sporitelny.com/raiffeisen-pyramida-stavebni-sporitelna/
http://www.stavebni-sporitelny.com/raiffeisen-pyramida-stavebni-sporitelna/
http://www.stavebni-sporitelny.com/wustenrot-stavebni-sporitelna/
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V tabulce jsou uvedeny ro¢ni urokové sazby uvéra za jednotlivé roky. Z uvedené tabulky
primérnych ro¢nich urokovych sazeb vyplyva, ze zatimco urokova sazba u hypotecnich
uvérti kazdym rokem klesala, irokova sazba u Uveérti ze stavebniho spofeni se drzi stale
okolo 4% p. a. V roce 2007 byly trokové sazby u hypoték vyssi o 0,48% p. a., v roce 2010
se zacCina situace obracet a hypotecni uvéry vychazeji 1épe o0 0,53% p. a.. V roce 2015 uz je

situace jednoznaéné vitézna pro urokovou sazbu hypotecnich uvért a to o celé 1,93% p. a.

Spravnost zvoleni urokové sazby jako zakladniho parametru srovnani vyhodnosti trhu
hypoték a trhu Uvért ze stavebniho spofeni potvrzuje i porovnani objemi uvért trhii
hypoték a stavebnich spofitelen. Podle informaci Ceské narodni banky v roce 2015 byl
celkovy objem uvéri uréenych na bydleni 971 781 mil. K& Z toho hypotecni uvéry
na bydleni pfedstavovaly objem 867 028 mil. K¢, uvéry ze stavebniho spotfeni 76 997 mil.
K¢ a ostatni uvéry na nemovitosti 27 756 mil. K¢. Pozoruhodné je, ze v roce 2007 byly
urokové sazby u uvérl ze stavebniho spofeni nizsi, ale vice se prodavaly hypotéky,
uz vtomto roce byla oblibenost hypote¢nich uvéri vyssi. Pravdépodobné proto,
ze si stavebni spofitelny uctovaly a stdle uctuji poplatek za sjednani stavebniho spofeni
1 uveru ve vysi 1% z cilové castky, dale kazdy rok pfipisuji poplatek za vedeni uvérového
uctu, coZ u hypoték jiz neexistuje. Nasledujici graf zndzornuje stoupajici tendenci objemu

hypoték a klesajici kiivku objemu uvért ze stavebniho spoteni.
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/ —4—hypalaéni viry
600 000
wary e stavebniho spofeni
500 000
—dr—0statni Overy na nemovitosti
400 000 70‘
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0 l i = - o i = o -
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Zdroj: mmr.cz, 2015

Obr. 3. Graf objem uveri (mil. Kc)
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V nasledujici tabulce je porovnani parametr hypoték a uvért ze SS.

Maximalni viyse
uvéru bez
zdstavy
nemovitosti

Maximalni doba

splatnosti

Fixace drokoveé

sazby

Uéelovost poufiti

Predcasne

splaceni

Produktova
variabilita

Podpora statu

Hypotéka

VZdy se zastavou

40 let

1-25 let, Ize vyuZit i tvz. float sazba

Klasicka hypotéka je uréena na investice do

bydleni, tzv. americkou hypotékou miFeme

financovat cokoli. Lze vyuZit i tvz. Hypotéku

2v1, kdy miZeme v Kasické hypotéce vyuzit
i uréitou Cast nedcelove.

V dobé fixace se sankci. Po skonceni fixace
zdarma

Pomé&mé Siroka

Darové zvyhodnéni aZ 300 tis za zaplacené

uroky

Zdroj: penize.cz, 2016

Na zakladé

momentalné

Radny tGvér ze
stavebniho spoieni
AZ 800 000 vatSinou
ale za Gcasti 1-2
rucitel

35 let

VEtSinou je drokova
sazba celou dobu
steind, ale miZe byti
fixace

Pevné vymezena
zdkonem o

stavebnim spofeni

Zdarma

Relativné lzka

Danove zvyhodnéni
az 300 1is. za

zaplacené troky

Preklenovaci Gvér ze

stavebniho spofeni

AZ 800 000 vatSinou ale za
casti 1-2 ruditeld

35 let

VétSinou je drokova sazba celou
dobu stejnd, ale mizZe byt i

fixace

Pevné vymezena zdkonem o

stavebnim spofeni

VétSinou v dobé preklenovaciho
lveru se sankci. Néktere
spofitelny nechtéji sounlas se

splacenim vydavat

Relativné Gzka

Dariové zvyhodnéni aZ 300 tis.
za zaplacené Uroky, statni
podpora 10 % z roéni naspofené

castiy, max. 2000 korun

Tab. 7. Porovnani hypoték a uverii ze stavebniho sporeni

zabyvat pouze hypotecnimi uvéry.

zjisténych informaci vypliva, Zze uvéry ze stavebniho spofeni nejsou

piimou konkurenci pro hypote¢ni uvéry. Nasledné se tedy tato prace bude
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10.2 Trh hypoték

V soucasné dobé puisobi na Ceském trhu 16 bank, které mohou nabizet hypoteéni uvéry.
Tzv. ,velka trojka® ovlada tfi ¢tvrtiny trhu s hypotékami. Bezpochyby se jedna o nejvétsi
bankovni domy v Ceské republice. Jsou to Hypote&ni banka, Ceska spofitelna a Komeréni
banka. Odstup maji stfedné velké banky: Raiffeisenbank a UniCredit banka, ty dopliuji
tzv. ,,velkou pétku. Pro RB jsou nejvétsi konkurenti vySe uvedené banky. V nasledujicich

kapitolach se zamétim na identifikaci a charakteristiku a srovnani jednotlivych bank.

B Hypoteéni banka
m Ceska spofitelna
B Komeréni banka
W Raiffeisenbank
H UniCredit Bank
m Wistenrot HB

Sberbank

GE Money Bank

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 4. Graf trznich podilii jednotlivych bank v oblasti hypotecnich uverii
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11 PROFILY KONKURENCNICH BANK

Tato kapitola se zamé&ii na identifikaci nejvétSich konkurenénich bank RB. Obsahuje
stru¢nou charakteristiku kazdé banky, jejich strategie a cile, produktové portfolio, nejvétsi

ziskané ocenéni a porovnani historickych vykond.

11.1 Hypotecni banka

Vznikla 10. 1. 1991. Uz z nazvu je zfejmé, Ze se specializuje na poskytovani hypotecnich
uvért. Jednoznacné je lidrem trhu v oblasti poskytovani hypoték. Hlavni akcionat je
Ceskoslovensk4 obchodni banka, a.s. Je ¢lenem mezinarodni finanéni skupiny KBC Group

NV.

Zvitézila v soutézi Fincentrum Banka roku 2015 v kategorii hypotéka roku s produktem
Australska hypotéka. Déle se umistila v mezinarodni soutézi EFMA mezi Sesti nejlepSimi
projekty svéta se svym konceptem vzhledu pobocek tzv. Obyvakem. Vyznaluji se
pfedevSim pifijemnou domaci atmosférou a nechybi zde détsky koutek. Hypote¢ni banka
nabizi sluzbu sjednani hypotéky po webu. Strategii banky je poveést silného stabilniho

a spolehlivého partnera. Cilem je udrzet trzni podil a byt jedni¢kou na trhu hypoték.

Nabidka produktl je velmi jednoducha a ptehlednd. Hypote¢ni banka ma ve svém portfoliu
hypotéku na bydleni a hypotéku na cokoliv. Trzni podil hypoték: 27,8%. Zakladni kapital:
50076 336 tis. K¢ (hypotecnibanka.cz, 2017)

2015 2014

Pocet pobocek 29 28
Pocet zaméstnanct 544 509
Pocet poskytnutych uvéra 28 022 24 372
Objem poskytnutych uvérti v mil. K¢ 51221 41762
Zisk po zdanéni v mil. K¢ 2990 3078

Zdroj: vlastni zpracovani; vyro¢ni zprava CSOB

Tab. 8. Srovnani zakladnich informaci Hypotecni banky v roce 2014 a 2015
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11.2 Ceska sporitelna

Vznikla vroce 1825. Na ¢eském bankovnim trhu ma nejdelSi tradici. S poctem témét
5 mil. klienti je nejvétsi bankou v Ceské republice. Orientuje se na drobné klienty, malé
a stiedni firmy, mésta a obce. Nabizi kompletni Skalu bankovnich produkti a sluzeb.
Je ¢lenem koncernu Erste Group. Matetskou spolecnosti koncernu Erste Group je Erste
Group Banka AG. Strategii Ceské spofitelny je, Ze usiluje o to stit se bankou,
kterd pomaha svym klientim zlepSovat jejich financni zdravi, a to jak prostfednictvim
finanénich, tak i nefinanénich sluzeb. CS ma druhy nejvétsi trzni podil na trhu hypoték.
Jejim cilem v této oblasti je stat se jedniCkou na trhu a ziskat vétsi trzni podil
neZ Hypote¢ni banka. Pro dosaZeni téchto cilii se banka vénuje témto oblastem: napliiovani
potieb klientd, dostupnost, finan¢ni poradenstvi. Produktova nabidka hypoték se sklada
z hypotéky a americké hypotéky. Ceské spofitelna se po roéni pauze vratila na prvni piicku
ocenéni Fincentrum Banka roku 2015. V patnacti rocnicich neziskala nejvyssi ocenéni
tiikrat. V roce 2016 ziskala ocenéni Fincentrum hypotéka roku. Trzni podil: 26,9%.
(csas.cz, 2017)

2015 2014

Pocet klientu v tis. 4.7 49
Pocet pobocek 621 644
Pocet zamé&stnancii 10 536 10471
Pocet poskytnutych uvéru v tis. 26 22
Objem poskytnutych uvért v mil. K¢ 49,5 35,5
Zisk po zdanéni v mil. K¢ 14 093 14 071

Zdroj: vlastni zpracovani; vyrocni zprava CS

Tab. 9. Srovnani zakladnich informaci Ceské sporitelny v roce 2014 a 2015
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11.3 Komer¢éni banka

Komeréni banka vznikla vyclenénim obchodni Ccinnosti zbyvalé Statni banky
¢eskoslovenské v roce 1990. Je vedouci banka pro korporace. Patii mezi piedni bankovni
instituce v CR. Je matei'skou spole¢nosti Skupiny KB a je soucasti mezinarodni skupiny
Société Générale. Jde o univerzalni banku se Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti
retailového, podnikového a investicniho bankovnictvi. Strategii Komer¢ni banky je
budovani dlouhodobych vztaht s klienty, které bance umozni poznat dynamické zmény
v potfebach a ocekavani klientli a t€mto zménam priubézné prizplisobovat nabidku sluzeb.
Dale poskytovat sluzby tak, aby vychazela vstiic odliSnym potfebam a o¢ekavanim klientd.

V oblasti hypoték KB nabizi:

e Hypotéka se zalohovym Cerpanim — lze stavét nebo rekonstruovat svépomoci.

e Flexibilni hypotéka — umoznuje snizit mésicnich splatky nebo prerusit splaceni.
e Hypotéka 2 v 1—az 400 000 K¢ na cokoliv a za stejnou sazbu, jako u hypotéky.

e Hypotéka Dozadu — umozZni ziskat zpét jiZ vynaloZené naklady na bydleni.

e Vystavba bez faktur — vhodné pro vystavbu i rekonstrukci svépomoci (i ¢astecné).
e Hypotéka na refinancovani — jednoduché vytizeni, nizka trokova sazba a zdarma

vyhodnoceni zadosti, ocenéni, sprava tivéru 1 ¢erpani na navrh na vklad.

Pobockova sit’ je hlavnim mistem budovéani vztaht s klienty. KB ziskala v roce 2016

ocenéni Fincentrum Banka roku 2016. (kb.cz, 2017)

2015 2014

Pocet klientt v tis. 1 647 1626
Pocet pobocek 397 399
Pocet zamé&stnancii 7 538 7 624
Pocet poskytnutych avért v tis. neuvadi neuvadi
Objem poskytnutych uvéria v mld. K¢ 21,5 19,2
Zisk po zdanéni v mil. K¢ 12 758 12 954

Zdroj: vlastni zpracovani, vyro¢ni zprava KB

Tab. 10. Srovnani zdkladnich informaci Komercni banky v roce 2014 a 2015
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11.4 UniCredit banka

Zahajila &innost v Ceské republice 5. listopadu 2007. Vznikla spojenim dvou bank.
A to HVB banky a Zivnostenské banky. Své sluzby nabizi soukromym i firemnim
klientm. Je soucasti skupiny UniCredit, kterd ptisobi v 17 zemich Evropy. Strategii banky
je posileni rozvoje elektronickych distribuénich kanali, zjednoduSovani produkta
a vnitinich procest banky. Cilem banky je upevnit stavajici pozici, ziskdvat nové klienty
stejnym tempem jako doposud a neztracet stavajici. Strategickym cilem je v horizontu tfi

let dosahnout vyznamného nariistu trzniho podilu.

V oblasti hypoték zavedla banka jiz v roce 2015 moznost mimoiadnych splatek mimo
obdobi fixace a mimotadné splaceni celé hypotéky. Dale banka umoziuje klientim ziskat
hypotéku na dalku, aniz by museli navstivit poboc¢ku. Cely proces schvaleni hypotéky
absolvuje klient on — line z pohodli domova az po podpis smlouvy. UCB nabizi svym

klientim nékolik typa hypoték:

e HU Individual — uc¢elovy uvér urceny k financovani nemovitosti na uzemi CR.
e HU Twin — k hlavni hypotéce je moznost vyuzit az 20% navic na cokoliv.

e HU Nerezidenéni — k financovani nemovitosti, kterd neslouzi k bydleni.

Hypote¢ni tvér Individual se umistil na 2. misté v soutézi Finan¢ni produkt roku 2015,

kterou organizuje webovy portal finparada.cz. Trzni podil: 6,15% (unicreditbank.cz, 2016)

2015 2014
Pocet klientt v tis. 343 317
Pocet pobocek 171 173
Pocet zamé&stnancii 2952 2932
Pocet poskytnutych avért v tis. neuvadi neuvadi
Objem poskytnutych uvéria v mld. K¢ 11,33 neuvadi
Zisk po zdanéni v mil. K¢ 5640 4911

Zdroj: vlastni zpracovani, vyrocni zprava UniCredit banky

Tab. 11. Srovnani zakladnich informaci UniCredit bank v roce 2014 a 2015
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12 MODELOVE SITUACE

V této kapitole jsou jednotlivé konkuren¢ni banky a Raiffeisen banka porovnavany podle
predem danych kritérii. Tyto kritéria vychazeji z bankovniho marketingového mixu.
Témi jsou: distribuce, procesy, fyzicka pfitomnost, ucastnici, marketingova komunikace
a na zavér produkt a cena. Jednotliva kritéria jsou hodnoceny znadmkou 1 — 5, stejné jako
ve Skole. Banky jsou hodnoceny na zdkladé¢ dvou modelacnich ptipadi. Tyto modelacni
piipady vychazeji z nejcastéjSich typt poskytovanych hypoték, a to je vystavba rodinného
domu a koupé bytu.

Fiktivni klient pan Vasik se rozhodl postavit dim pro svoji rodinu. M4 manzelku a 2 déti.
Syn ma 2 roky a dcera 5 let. ManZelka je na matefské dovolené a pobird davku od statu ve
vysi 7 500 K¢&. Pan Vasik je manazer v IT spolecnosti. Jeho Cisty piijem je 35 000 K¢.
Nemaji 7adné dluhy. M4 vlastni Zivotni pojisténi. Uvérové pojisténi tedy nepozaduje.
Rozhodl se oslovit 5 nejvyznamnéjSich bank v oblasti hypoték. O prvotni nabidky zadal
pfes webové stranky jednotlivych bank. Pokud to $lo, zanechal na sebe kontakt pro
upiesnéni parametrti a domluveni schiizky v bance. Nabidky si vytiskl a zacal srovnéavat
jednotlivé parametry. Cekal, az ho budou kontaktovat jednotlivé banky. Nasledné se

domluvil na schiizce, kde si nechal vysvétlit jednotlivé parametry, postup, vyhody.

Stejné€ postupovala 1 fiktivni klientka sle¢na Svobodova, ktera se rozhodla pro koupi bytu
2+1 ve Zling. Cena bytu je 1 650 000 K&. Je svobodn4, bezdétna. Zadatelem o hypotéku je

pouze ona sama. Jeji ptijem €ini 23 500 K¢&. Dluhy nema zadné.
Distribu¢ni kanal

Prvnim distribu¢nim kandlem jsou webové stranky bank. VSechny banky nabizeji pro
prvotni kontakt a ,,nalakédni* klienta hypote¢ni kalkula¢ky umisténé na jejich webovych
strankach. Podle svych zadanych parametri si zakaznik miiZze zjistit urokovou sazbu
hypotéky z domu. Jednotlivé konkurencni banky byly osloveny pies jejich webové
formulafte. Hodnocena je népaditost a design webového formuléfe, jednoduchost
vyplilovani, relevantnost dat, porovnani dat ziskanych z webového formulafe s daty

od uvérového poradce.
Procesy

Dalsi kritérium obsahuje hodnoceni rychlosti odezvy na poptavku z webu, nasledné

domluveni schiizky a postup pfi ziskani informaci spojenych se sjednanim hypotéky.
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Fyzicka pritomnost - prostiredi

Prostiedni je pobocka banky, ve které¢ se sjednava hypotéka. Zde jedna fiktivni klient
o cen¢, parametrech, postupu a podminkach hypotéky. Hodnoti se misto, vzhled,

jak pusobi prostfedi na klienta, soukromi.

Utastnici

Jedna se o zaméstnance banky, konkrétné¢ hypotecni bankéte, ale také pracovniky call
centra, se kterymi klient uskute¢ni prvotni kontakt a nasledné vyjednavd podminky

hypotéky. Jednd se o velmi dileZity prvek marketingového mixu. Hodnoti se vzhled,

schopnost vysvétlit pojmy souvisejici s hypotékou, pfistup, vzdélanost a informovanost.
Marketingova komunikace

Po dobu zpracovavani nabidek bankami, bylo sledovano, jaky zplisob marketingové
komunikace a jaké média banky vyuZzivaji.

Cena - urok

Cenou za hypotéku je pro klienta urok a poplatky. Stanovit cenu je velmi slozite,
protoze banky se snaZi k hypotéce nabidnout klientovi i dalsi produkty jako je uvérové
pojisténi, bézny ucet, kreditni karty a to vSe za slevu na troku. Pokud je to moZné,
pro jednoduchost a transparentnost jsou vSechny poptavky poptavany a vytvareny bez

téchto ptidavnych produktii. Jednotlivé parametry jsou zaznamenavany do piehledné

tabulky a hodnoceny znamkou 1-5 jako ve skole.

Produkt — sluzba — hypotéka

vvvvvv

do prehledné tabulky a vyhodnoceny spolecné s cenou hypotéky.
12.1 Vyhodnoceni modelového pripadu I — vystavba rodinného domu

12.1.1 Raiffeisen banka

Distribucni kanal: webové stranky jsou feSeny velmi jednoduSe a ucelné. Pro prvotni
pfedstavu a srovnani pln¢ dostacuji. Formulat 1ze vyplnit tadhlem ptes Ciselnou osu
nebo standardné Cislicemi. Téhlo Ciselné osy je velmi citlivé. Informace o parametrech

uvéru jsou kompletni, véetné poplatku za odhad. Tyto informace se naprosto shodovaly
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s nabidkou od tivérového pracovnika. Poptavka z webu byla odeslana s telefonnim cislem a

emailem.

Procesy: Na poptavku z webu se call centrum ozvalo az po dvou dnech. Telefonista
predal mé telefonni Cislo na zlinskou pobocku, kde jsme se s ivérovym bankérem dohodli
na schiizce. Osobni schiizka ptisobila velmi propracované. Byla informativni, ale zaroven
jsme obdrzeli veskeré potiebné informace pisemné vcetné potiebnych dokumentil

a formulara.

Prostredi: Hypotecni centrum se nachdzi na pobocce RB v prvnim patfe, jak se tam dostat
neni nijak oznaceno. Na webové strance banky je uvedeno, ze je zde bezbariérovy piistup,
avSak budova nema vytah. Hypotecni centrum RB je kancelaf, kde pracuji celkem tii
hypotecni bankéti. VSe se feSilo v této kancelafi, kde nas obcas rusily telefonaty kolegii
a jini klienti. Soukromi témé&f zadné.

Uctastnici: Telefonista byl velmi nezkueny zalitenik, opakoval véty, nedokéizal
relevantné reagovat na dotazy. Hypotecni specialista mél kalhoty a kosili. Vystupovani
velmi sympatické, lidské, nestrojené. Postup ziskani hypotéky vysvétlil tak,
ze by to pochopilo i dité. Upozornil nas na vSechna uskali, ale ujistil nés, Ze s RB to bude
hracka a vzdy ndm bude napomocen. Dité¢ dostalo omalovanku s pastelkami. Omalovanky

jsme si mohli vzit domti na domalovani jako pozornost.

Marketingova komunikace: Banka propaguje hypotéky pouze formou letdku. Za celou
dobu jsem nezaznamenala Zadnou reklamu v televizi, radiu ani ¢asopisu nebo novinéach.

Webova stranka propaguje bézny ucet.

Cena: Nabidka vySe urokové sazby na pobocce byla nakonec o 0,2% vyssi. Ve webové
kalkula¢ce automaticky pocitali 1 s ivérovym pojisSténim nebo pojisténim nemovitosti.
Na tyto produkty banka poskytuje 0,2% slevu na urokové sazbé. Podminkou je sjednani
pojisténi u pojistovny Uniqa. V kalkulaci z webu o tom nebyla ani zminka. Poplatky
za vyfizeni a vedeni hypotéky RB nemd. Odhad je zpoplatnén. Pfijemné piekvapeni
je vytizovani hypotéky v dob¢ jarni kampané. Klient obdrzi po podpisu uvérové smlouvy

5000 K¢ na ucet jako bonus.

Produkt: Hypotec¢ni specialista nabidl jako nejvhodnéjsi produkt klasickou hypotéku.
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Distribu¢ni Marketingova
Procesy Prostredi Ucastnici

kanal komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 12. Vyhodnoceni marketingového mixu RB

12.1.2 Hypotec¢ni banka

Distribuéni kanal: webové stranky jsou vytvofeny ve velmi piijemném designu

a jednoduchém stylu. Pti vyplnovani kalkulacky, se zadavaly jen ty nejnutnéjsi hodnoty.

Procesy: Nejlépe a nejrychleji zpracovany proces nabidky. Kalkulace byla ihned doruc¢ena
do emailové schranky. Dale jsem obdrZela informaci, kdy budu kontaktovana hypote¢nim
specialistou, ve ktery den se setkaime — datum vychazel na sobotu, banka ma zavieno.
Taky bylo sdéleno datum schvaleni hypotéky. Banka garantuje 4 dny. Na druhy den

dopoledne volali z call centra a domluvili jsme schtizku na pobocce ve Zling.

Prostiedi: Velké, svétlé prostory ladéné do zelené firemni barvy. Vchod pfimo z ulice.
U vchodu umistén détsky koutek, ktery ihned déti zaujal. Pfivitani jsme byli sympatickymi
usmévavymi zameéstnanci. Jednani probéhlo v zasedaci mistnosti, kde byl ponckud

stisnény prostor sice bez okna, ale s naprostym soukromim.

Utastnici: Hypoteéni poradce v obleku bez kravaty, mél piijemné vystupovéani s mirnym
odstupem. VSe vysvétlil dostatecné, ale nékdy pisobil dojmem jako by se mu nechtélo.
Marketingova komunikace: Hypotecni banka mé celoro¢ni kampan, kterd se objevuje

v riznych variantach v televizi, na internetu a billboardech u délni¢nich taht. Cilem je

podporovat povédomi o Hypotecni bance jako jedni¢ce na trhu s hypote¢nimi Gvéry.

Cena: Cenovou nabidku jsem obdrZela na pobocce o 0,2% niz$i nez z webové kalkulace.

Vsechny ostatni soucasti ceny jsou uvedeny a ohodnoceny nize v tabulce.

Produkt: Nejdulezitéjsi parametry hypotéky jsou vypsany a ohodnoceny v tabulce.
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Distribu¢ni Marketingova
Procesy Prostredi Ucastnici

kanal komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 13. Vyhodnoceni marketingového mixu HB

12.1.3 Ceska spo¥itelna

Distribuéni kanal: Webové stranky jsou zpracovany velmi pékné€. Nebylo mozné zadat
presné vysi pozadované hypotéky, kalkulacka si dopocita ¢astku sama. Zobrazena byla jen
vyse urokové sazby a splatka. Neni patrné, zda je zapocitdno pojisténi. Formulat byl
usp&Sné odeslan a je slibeno zaslani kalkulace do emailové schranky, email jsem vSak

nikam nezadavala, tudiz ani zadn4 kalkulace do mailu nepfisla.

Procesy: Ceska spofitelna reagovala na elektronickou poptavku jako druhd nejrychlejsi.
V ramci telefonatu znovu probéhla rekapitulace pozadavkl, ovéfeni pfijmi a zaméru.
Telefonistka domluvila termin na pobocce ve Zlin€é. Nasledné volali z pobocky banky

na potvrzeni terminu.

Prostiedi: Centrum hypoték sidli ve druhém patie zlinské pobocky. S moznosti vyuzit
vytah. Jde o velkou kancelaf ve stylu open space. Nachazi se zde asi 7 pracovnich stanic

hypotecnich specialistli Ceské spofitelny. Soukromi neni téméf Zadné.

Utastnici: Telefonistka, ktera mé oslovila na zakladé elektronicky vyplnéné kalkulacky
na webu Ceské spofitelny, byla po hlase sympaticka, zkusena a mild. Hypotékam vsak
vibec nerozuméla, nedokazala odpoveédét na otazky tykajici se kalkulace. Odkazala mé
s dotazy na hypotecniho specialistu na pobocce, se kterym mi domluvila schiizku.
Hypoteéni specialistka CS je odméfena pani, ale profesionalka. Provedla nas celym
procesem vyfizeni a sjednani hypotéky. Obdrzeli jsme kalkulaci a vizitku pro ptipadné

dotazy.

Marketingova komunikace: Ceska spofitelna jako jedna zmala bank ma reklamu
zamé&fenou piimo na hypotéky. Jedna se o animovany spot s fiktivni rodinou Paleckovych,

kterou namluvili zndmi Cesti herci a herecky.
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Cena: V kalkulaci z internetu viibec nebylo uvedeno, Ze je cena vykalkulovana i se slevou
za uvérové pojisténi. Tato informace ndm byla sdélena az v hypotecnim centru. Urokova
sazba se tudiZ zvysila 0 0,2% .

vvvvvv

hypotéky na vystavbu.

Distribu¢ni Marketingova
Procesy Prostiedi Ucastnici

komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani, vyro¢ni zprava

Tab. 14. Vyhodnoceni marketingového mixu CS

12.1.4 Komeréni banka

Distribu¢ni kanal : Formé webovych stranek je pékna. Design prizpiisoben celkovému
firemnimu image. Vyplnéni kalkulatoru jednoduché. Informace k poZzadovanému uvéru
kompletni, vcetné ceny za rizikové uvérové pojisténi. Webova nabidka se shoduje

s nabidkou tivérové pracovnice.
Procesy: Poptavku z webu se nepodarilo odeslat.

Prostifedi: Hypote¢ni centrum Komeréni banky sidli v centru Zlina v prvnim patie
pobocky. Jedno celé patro ve velikosti nadrazni haly je pracovistém nejen hypotecnich

poradci ale 1 bankéi. Hypotecni mista se nachazi na konci této haly.

Utastnici: Hypoteéni specialistka s arogantnim chovanim oble¢ena do halenky a kalhot,
nam jednoduSe vysvétlila, ze pokud nejsme klienty banky, neni schopnd nam sdélit
piesnou trokovou sazbu. VSe je velmi individualni a vSe se v KB posuzuje az po vypsani
zadosti o hypotéku a zkontrolovani bankovnich a nebankovnich registr. Kdyz jsme toto
odmitli, zajem o vysvétleni postupu ziskani hypotéky rapidné klesl. Specialistka alespon

potvrdila urokovou sazbu z nabidkovace webové stranky.

Marketingova komunikace: Komunikacni koncept KB zduraznuje svou pfipravenost byt

pro své klienty spolehlivym a respektovanym partnerem, ktery poméhd plnit jejich sny
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a plany. Reklama probiha v televizi, tisku a na internetu, ale také na pobockéch,

bankomatech nebo na socialnich médiich. (mam.cz, 2017)

Cena: Banka m4 jednu z nejvySSich trokovych sazeb, navic si G¢tuje poplatek za vytizeni

hypotéky.

Produkt: Konkrétni produkt nam hypotec¢ni specialistka ani nenabidla.

Distribu¢ni Marketingova
Procesy Prostiedi Ucastnici

komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani; vyrocni zprava KB

Tab. 15. Vyhodnoceni marketingového mixu KB

12.1.5 UniCredit banka

Distribu¢ni kanal: Webova stranka ma velmi napadity nevSedni design, ktery zaujme.
Vyplnéni poptavkového formulafe bylo velmi jednoduché a intuitivni. NemoZnost
modelace bez pojisténi a kreditni karty. Nabidka byla neuplnd, chybély informace o cené
pojisténi. Pii kliknuti na odkaz ,zazddat™ se oteviela prazdna nefunkéni dalsi zalozka

webového prohlizece.

Procesy: Odezva na poptavku z webu nebyla vibec uskutecnéna, piestoze webovy
kalkulator spocital hypotéku, ale nasledné ji neodeslal. Objevila se chybova hlaska.

Schiizka probéhla na pobocce, bez jakékoliv domluvy predem.

Prostredi: Pobocka banky se nachézi v ptizemi budovy v centru mésta. Pfivitalo nas nové

moderni prostiedi. Schiizka prob¢hla v naprostém soukromi v zasedaci mistnosti.

Utastnici: Hypote&ni specialista nas uved]l do zasedaci mistnosti, nabidl kavu a vodu.
Jednani s mladym ambiciéznim specialistou obleCenym do obleku, ktery mu padl na miru,
probéhlo trochu strojené. SpiSe se snazil prodat vSechny produkty nabizené¢ bankou

nez poradit.

Marketingova komunikace: Banka v historii vyuzivala reklamni spoty v televizi.

v

Nejznamé;jsi je reklamni kampan na Presto ptjcku.
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Cena: UniCredit banka si uctuje poplatek za vytizeni hypotéky ve vysi 2 500 K¢. Cena
v podob¢ urokové sazby se ani zdaleka nepodobala cené z webové kalkulace. Rozdil
je na pobocce o 0,6% vysSi oproti webové nabidce. Tento rozdil je zplisoben tim,
ze webova nabidka zapocitavd do Urokové sazby sjednani jednordzového tuverového

pojisténi a vyuzivani kreditni karty. Tyto podminky byly na webu uvedeny.

Produkt: Hypotec¢ni specialista nabidl jako nejvhodnéjsi typ tvéru hypotéku Individual.

Distribu¢ni Marketingova
Procesy Prostredi Ucastnici

komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani; vyro¢ni zprava UCB

Tab. 16. Vyhodnoceni marketingového mixu UCB
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RB e (0N = HB = KB e UB e
= = = = =
s 3 3 3 3
S S S S s}
T ) ) s )
Bonita ANO X ANO X ANO X ANO X ANO X
Délka tvéru
30 X 30 X 30 X 30 X 30 X
(roky)
Fixacéni doba
5 X 5 X 5 X 5 X 5 X
(roky)
Urok 2,19% | 1| 239% | 3| 229% | 2 | 2,39% | 3 | 2,39% | 3
Splatka (K<) 13272 | 1| 13694 | 4 | 13450 | 2 | 13630 | 3 | 13630 | 3
Poplatky (K<) 0 1 0 1 0 1 2 900 3 2 500 2
Odhad (K<) 4 500 1 | zdarma | 1 4900 | 4 4 500 3 3700 2
Pojisténi Ne Ne Ne Ne Ne
Cerpéni na
navrh na
0 1 2000 | 4 1 900 3 1500 | 2 1500 2
vklad do
katastru (K<)
Distribuéni
2 3 2 1 2
kanal
Procesy 3 1 1 4 3
Prostredi 4 2 2 3 1
Ugastnici 2 2 2 4 3
Marketingova
4 2 1 3 3
komunikace
Celkoveé
20 23 20 29 24
hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab.

17. Celkové vyhodnoceni jednotlivych bank
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12.2 Vyhodnoceni modelového pripadu II - Koupé bytu

Fiktivni klientka sle¢na Svobodova se rozhodla pro koupi bytu 2+1 ve Zlin€. Cena bytu je
1 650 000 K&. Zadost o Gvér podava pouze sleéna Svobodova. Ma naspofenou hotovost
ve vysi 330 000 K¢ a vyse hypotéky bude 1 320 000 K¢. Jeji ptijem €ini 23 500 K¢. Dluhy
nema zadné. Nema ani zivotni pojisténi.

V druhém modela¢nim piipadé fiktivni klientka neprosla vibec podminkou piijmu,
kterou ma RB nastavenou na minimalni vysi 25 000 K¢&. V ostatnich bankach je bonita
dostacend v rozmezi mezi 13 500 K& — 16 000 K¢&. V kraji, kde se primérna mzda

pohybuje okolo 23 000 K¢, je tato podminka minimalniho pfijmu 25 000 K¢ velmi pfisna.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéaklad¢ analyz lze konstatovat, Ze Raiffeisen banka je konkurenceschopna banka.
kvality. Pfesto jsou oblasti, kde uroven a kvalita neodpovidaji této strategii a spiSe se daji
hodnotit jako sluzby primérné. V této kapitole jsou uvedeny navrhy a doporuceni pro RB,
vedouci ke zlepSeni sluzeb a postaveni RB na trhu hypotecnich uvérti. Navrhy
a doporuceni se budou tykat jednotlivych c¢asti marketingového mixu a modelacnich

ptikladt fiktivnich klienti.

13.1 Marketingovy mix bankovnich sluzeb

Distribu¢ni kanal: Webové stranky i optimalizace na chytré telefony jsou na velmi
vysoké urovni. Vysi urokové sazby budouci hypotéky se klient dozvi téméf okamzité

a velmi jednoduse. Web naprosto splituje pozadavky naro¢nych klientt.

Procesy: Bohuzel, efekt perfektné zpracovanych stranek kazi pomalé reakce call centra.
Telefonista reagoval az po dvou dnech. Statistiky jsou netprosné. Rikaji, Ze na teply
kontakt je nutné reagovat béhem Sesti hodin. Po Sesti hodinach tento kontakt naprosto

vystydne. V call centru by méla prob&hnout kontrola nastavenych procest.

Prostiedi: Prostor zlinského hypote¢niho centra je nevyhovujici pro jakékoliv jednéni.
Jednd se o kancelaf tfi hypotec¢nich poradcl: v této mistnosti bankéfi vedou jednani
s klienty, zarovein vytizuji telefonické pozadavky klientl, zpracovavaji ivéry a komunikuji
telefonicky s risk managementem v Praze. Navzajem se piekiikuji. Nejenom, Ze se klient
nemiize soustiedit na jednani s bankéfem, ale také se muize setkat s ostatnimi Zadateli
nebo se dokonce dozveédét velmi citlivé informace o ostatnich klientech. Pro banku jejiz
Navic nebyly nijak oznacCeny. Prezentace na webovych strankach uvadi, ze pobocka je

bezbariérova, ale hypote¢ni centrum se nachéazi v 1. patte, bez vytahu.

Jednani s klienty by mélo byt pfesunuto do jiné mistnosti, aby probihalo ve vétSim
soukromi a klidu. Jsou dvé moznosti. Prvni je, Ze se vyuzije zasedaci mistnost,
kterd se nachéazi hned vedle kancelafe hypotec¢nich bankéi. Druhou moZnosti je vyuZziti
kancelafe regionalni feditelky. Tato kancelat se nachazi na stejném patie jako hypotecni
centrum. Regionalni feditelka navstévuje pobocku 1x za 14 dni. Tudiz je kancelaf je po

vetsinu Casu prazdna.
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Utastnici: Uvérovy specialista RB je nejlepsi ze viech porovnavanych bank. Telefonista
byl nezkuseny mladik, ktery nedokazal reagovat na zékladni ndmitky. Vzhledem k tomu,
ze se u call centra objevily urcité nedostatky dvakrat, méla by RB provést kontrolu procest
call centra napf. formou mystery shoppingu a napravu jednotlivych nedostatkli. Call

centrum tvoii v dnesni dobé neodmyslitelnou ¢ast jakékoliv firmy.

Marketingova komunikace: Minimélni propagace HU je velmi slabou strankou RB.
Nasledujici navrhy by meély pomoci RB zvysit povédomi o kvalitach a vyhodnosti
hypotecnich uvértt RB. Na budovani povédomi je idealni reklama v radiu, kterd dokaze dle
programové nabidky, stylu radia a hrané hudby zacilit na vefejnost napt. dle veku
posluchact. Radio Impuls na frekvenci 102,3 FM ma reklamni ¢ast cilenou na Zlin. Toto
radio poslouchaji dle skladby hrané hudby lidé¢ v produktivnim véku 25 — 45 let. Radio
tedy splituje lokalni a veékové zacileni. Jako nejvhodnéjsi typ reklamy pro budovani
povédomi je celorocni kampan, kterd obsahuje 30 spotl po tficeti vtefinach v kazdém
mésici. Nejucinngjsi rozlozeni je intenzivni vysilani jeden tyden v mésici 6x denné
po dobu péti dni. Cena celoroéni kampané je tedy 95 000 K& Vyroba jednoho
30 sekundového spotu je v cené celorocni kampang, v ptipadé zmény spotu v pribéhu roku
se priplaci 1000 K¢ / spot. Obsah spotu je zaméfen na jednoduchost, dostupnost, rychlost

pii vyfizovani hypotéky.

V obdobi jara a podzimu po dobu jednoho mésice probihd v RB vzdy kampan. Obsahem
této kampané je skokové snizeni urokové sazby a pfipsani prémie ve vysi 5000 K¢ na tcet
klienta v pfipadé¢ schvéleni hypotéky. K zviditelnéni této kampan€ muize poslouZit
upraveny spot vradiu a vzdy na mésic pronajem plochy bigboardu na tf. TomadsSe
Bati/Sramkova 1/49. Jedna se o vyjezdovou silnici ze Zlina I. tiidy, reklamni plocha se
nachazi v obytné ctvrti s prijezdnosti 12 280 vozidel za den. Plocha ma vlastni osvétleni.
Cena mési¢ni kampané je 43 000 K¢ bez DPH. V cené je zahrnut tisk plakatu, instalace
reklamniho materidlu a pojisténi proti poSkozeni plakdtu. Vhodny obsah reklamniho
plakatu by mél byt zaméfen na nizkou trokovou sazbu a benefity, které RB poskytuje

v ramci své jarni a podzimni kampang.

13.2 Modelaéni pripady fiktivnich klienti

Po zpracovani, hodnoceni a porovnéani piipadii jsou v této kapitole uvedeny nasledujici

zavéry a doporuceni:
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RB je bezkonkurenéné nejlepsi bankou na trhu pro hypotéky poskytované za ucelem
vystavby rodinného domu. Velkou mirou k tomu pfispélo i obdobi, ve kterém byly
osloveny banky a zpracovany jednotlivé nabidky. V tomto obdobi RB m¢la marketingovou
kampait JARNI HYPODNY, které vyznamné ovlivnily cenu, tedy urokovou sazbu. Dale
tato kampan slibuje klientim Bonus ve vysi 5 000 K¢. Bonus bude pfipsan na bézny ucet
klienta pii podpisu uvérové smlouvy. Tento bonus lze chapat i tak, ze se klientovi vrati
naklady na odhad. Je velka skoda, ze se lidé a potenciondlni klienti dozvédi o této kampani
pouze z letdckl na pobocce a na webovych strankach banky v sekci hypotéky. Tady bych
doporucila vyraznéji informovat zakazniky o této kampani na webovych strankach

a to hned na uvodni strance.

Jak jiz bylo né&kolikrat zminéno, hypotéka za ticelem vystavby ma také nejlepsi parametry
a metodiku. Pro klienta jsou jednodus$i a benevolentnéjSi nez v ostatnich bankach.
Kdyz jsem patrala v archivech a historii, bylo tomu tak vzdycky. RB jako prvni pfisla na
trh s tim, Ze lidé nemuseji dokladat faktury, dokladem o prokazani ucelovosti jim staci
protokol certifikovaného odhadce a dalsi a dal$i vylepSeni, se kterymi RB pfisla jako prvni
a vétSina bank je pozdéji okopirovala. Tyto véci se ale potencialni klient nedozvi, banka
nijak nepropaguje své konkurenni vyhody na vefejnost. Zajemce o hypotéku
na vystavbu se to dozvi bohuZel az v momenté, kdy si déla vlastni priizkum jednotlivych
bank. To uZ mize byt pozd€. Doporuceni z mé strany je vytvofit jarni reklamni kampan,
ktera bude poukazovat na metodické zpracovani, jednoduchost sjednéni a cerpani hypoték
na vystavbu. Jarni proto, Ze se zafind probouzet trh s nemovitostmi, lidé vétSinou sva
rozhodnuti a plany zaCinaji uskutecnovat pravé na jafe. Jarni také proto, Ze zaroven
podpofi akci jarni hypodny. Navic RB timto bude cilit pfesné na klientelu, o kterou ma
zajem.

V druhém modelacnim ptipadé fiktivni klientka neprosla viitbec podminkou piijmu,
kterou ma RB nastavenou na minimalni vysi 25 000 K¢. Je pravda, Ze strategickym cilem
RB je cilit na bonitni klienty a podnikatele, ale zarovenn ma RB dil¢i cil navySovani obejmu
hypoték v roce 2017 o 8% oproti roku 2016. Jedna z cest urcité vede pfes mirné snizeni
podminky vyse mési¢niho ptijmu a propocet bonity dle vyse piijmi a ndkladid. Koupé bytu
tvofi stale nejvétsi ucelovy podil na celkovém objemu schvélenych hypoték. Bohuzel

v tomto segmentu RB utika velky pocet klientt do jinych bank.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat konkurencni prostiedi v oblasti hypoték
pro Raiffeisen banku. Na zacatku bylo nutné prostudovat teoretické podklady. Z odborné

literatury vybrat a zpracovat téma konkurence, analyzy konkuren¢niho prostfedi,

informace o trhu hypoték, bankovni sluzby.

wewvr

charakterizovana Raiffeisen banka, popsano portfolio hypotecnich sluzeb a zminéna byla
také metodika poskytovani uvérii. Dalsi kapitola se zabyvala zkoumanim wvnéjsiho
prostifedi pomoci PEST analyzy. Dale byla zpracovana SWOT analyza. Diky této analyze
se presn¢ identifikovaly silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi banky a upozornilo se
na hrozby, které mohou ovlivnit fungovani RB z vnéjSiho prostfedi. Také se definovaly

prilezitosti, které by banka méla vyuzit ve sviij prospéch v blizké budoucnosti.

Nejdelsi ¢asti této prace je analyza a identifikace konkurence. Zde byli identifikovani
nejveétsi konkurenti RB z pohledu objemu, mnoZstvi sjedndvanych tvéra, ale také byly

zjistény jejich cile a strategie.

V nésledujici kapitole se za pomoci fiktivniho klienta srovnavaly jednotlivé prvky
marketingového mixu u dfive identifikovanych bank. U &tyf nejvétSich konkurentii RB
se na zadkladé webové poptavky a nasledné navstévy jednotlivych pobocek hypotecnich
center hodnotily: distribu¢ni kanal, personal, procesy, marketingova komunikace, produkt
a cena. V modelacnich ptipadech byly zvoleny nejcastéji zadané Ucely a to vystavba
rodinného domu a koupé bytu. Zde se ukézalo, ze RB pfi poskytovani Givéru na vystavbu je
z pohledu ceny a kvality produktu nejlepsi na trhu. V ptipadé poskytnuti avéru na koupi
bytu se jednotlivé parametry nemohly viibec porovnat, protoze fiktivni klientka nesplnila

podminku minimalniho pfijmu.

Na zavér byly navrZzeny pro Raiffeisen banku doporuceni, které vyplynuly z jednotlivych
zkoumani, analyz a porovnavani. Tato doporuceni byla navrzena za ucelem zvySeni

konkurenceschopnosti a splnéni strategickych cilti banky v oblasti hypote¢nich avért.
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