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ABSTRAKT

Cilem této prace je vypracovat analyzu konkanémo prostedi Komeéni banky
a. s. Teoretick&ast popisuje analyzu SWOT, Poftermodel @ti konkurergnich sil

a jednotlivé body analyzy konkurence. V analyti¢&sti jsem ziskané teoretické poznatky
pievedla do praxe a dle nich jsem vypracovala anaB(OT a analyzu konkuréniho

prostedi pro rok 2008.

Kli¢ova slova: SWOT analyza, Poriermodel konkurence, cile, strategie, reakce.

ABSTRACT

The aim of this work is to create the competitivevisonment analysis for the company
Komerni banka a.s. theoretical part describe SWOT aisalyorters model of the
competition and individual points of the competiti@nalysis. In the practical part
| aplicated the theoretical recognitions and adogrdo | create SWOT analysis and the

competitive environment analysis for a year 2008

Keywords: SWOT analysis, Porters model of the cdmpe, goals, strategy, reaction.
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UvoD

Konkurence obklopuje vSechny firmyigobici, v kterémkoli trznim odtwi. Firmy mezi
sebou neustéle s@ui. Kazda firmy, ktera se snazi prosadit na triefindje své cile, které

se snaZzi uplatnit naditém trhu a witém casovém horizontu.

Firmy vyviji raizné strategie pro dosazeni svychi.cWelké firmy se snazi z trhu vytia

firmy malé a naopak malé firmy se snazi co nejuiceit na velké firmy. Podniky se snaZzi
aspsre prodat své vyrobky na trhu. Aby toho dosahly, musiistale zdokonalovat své
produkty a sluzby a musi nabidnout zdkaznikovi \gkeyrobek, ktery uspokojuji jeho

potreby a pani, gredevsim takovy, ktery se odliSuje od konkurence.

Kazda firma se snaZzi o co nejlepsi konkurencesasipmrzni konkurence je prasti, ve
kterem dochazi k neustalému boji mezi firmami. Rb&hce firma na trhu usfy je nutné

znat své konkurenty, jejich cile, strategie, sargabé stranky.

Bez existence konkurence si nelzedstavit trzni hospodstvi. Pokud by konkurence
neexistovala, nedochazelo by dalSimu vyvoji protlaksluzeb, podniky by vyréh pouze

jednoduché produkty a stat by byl ochuzeniimuptky pekz. Trh by se znovu ocitl na
arovni dob minulych, kdy byly pouze uspokojovanklaéni potebyc¢lovéka bez moznosti

volby.

Pro sodasny trh je typicka intenzivni konkurence, dyné&moist a rostouci sila sgebitele.
Dochazi k neustalym ztnam v technologii, dostupnosti a kvaliprodukti ¢i sluzeb,

zkracuje se doba uvedeni produktu na trh aj.

Diky rostouci konkurenci se zmilo i chovani spdtbitele, ktery mze vybirat
Zz nespoetné nabidky produkta sluzeb. V satasné dob je to pra¢ zakaznik, kdo

diktuje podminky trhu, rozhoduje co se bude v§tabjakém mnozstvi a za jakou cenu.

Postaveni na trhdi image firmy pomahaji vytw@t prikazné hospodaké vysledky, ale

piedevsim spokojené zakazniky.

Bankovnictvi v sotasné dob je na velmi vysplé Urovni. Redvidani a uspokojovani
potteb Klienfi, pati mezi hlavni zasady kom@rich bank. Dvodem existence je totiz
klient. Klient jiZ neni na bance zavisly, nybrztgebanka, ktera je na klientovi zavisla. Ve

své bakalgské praci se zabyvam analyzou konkdrého prostedi Komeéni banky a. s..
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nejprve Vas seznamim s teoretickoasti, ve které charakterizuji analyzu SWOT,

Portefiv model a jednotlivéasti konkurence.

V praktickécasti Vas seznamim s danym problémem a feBenim. Na za@tku analytické
¢asti se dozvite o historii firmy a analyze silnyetslabych stranek tiezitosti a hrozeb
Komerni banky. Nasleduje rozbor Porterova modelu a itleate nej\tSiho konkurenta
Komerkni banky. V poslednicasti provedu rozbor jednotlivych privkkonkurence

a identifikaci nej¢tSich konkurerit Komegni banky v oblasti produktu — Studentskigtl
Dulezitym bodem prace budedeni cili a strategii konkurefif srovnani studentskych

uctd a odhad reakci konkuréint

Pfi hodnoceni vyuZiji poznatkplynoucich z rozboru konkurence.



TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA OKOLIiAVNIT RNIHO PROSTREDI
Z&kladem je tzv. SWOT analyza
SW- Strenghts a Weaknesses analysis — analyzalsitnglabych stranek

OT —Oportunity and Threat analysis — analyzg8ich hrozeb aifleZitosti

1.1 SWOT analyza

Analyzy SWOT jsou prezentovany jako ptestek tvorby strategie a tuto ulohu

mohou v relativnim rozsahu plnit.

MoZnost tvorby strategie je zaloZzena n&lemani faktort zjiSténych analyzou do
Sty tiid.

Kazda tida je zhodnocenim a klasifikaci fakipicoz dava moznost a usmage

zhodnoceni celkové situace v organizaci.

Tridy jsou @elné ozna&eny parovymi kategoriemi : ,vriti — vrgjSi, dale

.prilezitost a ohrozeni* a ,silné a slabé stranky*.

S vrejSimi podminkami jsou zasadlrspojeny pilezitosti a ohrozZeni, s viiitimi

podminkami pak silné a slabé stranky.

Analyza SWOT je také do jisté miry primikem racionalizace rozhodovaciho
procesu, neljiz sama klasifikace a tim hodnoceni jednotlivyaktori a jejich

zaleréni do kvadrant usnaduje rozhodovani o cilech. [2]

1.1.1 Analyza S-W

Pro pedpo¥d mozného vyvoje organizace je zasadni otazka, jadob jeji
budouci aktivity na witém trhu ovliviovat vnitini vlivy. Obecr to znamena,
Ze organizace se musi na zakladzboru vnitnich vliva rozhodnout, zda-li

vyuZzije moznosti, které mai nikoliv.

Mezi hlavni vlivy, které jeieba analyzovat, néilad pati:

» Vyrobni z&izeni a technologie — vybavenost, druh vyroby apod.
» Personalni faktory — kvalifikovanost pracovinikejich motivace aj.

* Financovani — rentabilita, dosazitelnost fiéwich zdrofi aj.
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Organizace dizeni — nap pruzny a schopny management, dobra organizace

prace.
Marketingova sila firmy — image podniku, kvalitaztb apod.

Uroven marketingové komunikace.

Rozbor by mil poskytnout dostatmé objektivni informace csilnych, resp.

slabych strank&chorganizace.

1.1.2 Analyza O-T

Jednd se o rozbor viiwnéjSiho prostredi.

Analyzou ohroZeni rozumime pedevSim rozbor nez&doucich vliz vrgjSiho

prostedi. Pravépodobré budou negativé ovliviiovat marketingovou aktivitu

organizace v fiibéhu planovaného obdobi, a to v takovéremize nize dojit

k vdznym porucham a stagnactimnostech. Mize jimi byt napiklad domaci ¢i

zahranéni konkurence. #sobeni niZze ¢asténé ovliviiovat svymi rozhodnutimi

vlada zavedenim protimonopolni¢hochran&skych opateni na domaci vyrobky.

Analyza prilezitosti organizace fedvida piznivé vlivy pro budoucnost firmy.

To, co je pro jednu firmu hrozbou,tre byt pro jinou filezitosti.

Zhodnocenim filezitosti a hrozeb v tité organizaci mizeme pedpowdst

budouci pitazlivost snéru podnikani, jestlize:

Vysoce revladaji prilezitosti nad hrozbami, sem podnikani je fiznivy.

Pfi vysokém stupni moZnych negativnich wiva zérové i pozitivnich
prilezitosti je moznost dosazeni vysokého vysledrefhktu. Riziko je vSak

prilis vysoké tzvventurni, spekulativni podnikani.

Do oblasti podnikani sysokou moznosti negativnich vlii a s minimem
piilezitosti a moznosti pro firmu neni radno se pdudtirma se Ejme

dostane do probléim které bude obtiZnprekonavat.
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Kdyz je definovan fedntt podnikani a provedena s@sného stavu zahrnujici
rozbor sily, slabosti, fdezitosti a ohroZeni podniku proc¢é€ly marketingu
(SWOT), tj. vrgjSich a vnitnich vlivii pasobicich na organizaci, tbe podnik
prikro¢it ke stanoveni konkrétnich gipro uvazované obdobi, ale i doplnit SWOT

analyzu zkoumanim konkurémiho prostedi podle Portera. [7]

Specifické pednosti a slabiny podniku jsou porovnavany s obgirslabymi
strankami hlavnich konkurant Analyza zdra} poskytuje wité nangty
a upozorgni na moznou ussnou konkuretni strategii v pislusném trznim
segmentu. Saasrt vSak je delné owiit, do jaké miry zji&né slabiny
a prednosti pro no¥ uvazovane trhy plati a zda lze rahto trzich s usfthem

uplatnit silné stranky podniku. [1]
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2 KONKURENCE

Konkurence na natoych trzich velmitasto zfisobuje, Ze firma, ktera
byla v minulosti Usgsna, musi po dité dolE své tZzce vydobyté misto
konkurergniho boje je pro vrcholovy management dané firmimve
sloZitou, narénou i zn&né rizikovou ¢innosti vyZzadujici vysokou Uroke
znalosti, zn&né zkuSenosti a v mnohyclhipadech, jak nazkaje praxe,

i notnou davku onoho fisloveiného Sksti“. [1]

Konkurence v oditvi trvale tl&i doli miru vynos z investovaného
kapitalu na dokonale konkur&m minimalni hladinu mira vynas které
by bylo mozné docilit v ekonom&v,dokonale konkuretnim odwtvi.

Odwétvi jako skupiny firem produkujicich produkty, jgu navzajem

Uzce zamnitelné.

Kazda firma, kterd vdaném o#tvi vstupuje do sodfe, ma svou
konkurerini strategii, & uz jasg formulovanouci skrytou. Vypracovat
konkurerni strategii v podstat znamena vypracovat SirSi zasady
urcujici, jak bude podnik konkurovat, jaké bylgnbyt jeho cile a jaka
opateni budou nezbytna k dosazefuhto cili.

2.1 Porteraiv model konkurence

Podstatou formulovani konkur&mi strategie je uvedeni podniku do
vztahu k jeho progedi. Ackoliv relevantni prosedi je velmi Siroké
a obsahuje socialni i ekonomické vlivy, &ivym aspektem pragdi,

v némz firma pisobi, je to, resp. Ta od&twi, v nichZ soutZi.

Uroven konkurence v oditvi zavisi na pti zakladnich konkuremich
silach, které jsou popsany v Obr.1.1.2-1. Souhmpisdbeni &chto gti
sil urtuje potencial konmého zisku v oddtvi, kde se potencial zisku
meii z hlediska dlouhodobé navratnosti investovanémtélu. VSechna
odwtvi nemaji stejny potencial ko&reého zisku, stephjako se @zni

souhrnné fisobeni konkuremich sil.
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POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY
Hrozba nowé
Vstupujicich firem

KONKURENTI

V ODVETVI

Vyjednavaci vliv vyjednavaci vliv
Dodavateh afthtelu
DODAVATELE | —» <«— ODERATELE

Soupdeni mezi

Existujicimi

Firmami

Hrozba
Substituénich vyrobku
Nebo sluzeb
SUBSTITUTY

Obr. 1Hybné sily konkurence v atvi

Strukturalni analyza je zakladnim vychodiskem prormiulovani

konkurerEni strategie.

Cilem konkurenni strategie pro podnikatelsky subjekt je naléativetvi
takové postaveni, kdy podniktde nejlépecelit konkuregnim silam,

nebo jejich isobeni obratit ve sy prosgch.

Znalost hlubinnych zdréj konkuregniho tlaku odhaluje kritické
prednosti a slabiny podniku, pogtuje ho m&nit odwtvovou pozici,
ozi'ejmuje oblast, kde strategické &my prinaseji nej¢tsSi efekt
a osVtluje ta mista, kde se zda, Zze maji &devé trendy nejtsi

dulezitost, & uz jako pilezitostici jako hrozby.

Pét konkurernich sil - no¢ vstupujici firmy, nebezgé substiténich
vyrobki, vyjednavaci vliv odérateli, vyjednavaci vliv dodavatel

a soupeeni stavajicich konkureintVsech gt konkurernich sil spolén¢
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uréuje intenzitu od¥tvové konkurenece a ziskovost. Kazda firma bude
mit jedingéné pednosti a slabiny ip srovnavani svych krak se
strukturou od¥tvi, pricemz tato struktura setrbe ¢asem postugnmenit

a také se ini.

2.1.1 Ohrozeni ze strany nayvstupujicich firem

Nowve¢ vstupujici firmy pindSeji do odsétvi novou kapacitu, snahu ziskat
podil na trhu aasto znané zdroje. To mize vést ke sttgeni cen nebo
k ristu naklad a tim ke snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu novjiem

do odwtvi zavisi na existujicichipkadzkach vstupu v kombinaci s reakci

stavajicich Gastniki, kterou niize vstupujici firma &ekavat.
Prekazky vstupu

Existuje Sest hlavnich zdiéoprekazek vstupu:

Uspory z rozsahu

Jde o sniZeni jednotkové ceny produktu v zavislosti zvySovani
celkového objemu produkce zacie obdobi. Tyto Uspory z rozsahu
odrazuji nové &astniky tim, Ze je nuti, aby &iwstoupili na trh s velkym
rozsahem vyroby a riskovali silnou reakci za stratgvajicich firem,
anebo s malym rozsahem produkce a pocitili tak \e&ramevyhodéni,

COZ je pro # stejré nezadouci.
Diferenciace produktu

Diferenciace produktu znamena, Ze zavedené firmy sv& zavedené
znaky a wrnost zakaznik vyplyvajici z minulé rerklamy, servisu
zékaznikm, rozdilnosti v produkci, anebo jednoduse z tobe, byly
v odwtvi mezi prvnimi. Diferenciace vyty@prekazku vstupu, nelfouti
now vstupujici firmy k vysokym vydajim na gekonani existujici

loajality zakaznik.
Kapitalova nar@nost

Nutnost investovat velké finani c¢astky, jako podminka

konkurenceschopnosti vytkiavstupni pekazku, zejména je-li nezbytnée
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investovat do riskantni e nenavratn&gesni eklamy nebo vyzkumu
a vyvoje.
Prechodové naklady

Jsou jednordzové néklady, jez musi vynaloZit kwpujirechazejici od
produkce jednoho dodavatele k produkci jiného datide. Tyto naklady
mohou zahrnovat prasidky na peskoleni zastnand, na nakup jiného

doplikového zézeni apod.
Pristup k distribdnim kanaim

Prekadzku vstupu pro neévpristupujiciho niZze tvadit i potreba zajistit
distribuci vlastni produkce. Vzhledem k tomu, Z&qzené distribani
kanaly uz jsou zasobovany zavedenymi firmami, mosa firma pimét
tyto kanaly, aby akceptovaly jeji produkty, presiictvim cenovych
praloma a podobnymi zfisoby.

Nakladové znevyhodni nezavislé na rozsahu

Zavedené firmy mohou mit takové zvyhedh v nakladech, jehoz
nemohou dosahnout potencialni soastupujici firmy, nehleé na jejich
velikost a dosazené uspory z rozsahu.

Také velmi dlezitym zdrojem vstupnichipkazek jevladni politika
Vlada nuze limitovat, ¢i dokonce uzakit vstup do oddtvi pomoci

takovych nastrdgj, jako jsou udlovani licenci nebo omezeniigtupu

k surovinam.

2.1.2 Intenzita soupéeni mezi stavajicimi konkurenty

Soupéeni mezi stavajicimi konkurenty ma znamou formuati#ho

manévrovani k ziskani vyhodného postaveni. Pouzéeametody, jako

cenova konkurence, reklamni kampamvedeni produktu a zlepSeny

servis zakaznikn nebo zaruky, K soupeni dochazi zivodu, Ze jeden
nebo vice konkurefitoud” pocituji tlak, anebo vidi filezitost k vylepSeni

své pozice. Ve &Siné odwtvi maji konkuretini kroky jedné firmy

viditelny efekt na soug&i partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu
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o kompenzaci. Tento princip akce a reakagey ale také nemusi veést

klepSimu postaveni flkopnické firmy a celého odwi.

2.1.3 Tlak ze strany nahradnich vyrobki — substituti

VSechny firmy v odétvi soutzi v SirSim smyslu s odtwymi, kterd
vyrakeji substituty. Substituty limituji potencialni vysp v odtvi tim,
Ze ukuji cenové stropy, jez si mohou firmy v @tivi se ziskem &tovat.
Cim atraktivigji je cenova alternativa nabidnuta substituty, géwrgjsi
je strop nad ziskovosti od#i.ldentifikovani substitit znamena
vyhledavani jinych produlit ketré mohou splnit tutéz funkci, jako
produkt daného odtvi.

Situace tval vtva substitubm maze byt zcela dale | zaleZitosti
kolektivni akceod#tvi. Napiklad akoliv individualni reklama jedné
firmy nemiZze dostaténé upevnit postaveni odtwi vaci urcitému
substitutu, intenzivni a vytrvala reklama vSech rpkdteli v ném maze
docela doke vést k posileni pozice o#tvi. Analyza &chto trend je
dulezitd @i rozhodovéni, zda strategicky usilovat o UpInélaggni
substitutu, anebo vyvinout strategii, ktera s nimdé pd@itat jako

s nevyhnutelnou kibvou silou.

2.1.4 Vyjednavaci vliv odiérateli

Odkiratelé soutZi s odetvim tak, Ze tlai ceny doli, usiluji o dosazeni
vySSi kvality nebo lepSich sluzeb a stavi konkwyretvzajem proti sab
to vSe na Ukor ziskovosti o#&lvi. Vliv kazdé dilezité skupiny odératelr
odwtvi zavisi nafadk charakteristickych rys jeji trzni situace a na
relevantni dleZitosti jejich néakup v odwtvi s porovnanim s jeho

celkovym objemem prodeje.

Je-li odigratel plre informovan o poptavce, skdtgych trznich cenéch,
¢i dokonce o dodavatelovych nakladech, obvykle tcsilp@ jeho

vyjednavaci pozici na rozdil od situace, kdy ma&inface nedostateé.
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2.1.5 Vyjednavaci vliv dodavatai

Dodavatelé mohou uplatnitigvahu pi vyjednavani nad ostatnimi
Ucastniky od¥tvi hrozbou, Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu
nakupovanych statka sluzeb.Vlivni dodavatelé tak mohou z &
neschopného kompenzovdist naklad zvySenim vlastnich cen vytia

ziskovost.

2.1.6 Strukturdlni analyza a konkurertni strategie

Jakmile byly ugeny sily ovliviujici konkurenci v odétvi a jejich giciny,
je firma v postaveni, kdy @iZe rozpoznat své silné i slabé stranky ve

vztahu k tomuto oditvi.

U¢inna konkuredini strategie spva v ofenzivnich nebo defenzivnich
krocich, tak aby si vytiila obhajitelnou pozici oprotijsobeni vSech

péti konkurerénich sil.
Z SirSiho hlediska to zahrnujetné moznéifstupy:
ZAUJETI POSTAVENI

Prvni gistup bere strukturu odivi,jako danou a s ni paffuje silné
a slabé stranky podniku. Strategii Ize chapat jakdovani obrany proti
konkurergnim silam,ci jako nalezeni takového mista v @étii, kde jsou

tyto sily nejslabsi.
OVLIV NOVANIi ROVNOVAHY

Tento postoj sleduje vice nez pouhé Jgaani se s konkurénimi
silami jako takovymi; wusiluje o z#mu jejich zdroj. Inovace
v marketingu mze zlepSit identifikaci zn&ky, nebo jinak diferencovat

produkt.
VYUZIVANI ZM ENY

Vyvoj odwétvi je dilezity ze strategického hlediska, protoZze vyvoj
s sebou logicky #inasi i znény ve strukturalnich zdrojich konkurence.
Strukturalni analyza ffe rovéZz pomoci pedpovidat kon&ou

ziskovost odutvi. Ukolem dlouhodobého planovani je piivkazdou
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konkurertni silu, odhadnout velikost kazdého jejiho zdrojeo@om

sestavit celkovy obraz pragglodobného ziskového potencialu &tiar.
STRATEGIE DIVERZIFIKACE

Tento ramec umaitije spolé€nosti, aby rozpoznala od#wi s dobrou
budoucnosti tive, nez je tato dobrd budoucnost vygmth cenami

kandidat na akvizici.

2.1.7 Obecné konkuremni strategie

Pri zdolavani pti konkurerénich sil existuji i potencial@ GsmgsSné

obecné strategické&igtupy k gedstizeni jinych firem v odsvi:
1. prvenstvi v celkovych nakladech
2. diferenciace
3. soustedni pozornosti
PRVENSTVI V CELKOVYCH NAKLADECH

Spaiivad v usili dosahnout prvenstvi v celkovych naktdes odetvi pomoci
funkénich opateni zandtenych na dosazeni tohoto cile. Prvenstvi v naklade
vyZaduje energicky zavést vykonné vyrobniizeni, disledré sledovat moznosti
ve snizovani naklad vlivem zkuSenosti, fiisné kontrolovat gimé a rezijni
néklady, vyhybat sedfim zakaznik s minimélnim kryti a minimalizovat naklady
v takovych oblastech,, jako jsou vyzkum a vyvopzsly, prodej, reklama atd.
K dosaZenidhto cili je nezbytné &novat zn&nou pozornost kontrole naklkad

v manazérské sfé.

Jakmile firma dosahne nizkych nakiagtinasi ji to nadpimérné vynosy v jejim
odwtvi bez ohledu nafftomnost vlivnych konkureimich sil. Nizké naklady ji
rovnéZ poskytuji ochranuipd soupgenim konkurent, neba jeji nizSi naklady
Znamenaji, ze ji stale j€Stastava zisk, zatimco jeji konkurenti hoétdvali na

soupéeni.
DIFERENCIACE

Druhou obecnou strategii je diferencovani produkébo sluzeb nabizenych

firmou, vytvareni receho, co je fijimano v celém oditvi jako jedingné.
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Pristupy k diferenciaci mohou mit mnoho forem: desiggbo image zriky,
technologie, vlastnosti, zakaznicky servis, prote§it nebo jiné zpsoby.

V Ideélnim gipact se firma odliSuje hned wkolika ohledech najednou.

Je teba zdraznit, ze strategie diferenciace neumgé firm¢, aby ignorovala
naklady, spiSe je mozritei, Ze naklady nejsou jejim hlavnim strategickyjtera.
Diferenciace, pokud se ji padalosahnout, je Zivotaschopnou strategii pro ziskan
nadpfimérnych vynos v odwtvi, neba vytvari dobrou pozici pro vyp@dani se

s piti konkurergnimi silami.
SOUSTREDENI POZORNOSTI

Posledni obecnou strategii je sdedini se na konkrétni skupinu asthtel,
segment vyrobnfady nebo geograficky trh. Strategie séedini pozornosti je
zaloZena na principu vyhstvvelmi dolie zvolenému objektu a veSkendjimana

funkéni opateni musi mit toto nareteli.

Tato strategie vychazi zgdpokladu, Ze firma je schopna slouZit svému
zvolenému strategickému cili efektigjin ¢i Gcinngji nez konkurenti, ktd maji
SirSi zakr ¢innosti. Vysledkem je, Ze firma Budoséahne diferenciace, nebo
slouzi svému vybranému cili [épe nez ostatni, nglazuje i této cinnosti nizsi

naklady, pipadré dosahne obojiho.

2.1.8 Ramec pro analyzu konkureni

Konkureréni strategie zahrnuje zaujeti takové pozice v gatnii ktera
by maximalizovala hodnotu schopnosti, jez odligiajily subjekt od jeho
konkurent.. z toho vyplyva, Ze Gsdnim aspektem formulovani strategie
je citliva analyza konkureait Cilem této analyzy je vypracovani profilu
povahy a usgsnosti pravépodobnych strategickych zm, jez mize
kazdy konkurent &init, mozné odpo&di kazdého konkurenta na celou
Skalu pravdpodobnych strategickych podunniciovanych ostatnimi
firmami a mozné reakce kazdého z konkuierd soubor zgn v odwtvi

a na SirSi posuny v obklopujicim priesti, které se mohou objevit.

Existuji ¢tyfi komponenty pro takovouto analyzu konkurenta: o

cile, sowasnastrategie, pedpoklady a schopnostRorozumni témto
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ctyfem komponeritm umozni kvalifikovanou igdpovd profilu
konkurentovy mozné reakce, jak je to vyi@ub v kltovych otazkach

prezentovanych v Obr.2.

Co pohani Co konkurent
Konkurenta ¢l@a mize udtlat
BUDOUCI CILE SOWASNA STRATEGIE
Na vSech Urovnickizeni Jak si podnik vede
a v mnohonasobnych véaEmné konkurenci
rozmgrech

N\, e

PROFIL KONKURENTOVY REAKCE

Je konkurent spokojen

Se svym sotasnym postavenim?

Jaké pravépodobné zrény ¢i strategické
Posuny konkurent wth?

Kde je konkurent zranitelny?

Co by vyprovokovalo nejsik)si

a nejefektivijSi odvetu ze strany konkurenta?

/ N\

PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
Chované o sab Jak silné, tak
a 0 odvtvi slabé sttgn

Obr. 2Komponenty pro analyzu konkurenta

Budouci cile

Prvni komponent analyzy konkurenta, zkoumani jedrosmi, je dilezity

z mnoha dvoda. Znalost zarru totiz umozni pedvidat, zda je kazdy
z danych konkuredt spokojen se svym s&asnym postaveni
a sfinagnimi vysledky ¢i nikoli, a tim padem, jestli je jeho

praveEpodobnd zréna strategie a rozhodnosti, s niz by reagoval ggivn
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podréty (nag. hospod#sky proceski na kroky jinych firem. Analyza
konkurentovych cil je rozhodujici, protoZze pomé&ha fikmaby se
vyhnula strategickym krakn vedoucim k rozpoutani nelitostné valky ve
chvili, kdy by konkurent povaZzoval své ddvé zamdry za ohroZené.
Pokud spravéa chapeme konkurentovy zérg, maze existovat prostor,

kde se kazdy citi relati¢rspokojes.

Predpoklady

Druhym dilezitym komponentemipanalyze konkurenta je identifikace

vSech jeho fedpoklad. Ty se @li do dvou kategorii:
Konkurentovy pedpoklady oy samém
Konkurentovy pedpoklady amdwtvi a dalSich spolmostechy ném.

Kazda firma funguje na zakladsouhrnu pedpoklad o své vlastni
situaci. Tyto pedpoklady o svém vlastnim postaveni budotiowvat

zpasob, jakym se firma chova a jak reaguje na vyvéjosti.
Sowasra strategie

Treti sowasti analyzy konkurenta je vypracovani zpravy ocasuoe

strategii kazdého z konkurent
Schopnosti

Realistické zhodnoceni schopnosti kazdého konkarrgmtposlednim
diagnostickym krokem ip jeho analyzovani. Konkurentovy cile,
piedpoklady a saiasna strategie budou owuiievat pravdpodobnost,
nacasovani, povahu a intenzitgeho reakci. Tim co determinuje
konkurentovu schopnost iniciovat strategickéémynci reagovat na &
a vypdadat se s jevy, které se vyskytnou v &divnebo daném prastdi,

jsou jeho pednosti a slabiny. [4]

2.1.9 Vyker konkurent d

Pred probirani kazdého komponentu analyzy konkurémtalilezité

rozhodnout, ktery z konkureinbude pednttem zkoumani.
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Na konkurenty se é&Sina firem diva jako na své ohrozeni. Jejich
pozornost se soustfuje predevsSim na to, jak mohou proti nim ziskat
podil na trhu a jak se jim iwe zabranit ve vstupu do daného &z
kdyZz konkurenti mohou nepochybrbyt hrozbou, spravni konkurenti
mohu v mnoha odstvich konkuregini postaveni podniku spiSe posilit
nez oslabit. ,Dol“ konkurenti mohou poslouzit prgdgadu fiznych
strategickych cil,které zvysi udrzitelnou konkurém vyhodu daného
podniku a zlepSi strukturu jeho adivi. Rozpoznat, Ze tity soupé je
dobrym konkurentem, vyZaduje Uplnou analyzu danémkurenta, Cile
konkurenta, jeho iedstavy, strategie, schopnosti, to vSe hrajgtaur
tlohu @i rozhodovani, zda je souppro podnik dobrym, nebo Spatnym

konkurentem.

Co déla konkurenta ,,dobrym*“ konkurentem?

Dobry konkurent m&adu charakteristickych vlastnosti mqad:
Je diveryhodny a Zivotaschopny.

Ma z'etelnou slabost, kterou si sanmedomuije.

Zna a chape pravidla.

Ma realistické pedstavy.

Zna své naklady.

Ma strategii, ktera zlepSuje strukturu @tivi a podoba. [5]

SloZeni ¢ty komponen&i dohromady udavéa profil konkurentovy
reakce.Jestlize jsme uskutrili analyzu budoucich dilkonkurenta, jeho
predpokladi, sowtasné strategie a schopnostiz@me stanovit strategii

konkurergniho boje.

2.1.10 Podstata ofenzivniho konkuretniho boje

Je teba rozliSovat meafenzivnimadefenzivninpojetim konkuretniho

boje.
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OFENZIVNI POJETI KONKUREN'NIHO BOJE

Znamena uchopeni tzv. strategické iniciativy, tza.firma, ktera se
chopi této strategické iniciativy aktignpodle svych fedstav a zammi
pro dosazeni svych éilovliviuje vyvoj marketingového prasdi. Svym
tlakem na konkurefmi firmy ¢i vytvarenim vhodnych podminek nuti tyto
firmy k ¢innostem, které jim neumozni dosahnout takovycHedys,

jez by mohly ohrozit spkni cili dané firmy.

DEFENZIVNI POJETI KONKUREN'NIHO BOJE

Je reakce firmy na jiz existujici skatmsti na trhu, a to tak, Zze dana
firma je donucena pod tihou &&ich, pop. i vnitfnich sil reagovat na

existujici hrozbyi prilezitosti. [4]

2.2 Poznavani konkurence

Pokud firma poznava konkurenci, musi se &#raejména na tyto hlavni otazky:

1.

2.

3.

4.

5.

Kdo jsou hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie?

Jakeé jsou jejich cile?

V ¢em jsou jejich pednosti a slabiny?

Jakou podobu @ize mit jejich pravé&podobna reakce?

2.2.1 Identifikace konkurenti

Efektivni marketing pedpoklada dobrou znalost svych konkudent
Firma musi neustdle srovnavat své vyrobky, cenyhytmdé cesty
a propagaci s konkurenci, a timtaigpbem pak identifikovat své vyhody
a nevyhody, Firma fd¥e zrovna tak zlepSovat jak svou ,&mou”

strategii, tak i strategii ,obrannou®.

Podle nahraditelnosti vyrobku miZzeme rozliSovat ¢tyfi  Grovrg

konkurentt.
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1. Firma niize za své hlavni konkurenty povazovat firmy, ktaebizeji

podobné vyrobkgtejnym zakaznikn zapodobné ceny

2.Firma se mize k otazce konkurence staSireji a povazovat za své

konkurenty vyrobce podobnych vyrabkSech tid.

3.Firma niize vict zalezitosti jeSt SiFeji a povazovat za konkurenty

vSechny firmy, které nabizeji podobnou sluzbu.

IR Yd

kdo soup# o tytéZ zdkaznikovy penize.

Podrobrji 1ze rozclit konkurenty podle primyslového pohledu

a trzniho pohledu

Odvétvove pojeti konkurence

Odwtvi je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebmhd/ vyroblki,

které jsou snadno schopny vzajense nahrazovat.

Ekonomové definuji vzajengn zastupitelné vyrobky jako vyrobky
s vysokou vzajemnou elasticitou poptavky, Jestigiea jednoho vyrobku
stoupne a zjsobi zvySeni poptavky po druhém vyrobku, jsou tyto

vyrobky vzajems zastupitelné.
Hlavni faktory determinujici strukturu oétvi:
= Pofet prodejci a stupai diferenciace

Vychozim bodem pro charakteristiku @t je, zda je zde jeden, dva,
nékolik nebo mnoho prodavajicich a zda je nabidka dgenni nebo

vysoce diferencovana.

Tyto charakteristiky jsou velmiudezité a umo#uji rozcleni odwvtvi do

péti typt podle struktury:
Ryzi monopolie- nastava vifpac, Ze pouze jedna firma nabizicity

produkt v jedné zeméi oblasti. Tento monopol fize byt vysledkem

regul&nich opateni statu, licenci, patenta jinych gic¢in. Neni.li
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regulovan nize si dovolit vysoké ceny, slabou nebo Zadnou nekla

a minimalni rozsah sluzeb, netimakaznici nemaji jinou volbu.

Ryzi oligopolie- sestava zdkolika firem, které nabizeji stejny vyrobek.
Zde mize byt obtizné rozliSit vyrobky jinak nez cenou,kpd se

nepoda nabizet jiné sluzby.

Diferencovand oligopolie- sestava zdkolika firem, nabizejicich
castén¢ rozdilné vyrobky. Rozdily mohou byt v kvé&litvlastnostech,
nebo sluzbach. Kazdy konkurent se snazi ziskatnvedespa v jednom
z téchto atribud.

Monopolistickd konkurence sestavd z mnoha konkurént nichz kazdy
je chopen odliit své sluzby od ostatnich @&pirebo ¢asteéns. Casto
s podnikatelé véchto oblastech zagfuji  jen na witou trzni skupinu

zakaznik.

Dokonala konkurence- dokonale konkuremi odwtvi tvoii mnoho
subjekfi, nabizejicich v podstatstejny vyrobek a sluzby, Jelikoz zde
neni zadny zaklad pro diferenciaci, ceny vSech lwgrdbudou stejné.
Zadny z konkurerit nebude pouzivat reklamu, pokud reklama neni

prostedkem, jak dosdhnout psychologické diferenciace.
= Bariéry vstupu a pohyblivosti

Zakladni pekazky vstupu jsouvysoka kapitalova narmost, patenty

a licence, Uzemni podnéimost, surovinynutnost powsti apod.

Nekteré bariéry jsou vlastni ¢itym odwtvim, jiné jsou unile vytvareny

opatenimi jedné&i vice firem v od¥tvi.
= Bariéry zmenSeni a vystupu

Oficialni nebo moralni zavazky ud& zakaznikm, \gritelum i
zanestnanam, vladni opateni, nizka istatkova hodnota z&eni diky
specializaci nebo zastaralosti, nedostatek jinyoctilepitosti, vysoka

vertikalni integrace, citové bariéry atd.
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= Struktura naklad 4

Kazdé od¥tvi m& svou specifickou skladbu nakiadtera ovliviuje jeho
chovani. Firmy ¥nuji velkou pozornost svym nepgim nakladm

a snaZzi se je snizit.
= Vertikalni integrace

VertikdIni integrace sniZzuje naklady a umope WwtSi kontrolu
nadhodnotovym tokem. Kraintoho tyto firmy mohou uplabvat

v riznych oblastechiznou cenovou politiku a mit zisk tam, kde jsou

s

= VSeobecny dosah

Nektera odétvi maji mistni vyznam, zatimco jiné jsgiobalni Firmy
v globélnich odwtvich musi podnikat na globalni bazi, aby tak Ziska

nejnowjsi technologie.

Trzni pojeti konkurence

Trzni pojeti konkurence zaffuje pozornost firem na SirSi rdmec
potencialnich konkuretit a stimuluje vytvéeni dlouhodogSich

strategickych marketingovych plan3]

2.2.2 ldentifikace strategii konkurenti

NejblizSi konkurenti jsou ti, ki€ se zamytuji na tentyZz cilovy trh

a pouzivaji stejnou strategii. Strategicka skupjeaskupina firem,
uplatiujicich stejnou strategii na daném trhuikéliv nejintenzivrgjsi
konkurerni boj je mezi firmami v jedné strategické skupiexistuje

i rivalita mezi skupinami. Za prvégkteré strategické skupiny se mohou
zantfit na tytéZz skupiny zakaznik Za druhé, zakaznici nemusi vzdy
vidét velké rozdily v nabidce. Zdeti, kazda skupina fde chtit rozit
své trzni spektrum, zvlaStsou-li firmy v podstat rovnocenné co do

velikosti a sily a bariéra pohyblivosti mezi skugnim jsou nizké. [3]
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Kotlerovo pojeti strategie konkurence vyplyva z wegani trzni pozice
pro konkrétni firmu, Definuje celkerttyti mozné pozice konkureéni

firmy na trhu a jim odpovidajici strategie, a to:

1. Vedouci firmu na trhu — firma s né&fgim trznim podilem

2. Trzniho vyzyvatele- firma na vzestupu, kteraupoj WtSi trzni
podil.

3. Trzniho néasledovatele — firma na sestupu, kjerédochotna

udrZovat svj trzni podil a nepoSkodit podnik.

4, Trzniho trosSk&e — malé firmy, které obsluhuji malé segmenty,

které nejsou obsluhovanygtéimi firmami. [1]

Strategie trzniho vidce

Dominantni firma ma vykonavéinnosti ve fech oblastech:

1. zwtSovat celkovou poptavku na trhu — vyhledavat nakigatele, hledat nove
uziti vyrobku, najit ¥tSi uziti svych vyrobk.

2. Chranit stavajici trzni podil — nejlepsi ochmaf® nepetrzitd inovace. \dce

musi udrZovat vedouci postaveni ve: vyvoji novyeiolskia, zakaznickych

e

sluzbach, zvySovaniinnosti distribuce, snizovani nakiad

3. Pokusit se o 2Seni svého trzniho podilu (ro&®rani) — vSechny firmy na

trhu mohou déale 2tSovat svoji ziskovost.

Dominantni firma ufuje cenovou politiku, ovlituje vSechny pod sebou novymi

vyrobky na trhu.
Strategie trzniho vyzyvatele

Firmy, kterd obsadi na trhu druhé misto a dalStapfeohou zaujmout jeden ze

dvou postaj:
1. Utcsit na vedouci firmu a dalsi konkurenty ve snaz&&itsvij trzni podil.
2. Snazit se neposkodit svoji pozici.

Volba specifickych strategii Utoku vyzyvaiel
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Nizké ceny — mize prodavat srovnatelné vyrobky za nizsi ceny.
LevrgjSi zboZi —nabizi zboZi{omérné nebo nizké jakosti za niZsi ceny.

Prestizni zbozi — vyzyvatelihe uvést na trh zbozi vysoké jakosti @owat

vySSi cenu.

Rychlé rozSiovani — Skaly vyrobk — zavést na trh velké mnoZstvi variant

nového vyrobku.

Inovace vyrobku, zdokonaleni sluzeb, inovace distie, snizovani vyrobnich

nakladi, intenzivni propagace.

Strategie trznich nasledovatai

Strategie napodobovani vyrabknize byt stej ziskova jako strategie inovace,

protoZze nemusi vynalozZit vydaje za vyvoj novehodpidu. Nasledovatel musi

védét, jak si udrZet stavajici zdkazniky a jak ziskétty podil novych zdkaznik

Jecastym cilem Gtoku vyzyvatiel Muze @itom vyuzitctyti zakladni strategie:

Podvodnik — kopiruje vyrobky firmy s vedoucim pestaim na trhu a jejich
baleni a prodava je ngerném trhu nebo prastnictvim nedvéryhodnych

dealefi.

Parazit — napodobuje vyrobky, distribuci, reklamuwasi charakteristické
znaky vedouci firmy. Prodava imitace #kavych vyrobkKi v podobném

baleni.

Imitator — kopiruje dkteré prvky vyrobk vedouci firmy, ale udrZuje &ité
odliSnosti v baleni, rekla&n cenach apod.
= Upravovatel — pebird vyrobky vedouci firmy, upravuje j&asto

i zdokonaluje. Dochaziasto k tomu, Ze z upravovatele se stane vyzyvatel.

Strategie trzniho troSka‘e

Ténetr v kazdém odétvi se vyskytuji firmy, které se specializuji nastthovani

riznych mezer a zakouti trhu (tzv. vyklénk
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Vlastnosti trzniho koutu: velka kupni sila, rostotréni potencial, neni zajimavy
pro konkurenty, firma ma zdroje a dovednosti prelobu trzniho koutu, firma je

schopna branit se utoku konkurence. [3]

2.2.3 Odhaleni cii konkurence

Poté, co jsme poznali své konkurenty a jejich stiat si musime polozit

otazky: ,,O co konkurent na trhu usiluje? Co stinj@ligho chovani?*

Kazdy konkurent chce dosahnout maximalnéisiého zisku. Ale i zde
jsou rozdily. Firma se #Ze zamgiit na kratkodobé dosahovani
nadpfmérnych ziski, nebo na dlouhodobé dosahovani nizSich, avSak
pravidelnych zisk. Dé&le rekteré firmy orientuji své mySleni na
»Spokojenost a ne na ,maximalizaci“. Stanoviely cilovy zisk a jsou
spokojeny s jeho dosazenim, i kdyZ je mozné dos#hingysSich zisk,
nag. pouzitim jiné strategie. Cile konkurénjsou utovany mnoha

faktory ( velikost, historie, s@asnétizeni, ekonomika ).

2.2.4 Odhad grednosti a slabin konkurence

Firma musi identifikovat f@dnosti a slabiny svych konkuréntPrvnim
krokem firmy musi byt sir nejnowjSich informaci o podnikani svych

konkurenti, obzvlas¥ pak o:
1. prodeji
2. podilu na trhu
3. zisku
4. navratnosti investic
5. obratu pete
6. novych investicich
7. vyuziti kapacit

Firmy se zpravidla dozvidaji informace o svych kaomdntech ze

sekundarnich informaci, osobni zkuSenosti a z dbaleMohou rozgit
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své znalosti provashim primarniho marketingového tmkumu mezi

zékazniky, dodavateli a obchodniky.
Zde jsou dalSiit vlastnosti,které je moznost sledovat:

Podil na trhu— mira prodeje na titém trhu ve vztahu k ostatnim

konkurentim.

Podil na wdomi—podil zadkaznik (v procentech). Kié jmenuji daného
vyrobce jako odpoxd’ na otazku ,Jmenujte prvniho vyrobce, ktery vas

napadne v tomto odtwi."

Podil na obli® —podil zakaznik (v procentech), ki jmenuji daného
vyrobce jako odpadd’ na otazku ,Jmenujte vyrobce, jehoZ vyrobek byste
nejspis koupil.”

Firma, jejiz podil na &domi a oblild stoupa, zakondtzwtSi i swvij podil

na trhu a ziskovostiNeni tedy dlezité, zda firma dosahla vysoky

nizky zisk v daném roce, alla vytrvale buduje svou pt a oblibu

mezi zakazniky.

Dalsi faktory, které lze u konkurence sledovat,ujgejich finareni
prednosti a slabiny. Fin&ni situaci konkurenta lze zjistit podleitp

klicovych ukazate:

1. poner likvidity — ukazuje, zda je konkurent schopen snadno pht s

kratkodobé finatni zavazky v dobsplatnosti.

2. Struktura cistého jneni — ukazuje zda konkurent je chopen plnit své

dlouhodobé zavazkyii veritelam.
3. Mira ziskovosti ukazuje, zde konkurent dosahuje odpovidajiciskuz
4. Mira obratu— ukazuje, zda konkurent efektémyuziva svych progedki.

5. Mira jistoty akcii— ukazuje, zda trh s akciemi ma vysokou nebo nizkoé¢ru

v danou firmu. [3]

Komplexni pohled na firmu se sklada z hloubkové lyayajednotlivych funkci. Jde

piedevsim o funkci marketingovou, vyrobni, fidahaftidici, které porovnavame s arovni
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dosahovanou konkurenty. Pro srovnani se obvykleir&yla rekolika moznosti. Lze
srovnavat s konkurentem, ktery fesné pred srovnavanou firmou. Vysledkem pak je jasné
zhodnoceni toho, n&em lze stadt, aby bylo dosazeno srovnatelné urdwnejblizSim
konkurentem. Lze srovnavat s firmou, kterd felaem na trhu, nebo kterd je absolutni

swtovou Spékou. [6]

2.2.5 Zpisoby ziskavani informaci o konkurenci
» Ziskavani informaci od zafstnand konkurence.
»  Zisk&vani informaci od lidi, kiemaji obchodni styk s konkurenci.
» Ziskavani informaci z publikovanych afegych zdroj.
» Ziskavani informaci pozorovanim konkurence nebdyaaoa fyzické konkurence.

Analyza konkurerit vyvola enormni pdebu informaci. Zpravodajské
informace o konkurentech mohou pochazet z mnohaojidr
uverejnované zpravy o0 vysledcich hospeels, vystoupeni

konkurentovych manazgrobchodni tisk apod. [4]

2.2.6 Odhad pravdpodobné reakce konkurenta

Konkurentovy cile, fednosti a slabinyiedukuji jeho reakci n&innost
jiné firmy (nag. sniZeni cen, roz&ni nabidky, uvedeni nového vyrobku
na trh apod.). Navic konkurent m&itou filozofii podnikéni, uéitou
vnitini kulturu a wéité vnitrni preswdceni, Je fieba znat tento
konkurentiv mySlenkovy potencial pro odhad, jakymuspbem bude

konkurent jednat a reagovat.
Zde je rekolik typt konkurentt podle reakci:

1.Laxni konkurent Nékteri konkurenti nereaguji rychle nebo vyrdzna
pohyb konkurence. &fe to byt zpsobeno tim, Ze pokladaji své
zékazniky za &né tim, Ze nejsou dostate® vSimavi, nebo také tim, Ze
nemaji dostatek prastdki na reakci. Firma musi poznatéiginy

konkurentovy netgnosti.
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2.Vybiravy konkurentReaguje pouze nadiwé formy Utoku a ostatnich si
nevsSima. MiZze zareagovat na sniZzeni ceny, ale nemusi @édgowna
posileni reklamy, které nepoklada za neb&age Znalost klie, podle

kterého konkurent reaguje, umozni lépgmmvit Utok.

3.Konkurent - tygr Takovy konkurent reaguje rychle ardzre na jakékoliv
ohroZeni svého trhu. Neni radno atakovat takovémikrenta, nelibten
ma ve zvyku bojovat az do konce, jestlize jednatnea Je vzdy snazsi

zautait na ove&ku nez na tygra.

4.Scholasticky konkurentTakovy konkurent nevykazuje fgulvidatelny
zpisob reakce. Bkdy zareaguje a &kdy ne — vzdy podle situace.

Zadnym zgisobem nelze jednani takového konkurentealpidat.

2.2.7 Vykér konkurent @ pro utok

Manazer, ktery ma dobré informace o konkurencijzen snadgji
formulovat konkureéni strategii. Ma totiz lepSiiphled o tom,koho lze
efektivine atakovat. Manazer musi rozhodnout, koho atakowath® ne.
Manazer mize @i rozhodovani pouzit analyzu hodnot zdkaznika,akter

odhali grednosti a slabiny firmy ve srovnani s jejimi korequisy.

Firma miZze zangfit swvij Utok na rkterou skupinu konkurett

z nasledujiciho rozdeni:

SILNI KONKURENTI VERSUS SLABI

VétSina firem se za#fuje na své slabsi konkurenty. To vyZaduje &nén
zdroja a ¢asu na jednotku ziskaného trzniho podilu. Firm& \&aka
pouze nepatrné rozéhi moznosti. Firma by &a soutzit také se
silnymi konkurenty, neltbsoutzZeni je cesta k vlastnimu zdokonalovani.
Kromée toho i silné firmy maji sva slabd mista aditd firma tak niize

prokazat své kvality.
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BLIZCI KONKURENTI VERSUS VZDALENI KONKURENTI

VétSina firem soutZi s €mi konkurenty, kit se jim nejvice podobaiji.
Zarover vSak neni radno ,likvidovat® své blizké konkurentyeba’

takové vitzstvi se MZecasto nefijemre obratit proti vi€zi.
,DOBRI* VERSUS ,SPATNI* KONKURENTI
Je proziravé podporovat dobré konkurenty a atalk&peatiné.

Dobii konkurenti se vyzraji tim, Ze hraji fair-play, dodrzuji pravidla
pramyslu, jejich ceny jsou v rozumném pé&m k nakladim, preferuji
zdrava odvtvi, omezuji se na titou ¢ast ptimyslu, motivuji ostatni pro
dosazeni nizkych nakladh diferenciace, akceptuji obecnou Gipggého

podilu na trhu a zisku.

Spatni konkurenti nehraji fair-play, nedodrzuji ads pamyslu,
pokousSeji se seskupit akcie, a ne je péctigkat, podnikaji se ztiaym
rizikem, investuji do nad#nné kapacity a stimé receno — neustale

porusuji konkuregni rovnovahu.[3]

2.2.8 Bilance orientace na zdkaznika a orientace kankurenci

Firma se nmize natolik zar¥it na sledovani své konkurence, ze &&m

ztraci gehled o chovani zakazriik

Firma orientovana na konkurenge firmou, jejiz chovani je zasatin
ovliviiovdno chovanim konkurence. Takova firma stravi Kodhsu

sledovanim konkurence a jedna na bazi ,trh-trh‘kov& chovani neni
zaloZzeno na pozorovani chovani zakaaniéle vyhradd konkurence,

coz vede k absenci vlastnichicl zavislosti na akcich konkurence.

Na druhé strah firma orientovand na zakaznikbhude své strategie
formulovat ¢ist¢ na zaklad pozorovani zakaznik Firma zanmifena na
zékaznika mé lepSi postaveni z hlediska identiékagvych pilezitosti

a zalozZeni strategii s dlouhodobou platnosti. tRrdsictvim sledovani
zékaznik a rozvoje jejich pdeb mize firma rozhodnout, které skupiny

zékaznikk a  které paeby je teba  uspokoijit. [9]
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3 CHARAKTERISTIKAKOMER CNi BANKY

Komerni banka (KB) paf k nejvyznamaj$im bankovnim institucim €eské republice
a v regionu sedni a vychodni Evropy. Je s@sti mezinarodni skupiny Société Générale
(SG) a poskytuje komplexni sluzby drobného, podvigkm a investniho bankovnictvi.
DalSi spolénosti finaréni skupiny Kometni banky nabizeji specializované sluzby, mezi

které paiti penzijni poji&ni, stavebni spgeni, factoring, spéébitelské Gry a pojiseni.

Sluzby samotné Komeémi banky vyuZzivalo v roce 2007 téml1,58 milionu zékaznik
prostednictvim telefonniho, internetového a mobilnitamkovnictvi a také 386 pobek

a 661 bankomatpo celéCeské republice. V ramci potkové sit banka vybudovala 35
specializovanych business center pi@dni podniky a municipality a 4 centra pro velké

podniky.

Skupina Komeréni banky

Finartni skupina KB byla k 31. prosinci 2007 tema deviti dagnymi spol&nostmi,
z toho v osmi spolmostech drzela KB nadpola@vii podil a v Komemi poji&¥ovrg, a. s.,
49% podil. Pitmérny paet zangstnand skupiny KB v roce 200¢inil 8 534.

Skupina Société Générale

Komerni banka je satésti skupiny Société Générale tigha 2001. Aktivity skupiny
Société Générale jsou organizovany do 5 divizinEoazska $i Mezinarodni retailové
bankovnictvi, Finatni sluzby, Globalni invesini management a Podnikové a invasti

bankovnictvi.

Komerni banka je tllezitou sodasti useku mezinarodniho retailového bankovnictvi
skupiny Société Générale. V této oblasti sluzedubloge skupina Société Générale po

celém s¥té 8,8 milionu individualnich zakaznik

Identifika ¢ni Udaje spol€nosti zapsané v obchodnim rejgtku k 31. prosinci 2007

Den zapisu: 5. Birezna 1992

Obchodni firma : Kometni banka, a.s.

Sidlo: Praha 1, Nidkeps 33,&p. 969, P§ 114 07
Identifika ¢éni ¢€islo: 45 3170 54

Pravni forma: akciova spaleost
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Akcie: 38 009 852 ks kmenovych akcii na majitele venowité hodnat
500 Kg, v zaknihované podeb

Zakladni kapital : 19 004 926 000K splaceno 100%

PREDMET PODNIKANI

» P¥ijimani vkladi od veejnosti.

» Poskytovani usri.

» Investovani do cennych papina vlastni Get.

* Finargni pronajem (finaéni leasing).

» Platebni styk a zifiovani.

» Vydavani a sprava platebnich ptest, nag. platebnich karet, cestovnich gek
= Poskytovani zaruk.

= Otevirani akreditii.

= Obstaravani inkasa.

» Poskytovani investnich sluzeb zahrnujici: hlavni investi sluzbu pijimani
a predavani pokyh tykajicich se investnich instrumerit na et zakaznika, a to

ve vztahu k investnim instrument aj.
* Obchodovani na viastntét nebo Get klienta s devizovymi hodnotami a se zlatem.
* Finartni makléstvi.
= SmeEnarenska&innost.
» Vykonava funkce depozité.
= Poskytovani bankovnich informaci.
* Pronajem bezg@ostnich schranek.

= Vydavani hypoténich zéstavnich lit
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SOUCASNOST
Poket klienti: 1 619 000
Pocet pobatek: 391

Specializované business centra35
Centra pro velké podniky: 4

Poéet bankomati: 666

3.1 SWOT analyza

Silné stranky

Siroké nabidka produkta sluZeb,

= kvalita poskytovanych sluzeb,

= dobré jméno spotmosti,

» Siroka segmentace,

» rozsahla klientela,

= kvalifikovanost pracovnilk,

» dobr& organizacézeni,

= vysoka uroveé propagace,

= vysoky p@et pob@ek a jejich dostupnost,

» dobréa spoluprace s doenymi spol€nostmi a partnery,
= odmenéni KB neékolika ocergnimi,

= vysoky podil firmy na trhu,

» finanéni vyrovnanost a rentabilita,

= vedouci pozice na trhu v segmentu velkych poinik
= garantovana Urowesluzeb,

» piehledné zpracovani webovych stranek spradsti.
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Slabé stranky

slabsi jazykovéa vybavenost personalu,

umisgni bankoma,

piisné podminky pro ziskani & ¢i pujcky,

jednotvarnost nabidkyeiterych produki.

Ptilezitosti

» zisk&vani zakaznikv segmentu drobnych klieht mladych lidi,

dalSi rozvoj sit pobaek,

»  zwétSeni pdtu bankomat,

= reorganizace distrildmi si€,

= posileni loajality a spokojenosti stavajicich kiien

» rozvoj sluzeb poskytovanych préstinictvim telefonniho, mobilniho, internetového

a paitatového bankovnictvi.

Ohrozeni

» inflace, vysoky kurz rény,
= konkurence,

= dodavatelé — klienti,

» statni regulace.

3.1.1 Rozbor silnych stranek
Siroké nabidka produkta sluzeb

Komerni banka nabizi celou Skalu prodiukt sluzeb, jak pro FOO (fyzicka osobaai),
FOP (fyzicka osoba podnikatel), tak pro PO (prékdiosoba). Jedna se o sjednani
osobnich ata, podnikatelskych &, poskytovani Géra a pijcek, poskytuje internetove

bankovnictvi, mobilni bankovnictvi, telefonni barnkéectvi, investéni poradenstvi apod.
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Na webovych strankach zteguje aktualni kurzovni listek, aktualnérd na burze cennych

papii aj.
Segmentace
Komerni banka se za#tuje v poskytovani sluzeb na Siroké spektrum kiieod dti az

po starSi obany, od fyzickych osob az po pravnické osoby.

V ramci bankou podporovaného segmentu podnékykdienty na zéklad jejich kreditnich

obrati do nasledujicich subsegmeént
Velké podniky - obrat nad 300 mil. K
Stiredni podniky - obrat od 60 mil. K do 300 mil. K
Malé podniky - obrat od 25 mil. K do 60 mil. K
Rozsahla klientela
Komerni banky v roce 2008 dosahlaghow 1 619 000 Klierit

Kvalifikovanost pracovnik

Konkurenceschopnosti portfolia prodiiktie dosazeno diky vybornému know-how
a zkuSenostem zasstnan@ skupiny. Komefni banka zamstnava kvalifikovana

pracovniky s ochotou ke zdokonalovani se.
Propagace a marketingova komunikace

Spole&nost prezentuje informace o svych produktech absiciz na svych webovych

strankach, progednictvim tisku, televize aj.
Poba’ky a jejich dostupnost

Klienti mohou vyuZzivat v ramci cel€R celkem 391 pohi@k. Poboky jsou \&tsinou

v centru ndst a tim jsou velmi dale dostupné pro klienty.
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Spoluprace s deenymi spolénostmi

Dcetiné spolénosti KB jsou dodavatelé cel@ddy specializovanych produktkteré jsou
souwasti obchodni nabidky KB. Produktovi manazieetinych spolénosti KB odpovidaji

za spravu a rozvoj konkurenceschopnastito produki.

Konetnou odpo¥dnost za obchodni nabidku¢anou pro jednotlivé segmenty trhu maji
segmentovi manatiez Useku Marketing . Usek Marketing schvaluje jakg zava@gné
produkty, tak i Upravy produktv souladu s rozhodnutimi Vyboru pro prodej a retirig.
Usek Marketing schvaluje i veSkerou externi komaoilkdceéinych spolénosti tykajici se

prednétnych produki.
Odrreneni sluzeb KB

Usili o neustalé zlepSovani sluzeb bylo v roce 2060@eneno rékolika ocernimi, mezi
které paiilo ziskani titulu v prestizni sotiti MasterCard "Banka roku 2007", "Firemni
banka roku 2007" pro Kom@ri banku a dale pak titulu "Stavebni Spgna roku 2007"

pro Modrou pyramidu stavebni gjtelnu.
Garantovana urovesluzeb

Garantovana urowesluzeb je zavazek KB k dodrZzovani kvality svyalizsb a produkitza

Gcelem zaji&ni maximalni spokojenosti svych klidént
Garantovani arovhsluzeb ma tyto ukoly:

Posilit loajalitu a spokojenost stavajicich klient
Oslovit potencialni klienty.

Jasi deklarovat zavazky, nejertiglib do budoucna.

Garantovana urovesluzeb byla hem roku 2007 aktualizovana s cilem reflektovagmynm

na bankovnim trhu aistat klientsky atraktivni.
Hlavni znmény pro rok 2008 jsou nasledujiciétghodnot namistotyt

BEZPECNOST, SPOLEHLIVOST, RYCHLOST, DVERYHODNOST,
INDIVIDUALNI P RISTUP.
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3.1.2 Rozbor slabych stranek
Slabsi jazykova vybavenost pracovinik

Komerni banka pracuje na mezinarodni uarovni, poskytulientim informace jak
v ¢eském, tak anglickém jazyce pr@stnictvim webovych stranek telefonické expresni
linky aj., ale u bankovnich poraticma poboskach KB se mnohdy vyskytuje jazykova

bariéra.
Umiseni bankomat

Klienti mohou vyuZivat v ramafR 666 bankomat které jsou ¥tsinou umistny v centru
meéstechci obchodnich centrech. Pro mnoho Klietdjicich ve vesnicicldi okrajich nést

jsou nedostupné.
Prisné podminky pro poskytovanenva pijcek

Pred rizikem nesplaceni & ¢i pujcek si banka vybira klienty, kiiejsou a budou schopni
dostéat svych zavaikvici bance. To je samoégime, ale pro poskytnuti studentskycleniv

a pijcek méa stanoveny velmiiigné podminky. Studentsky é&tvmohou dostat pouze ti
studenti, jejichz rodie jsou velmi solventniiimz se nabizi otazka ,demu takovy student

potrebuje studentsky @v?*

3.1.3 Rozbor prilezitosti
DalSi rozvoj si¢ poba’ek a z¥tSeni patu bankomat

Jiz bylo zmirgno, kde jsou #Sinou poboky a bankomaty umi&ty. Velkou gilezitosti
pro banku je roz&ni pobgek do dalSich gst a umisini bankomat, pro lepSi dostupnost

s

vSem klienti, nejen Zzijicim v blizkosti centradsta.
Reorganizace distrikini si¥

Stanovuje podklad pro udrZeni pozice na trhu, pretonutné ji véasovém vyvoji

reorganizovat.
Posileni loajality a spokojenosti stavajicich ktien

S cilem aktive uspokojovat pdeby klienti se Kometni banka snaZzi nabizet Sirokou
Skalu sofistikovanych produktvyvinutych gimo bankou nebo spaleostmi ze skupiny

KB/SG a externimi partnery.
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3.1.4 Rozbor ohrozZeni pro spoknost
Inflace, vysoky kurz ény

Jsou velkym ohroZzenim pro banku, jelikoz o#liyi investeni a kapitalovy trh a ohrozuji

finanéni stabilitu banky. Proto je nutné stanovit ale¢aé postupy rovani atizeni rizik.
Konkurence

Dochazi k velkému rozvojinnosti konkurence, Jde o ,valku“ meZiznymi bankami,
ktera hybe trhem a nuti banky urychlit a rozvijehapnost zrény i pruznost, pokud jde
0 poskytovani samotnych prodtkti o strukturu a organizaci. Banky museji byt viee v

strehu a lépe ffipraveny na konkurenty z jinych zemi.
Dodavatelé — klienti
V bankovnictvi jsou klienti zarowvedodavatelé.

Klienti jsou mnohem narméjSi a podergjSi o bankovnictvi a vigledku toho maji &si

moc @i vyjednavani a jsou ménoajalni.

3.2 Konkurence

Trh je dynamicky celek, ktery se neustalénina firmy maji moznost ovlisovat chovani
konkurence svymi aktivitami. Stejnje i jejich rozhodovani determinovanonnosti
konkurence. Moznost a sila vlivu je dana zdroji @Zzmostmi firmy. Podniky se snazi
aspsre prodat své vyrobky na trhu. A aby toho dosahli,smeakaznikovi nabidnout

vyrobek, ktery chce a ktery je ¥dem odliSny od ostatnich.

V této praktickécasti nejprve rozeberu Porter pétifaktorovy model konkurence, tj.¢p
konkurergnich sil pisobicich na Komeéni banku, poté provedu analyzu ngfiho
konkurenta Komeni banky a v posledni¢asti identifikuji a provedu analyzu

konkurergniho prostedi Komeéni banky v ramci jednoho produktu.
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3.2.1 Porteriv model

OHROZENI ZE STRANY NO\E VSTUPUJICICH FIREM
HISTORIE

V devadesatych letech vstoupilo na tékalik velmi vyzna&nych bank, které se doposud
snazi udrzet svou pozici na trhu. Kokrdrbanka vstoupila na trh v roce 1992 spode
s Ceskou spiitelnou, v roce 1993 vstoupila na trh Raiffeiseriga®E Money Bank v roce
1998.CSOB byla zaloZena statem v roce 1964&wnu 1999 byla privatizovana — jejim

majoritnim vlastnikem se stala belgicka KBC Bank.

Bankovnictvi se neustéle rozvijelo, ekonomické pidky byly rostouci a oteeergjSi, wWtsi

politicka stabilita, liberal&si legislativa a mensi regulace bankovnictvi.

Trh byl v iznych segmentech soukromé a podnikatelskéredmptvice pokryt, ale stale
jese daleko od mezi vyuziti a Uro¥rpozadavie obyvatel. Na trhu bylo dosahovano

vysokych zisk a prekazky vstupu na trh byly pamné malé.

Banky poskytovaly podobné sluzby za podobné cemmgzvRula se masova propagace

a reklamni tlak na klienty a &a konkurewni boj.

SOUCASNOST

V souwasné dob je dle mého nazoru bankovni sektor nasycen a {&rab vstoupit do
daného oboru a vybudovat sit$i trzni podil, kde by bylo dosahovano nauapirnych
ziska.

Prekazky vstupu :

Uspory z rozsahuStavajici banky na trhu nabizi Sirokou 3kalu vyfolk sluzeb za
piijatelné ceny. V dnesni délje zcela bzné, Ze téry kazdyclovek ma et u rEjake

banky a tén& kazdy podnik vyplaci mzdu pracoviitk bezhotovostt) zasilanim na
pracovnikiv (cet. Vaejnost ma obrovsky vliv na bankovnictvi, a to takoxe i vladni

organy ztratily svou vahu, pokud jde timy vliv.
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Firmy, které hodlaji vstoupit na trh by museli ugtd na trh s velkym rozsaheémnosti
a riskovali by silnou reakci ze strany stavajidickm, anebo s malym rozsahem produkce,

a pocitili tak cenové znevyhodm.

Diferenciace produktuStavajici firmy na trhu jizZ maji vybudovanou stgitgjak si udrzet

své klienty a jak oslovit potencialni klienty, mp#i své zavedené zdlky, jsou v po¥¢domi

T

Diferenciace nuti nay vstupujici firmy k velkym investicim do vyti@ni popularity

znaky, dale k vysokym vydam na gekonani existujici loajality zakazriik

Kapitalova nar@nost. Nuti now vstupujici firmy k velkym investicim do vyzkumu
a vyvoje, peateni reklamy apod. Kapital tize byt nezbyté nutny, nap. na ziskani

duvery zakaznika, na kryti gateenich ztrat a;.

Prechodové nékladyJedna se o naklady, které musi kupujici vynalcdity peSel
k jinému dodavateliNove vstupujici firmy musi nabidnout podstatné zlep$ecegré nebo

kvalité¢ produkce, aby zakaznik 2mil dodavatele.

Pristup k distribdnim kanakm. Stavajici firmy na trhu udrzuji sice s distréimimi kanaly,
ale to by pro no¥ vstupujici firmy nerdl byt az tak velky problém. Je, alieba vynaloZzit

velké investice , aby firmarecila, ¢i se vyrovnala distribtni siti stavajicich firem.

Nakladové znevyhodni nezavislé na rozsah8tavajici firmy na trhu jiz maji zkuSenosti
v poskytovani sluzeb, nabizeni a tvorby produkindapproto snizuji naklady, nebgejich

pracovnici zdokonaluji své metody¢mi se design produktu a;.

Pro now vstupujici firmu je velmi obtizné snizit m"nakladg takovou urowve jako ma

stavajici konkurence, jelikoz firma nema dostatekSznosti.

INTENZITA SOUPERENI MEZI STAVAJICIMI KONKURENTY

Stavajici konkurence v bankovnim sektoru je velinas Na trhu fisobi cel&ada malych

i velkych bank. Je zdeskolik velkych bank, kterégsobi na mezinarodnim trhu a ovladaji
cesky trh, jsou to jiz dve zmirgné banky, které vstoupily na trh v devadesatyceclet
(KB, CS,CSOB ...).
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Banky mezi sebou soufigaby ziskaly co nejvyhodjsi postaveni na trhu. Banky poaji
vzajemny tlak, a proto dochazi k cenové konkuremdgkonalovani produkta sluzeb,

zdokonalovani distribinich cest aj.

N¢které formy soup@eni, zejména cenova konkurence jsou velmi nejist® gsté miry
ovliviuji ziskovost celého odwi. Jakmile jeden konkurent snizi cenu produtktsiuzeb,
nebo pouze jednoho z &tivych produkit pro banku, konkurenti okamg&isnadno a rychle

vyrovnaji a tim se snizifjpmy vSech firem.

Banky neustale zdokonaluji své sluzby a poskyémit totozné produkty, pouze s malymi
odliSnostmi, proto je nutné zaujmout takovou stgatétera maximald vyzvedne vyhodu
produktuci sluzby ged konkurenci. Jednou ze strategiizen byt reklamni kampia ktera

dokaze zaujmout a oslovit Sirokourggost.

Banky, jako KB (Komemi banka),CS (Ceska sptitelna), CSOB (Ceskoslovenskéa
obchodni banka), GE Money Bank, Raiffeisenbank,ndojyuzivaji médii, zejména
televizniho vysilani k upoutani potenciélnich zdtk¥ Je to jedna z nejinngjSich

metod, jak upoutat zakaznika, jelikoz reklama, yX&¢§ plné¢ nevnimame, ovliiuje nas

vSechny.

Banky jiz nenabizi zakladni sluzby, jako hapaloZeni &tu nebo spravovani pén
klienti, ale celou Skalu produkta baléka sluzeb. Klienti jiz nemusi ve vSeclhipadech
navstvovat pobdky osobr, ale mohou ovladat sve&ty pres teleforti internet z pohodli

domova.

TLAK ZE STRANY NAHRADNICH VYROBKU — SUBSTITUTU

Obchodnitetszec Tesco vistim roce spusti €R své britské metody. Pro nakupovani
vybavi zékazniky vlastrireditni kartou . V Britanii maretézec jiz rékolik let svoji banku

a zékaznikm nabizi nafiklad pojistni ¢i pajeky. V Cesku zéne s kreditnimi kartami.

Na rozdil od WCesku BZnych debetnich karet, pomoci kterych plati driitety peizi ze

sveho étu, kreditni karta séadi mezi Ug¢rové produkty.

Klient na kartu dostane ,kredit* (= @x), ktery vyuziva a pozqi splaci, Pokud stihne év

splatit do Ihity stanovené vydavatelem karty, neplati Zadné uroky
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VYJEDNAVACI VLIV ODB ERATELU, VYJEDNAVACI VLIV DODAVATEL U

V bankovnictvi jsou klienti zarowedodavatelé suroviny penéz. Banky v zasa# kupuji

a prodavaji penize.

Klienti — ODBERATELE

Odbiratelé tl&i ceny produkt a sluZzeb na co nejnizsi Uraveusiluji o dosazeni vysSi

kvality nebo lepSich sluzeb.

Odkeratelé v bankovnim odwi mohou snadno najit ndhradni dodavatele a tamwi st

konkurenty proti sof

Proto je nutné nabizet produkty a sluzby Sité ma klienta, aby se z&iného klienta stal
velkoodlEratelem, ktery tvii vyznamnou silu. #pada-li zn&na ¢ast prodeje na daného

odkeratele, stoupé timidezitost jim uzaveného prodeje.

Je-li odkgratel plre informovan o produktwi sluzke, o poptavcesi skute&nych trznich
cenach, obvykle to posiluje jeho vyjednavaci poa&irozdil od situace, kdy ma informace
nedostaténé. S plnou informovanosti ma lepsi Sance dosahmtirnalni ceny nabizené

jinym.

Klienti— DODAVATELE

Podminky, jez posiluji postaveni dodavatele, jsdadodné &m, které ¢ini vlivnym

odbiratele.

Klienti taktéz stavi konkurenty proti sgbnagiklad v souvislosti v poskytovani sficich
ucta. Cim vice klient vloZi na g spaici (et perz, tim vice jich banka fite dat do
ob¢hu a dale je zukmvat. Proto si klienti maximaénvybiraji kam vlozi své penize, aby

dosahli co nej§tSiho zisku.

Zhodnoceni Porterova modelu
Komerni banka neni nijak zvlé®hrozena ze strany nbvstupujicich firem.

Prekazky vstupu pro n@wstupujici firmy jsou velmi vysoké.
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Uspory zrozsahu, diferenciace, kapitdlova tdost, fechodné néklady, f{stup
k distribienim kanahm, nakladové znevyhodni nezavislé na rozsahu, to vSe nuti &ov

vstupujici firmy k velmi vysokym investicim.

Stavajici banky na trhur@dstavuiji velkeé riziko a ohrozZeni pro goxstupujici firmy.

NejvétSim ohroZzenim pro Komémi banku je konkurence v oglvi.

V odwétvi pasobi rekolik velmi silnych konkurerit, ktefi poskytuji podobné sluzby

a usiluji o co nej#tsi trzni podil.

Za nejsiljsi konkurenty Komemi banky povazujiCS, CSOB, GE Money Bank,

Raiffeisenbank.

Proto je nutné neustale konkurenci sledovat, ifleatiat nejwtSiho konkurenta, stanovit

cile a strategie v boji s konkurenci.

Vnittni boj je skuténg silny, a proto kazda z bank vyviji nové asili mepkonaleni sluzeb,
distribwénich kanalu, pedevSim roz$ovani a zdokonalovani reklamnich kampani.
Zakaznik je velmi ovlivéin reklamou a velmi citlivy na cenu, proto sebemgughybeni

na strag banky zgisobi odchod klienta ke konkurenci.

Hypermarkety pomalu zZénaji konkurovat bankam. Jestlize se kreditni karggavané

hypermarkety Wesku uchyti, banky by mohly byt velmi ohrozeny.

V tuzemsku klasické kreditni karty nabizené bankaestaly porrné béZnou a znamou
véci.

Tesco vSak rive zakazniky naldkat n&mostni programy, které jsou u podobnych druh

karet obvyklé. Za kazdy nakup se zakaanikvraci zgt na kartu wtité procento, fipadré

maji vyhodné slevy naéktere typy zboZzi.

Nejen Tesco riwe banky ohrozit svymi kreditnimi kartami, o stejgiizby se snazi

a budou se snazit mobilni openéto

Komerkni banku, také ovlikuje vyjednavaci vliv klient, jak v pozici odbratele,

tak dodavatele.
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Jak jiz bylo zmigno odlgratelé tl& ceny dol a usiluji o dosazeni vySSi kvality nebo

lepSich sluzeb.

Komerni banka neustale zdokonaluje a roz&i své produkty a sluzby, vyviji stale nove

strategie pro udrzeni zadkaznika.

Klienti odbératelé a dodavatelé oviiuji cinnost a pozici Komeéni banky na trhu, ale
k zas tak velkému ohrozeni nedochazik&xem niZze byt 1 619 000 klienf které banka

v roce 2008 zaznamenala.

3.2.2 Strategie Komeéni banky

Komerni banka spolu se svymi dogymi spol&nostmi tvdi predni finagni skupinu, jez
je plré integrovanad ddeského ekonomického préstli. KB je univerzalni bankou
zaloZzenou na vicekanalovém obchodnim modelu, jegitém je rozvijet dlouhodobé
a vyhodné vztahy se svymi klienty a poskytovat kiexipi nabidku finaénich produki

a sluzeb.

Strategie skupiny v oblasti retailového trhu je #gma na dalSi rozvijeni obchodnich
aktivit a vyuZziti vyrazného potenciéldstu tohoto trhu. Cilem Komémi banky je nadéle
zvySovat poet klienti ve vSech ddich segmentech trhu &ni, a to prosednictvim
organického istu, limitovaného otevirani novych prodejnich néista zaklagl nedavné
akvizice Modré pyramidy stavebni gfelny. Zvlastni nabidka budeinovana studefin

a mladym lidem. Na tomto stéle ne zcela nasycemém KB planuje dale rozvijet své

avérové aktivity a kizovy prode.

Cilem Komeéni banky je nadale upgevat svou vedouci pozici na trhu malych
a stednich podnik a zaroveé si udrZet jedinéné postaveni v oblasti sluzeb pro velké
spolenosti vCeské republice. RozZ®ivani Unérového portfolia airst kiZzového prodeje

modernich produktpati k hlavnim ciim i v segmentu podnik

Za &elem dosazeniéthto strategickych dil bude Komeini banka klast wraz

na nasledujici oblasti:

» neustalé zdokonalovani prodiikh sluzeb s cilem néasledovat nelfedvidat pateby

klientd,
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» pInéni a dalSi rozvoj zavakkvality vaci klientam wetrg zvySovani transparentnosti

vztahi s klienty,

» rozSiovani individualizovaného fstupu ke klientim a diraz na rozvoj produkt
a sluzeb Sitych na miru kliemh na zaklad vztahi rozvijenych specializovanymi
bankovnimi poradci v ramci sitretailovych pobdek, obchodnich center a divizi

klienti ze segmentu nejtsich podniki,
» rozvoj aktivit investtniho bankovnictvi a prodeje firemnim kliént,
» obeZetné rozpoznavaniiézeni viech druhrizik,

» poskytnuti snadnéhofigtupu k bance pro své Kklienty pr@stnictvim celérady

klasickych kandl i kanali piimého bankovnictvi,

= dalSi zlepSeni efektivity prodeje propojenim vsddtribuinich kanal a vyuzivanim

alternativnich kanél— sit agent, internetu, telefonnich center.

3.2.3 Analyza nejétSiho konkurenta Komeréni banky

Za nejwtsiho konkurenta Komeni banky povazujiCeskou spiitelnu. Ceska sptitelna

spol&né s Kome&ni bankou vstoupila n&esky trh v roce 1992.

CESKA SPORITELNA

Dlouholeté tradice

Koieny Ceské sptitelny sahaji az do roku 1825, kdy zahajianost Sptitelna deska,
nejstarsi pravni fedctidce Ceské spiitelny. Na tradici ¢eského a pozii
geskoslovenského sfitelnictvi navazala v roce 199Feska spiitelna jako akciova

spolenost. Téndi pst a pal milionu klientd, které dne<eskéa spiitelna méa, hovii zcela

jasre o jejim pevném postaveni taském trhu.

Silné partnerstvi

Od roku 2000jeCeska sptitelna ¢lenem silné si¥edoevropské Erste Group s vice

nez 16 miliony Kklienti. V ¢ervenci roku 2001 uspreé dokortila svou transformaci, ktera
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se zaniiila na zlepSeni v3ech ktivych sodasti banky.Ceska spiitelna kontinualg

pokrauje ve zkvaliiovani svych produkta sluzeb a zefektivovani pracovnich procés

Ceska sptitelna je moderni banka orientovana na drobné #ljemalé a sedni firmy
a na ndsta a obce. Nezastupitelnou roli hraje také venfiogéni velkych korporaci
a v poskytovani sluzeb v oblasti fikaich trhi. Finaréni skupinaCeské sptitelny je
poctem 5,3 milionu klient nejwtsi bankou na trhiuCeskéa spiitelna jiz vydala vice nez 3
mil. platebnich karet, disponuje siti zhruba 64(Magiek a provozuje vice nez 1100
bankomai. Na ¢eském kapitdlovém trhu pat Ceska spiitelna mezi vyznamné

obchodniky s cennymi papiry.

Ceska spditelna jiz poétvrté obhajila v soutézi MasterCard Banka roku 2007 titul
NejduvéryhodnéjSi banka roku a ziskala také prvni misto za Osobnipijéku

v kategorii Produkt roku.

Ceska sptitelna udrzuje a rozviji mecenasskou tradici, ktstdla u samého zrodu
spditelnictvi pred 180 lety. Podporuje charitativni neziskové spadeti a organizace,

ob¢anskéa sdruzeni, obetprosgsné organizace, nadace a raddondy.

Jako prvni komeni instituce vCeské republice ustanovil@eska spiitelna institut
ombudsmana, ochrance prav kligntprostednictvim kterého buduje dlouhodobé
a kvalitni vztahy s klienty. Zcela novyiptup k poskytovani sluzeb, srdzem na rozvoj
modernich komunikaich nastraj, umoziuje Ceské spiitelné rychle a efektivia reagovat

na pozadavky trhu.

Ceska spiitelna je transparentni a otemou spolénosti. Proto jiz dlouhod@bverejnost
pravidelrg otewens informuje o aktualnim &hi v bance i v da@ych spolénostech wetrg
finanénich vysledk. Ceska sptitelna tak dlouhodabpati mezi informa&né nejvsticnejsi

spole&nosti.

Identifika ¢ni Udaje spol&nosti
Obchodni firma : Ceska sptitelna, a.s.
Sidlo: Read, Olbrachtova 1929/62, €340 00

Identifika éni &islo: 45 24 482
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Pravni forma: akciova spaiest
Aktiva celkem: 814,13 mld. K
Pocet klientii: 5294 470

Pocet pobatek: 643

Pocet bankomati: 1124

KOMPONENTY ANALYZY CESKE SPORITELNY
BUDOUCI CILE

Zakladnim strategickym cilem je stat se bankou ipwatby pro vSechny skupiny jejich
Klientd a odvodnich partnéri pro jeji zangstnance. K dosazeni toho cile banka zahdjila
program Banka prvni volby, ktery si klade za ciltwyit z Ceské sptitelny

nejdynamit&jsi a nejrespektovaijsi banku vCeské republice.
Aby toho banka dosahla, sotesifuje se na tyto oblasti:
Spokojenost klierit, rozvoj zamdstnand@ a zlepSovani procés

Znamena to:

Poskytovat produkty a sluzby prviini kvality, které napoméhaji kligmh pri
naphovani jejich konkrétnichini a pateb,

=  Upewovat divéru klient a posilovat jejich loajalitu,
» Poskytovat ¥tSi paet produki a sluzeb jedné domacnosti,

= Nabizet ucelenou Skalu prodika kandh drobnym klientm presré zacilenych na
potreby specifickych klientskych segmeént
= Posilovat konkureimi vyhody v oblasti bydleni, spravy finarich prostedki

a prodeje sluzeb,

= Nabizet komplexni obsluhu velkymjetinim i malym podnikm, vaejnym subjekim

I neziskovym organizacim,

= ZvySovat efektivhost a dostupnost infortnich technologii, budovat platformy pro

podporu Klieni i vlastnich zaréstnand,
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» Rozstovat powdomi klienfi o vSech moZznostech sluzeb a produkitteré jim

nabizime a kde jim izeme byt uziténi,

= Byt zodpowdnou sodasti spolénosti, v nizCeska spiitelna pisobi.

Drobné bankovnictvi

Prioritou drobného bankovnictvi tak bude zejmén@idést hypoté&nich Gwrua, pricemz
marketingova podpora se z&in také na st spotebitelskych G¥ra poskytovanych

fyzickym osobam.

Ceska spiitelna letos roz$i svou pobskovou s’ celkem o 16 novych pobek.

SOUCASNA STRATEGIE

Ceska sptitelna v jejich pobskach a komemnich centrech umaiije klientim vyuZit
nejen obvyklé bankovni sluzby, ale také uHagtavebni sp@ni, penzijni fipojisteni,

Zivotni pojiseni, leasingi smlouvu o kolektivnim investovani do podilovyanéi aj.
Ceska spiitelna &, Ze neexistuj@ramérny klient .

Kazdy je jedinénou osobnosti s individualnimignimi a patbami. Kazdému klientovi
se snazi poraditipéerpani Uéru tak, aby splatkovy kalentié¢erpan&astka odpovidaly

maximalré jeho potebam i moznostem.
Zajemdi o investovani fipravi detailni investini profil podle jejich moznosti a pgeb a;.

PrestoZe jeCeska spiitelna primaré bankou pro drobnou klientelu, nedilnou &asti

jejich prograni je také podpora malychistinich podnik v jejich rozvoiji.

Ceska sptitelna se snazi maximalnuspokojit poteby svych klient, vyuziva strategii
individualniho gistupu k jednotlivym Klieriim a snazi se vyt produkt gimo Sity na

miru klienta.

Dostupnost svych polkiek povazuje za kibvou. | v budoucnu ji bude banka dale §est
vice vylepSovatCeska spiitelna piibézre sleduje, ve kterych lokalitdch potky chybgji,
a zarové monitorujeme navévnost stavajicich poltek. A pra¥ podle aktualnich péeb

daného mista oteviraci dobu i¢pba umisini pob@ek upravuje. ,To znamena, Ze otevira
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noveé poboky, ty stavajici pemig’uje do vhodwjSich prostor, rusi poledni pauzy nebo

rozSkujeme oteviraci dobu v ranni¢hodpolednich hodinéch.

Individualni gistup ke klienim je nejsilgjsi strankowCeské spiitelny a zarove strategi,

kterd banku stavi nad jeji konkurenty.

PREDPOKLADY

Ceska sptitelna &ii v obecné pravdy, ze kazdy zakaznik musi bye piformovan.
Banka je emotivé spojena s witymi produkty, jako je fistup designu, snaha po kvalit
prodejni @istup, distribdni uspdadani atd. Banka uznava orgacizahodnotyci zasady,

které je&t zistavaji v platnosti od zalozeni spiiesti, a to, Ze neexistujetpnérny klient.
Makroekonomickésdpoklady

Vysledky hospodani Ceské sptitelny budou ovlivény realizaci opdéni gijatych
v Ceské republice ke stabilizaciiegnych rozpétt. Prevaznasast drobnych klierit bude
reformou ovliviéna negativly, coZz se miZze projevit pi realizaci strategie fipdevsim
drobného bankovnictvi. Na druhé stalze predpokladat ufitou kompenzaci échto
negativnich dopad nag. v souvislosti s poklesem sazby dam prijmu pravnickych

i osob, gedpokladanym pokeajicim narustem urokovych sazeb apod.

Obchodni zarry Ceské spiitelny vychazeji zdchto makroekonomickychiedpoklad:
= Mirné zpomaleni tempa ekonomickéfistu vCeské republice,

= rostouci mira inflace,

» klesajici mira neza#stnanosti,

» nparist arokovych sazeb,

» dalSi posilovani kurzu CZK/EUR.

SCHOPNOSTI

Na domacim trhu j€eska sptitelna vnimana jako moderni, aléwvdryhodnéa banka, ktera

poskytuje Skalu sluzeb pro vSechny skupiny kiient

TéziSt ¢innosti lezi tradiné v oblasti sluzeb drobného bankovnictvi, nicéhémezi dalSi

klicoveé klientyradi i malé, sedni a velké firmy.
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Vyznamnou pozici ma také jako tradi finantni partnerceskych mist a obci a jako

poskytovatel sluZzeb v oblasti fingmich trh.

Béhem poslednich let sleska sptitelna vydobyla vedouci pozici na trhu v modernich
bankovnich disciplinach, jako je oblast platebniaret, internetového bankovnictvi,

hypotenich a spdtbitelskych t¥ra dalSich sluzeb.

Ceska sptitelna, banka s neftSim patem klienfi v zemi, ve itetim &tvrtleti roku 2008
zvysSila konsolidovanyisty zisk meziréné o vice nez 73 procent na 14,08 miliardy korun.

Bez vlivu prodeje Pojivny CS vzrostlgisty zisk o 21 procent.

Vysledky jsou podle mezinarodnickiainich standafda nejsou auditované. Loni¢a ve

tretim Gtvrtleti finaréni skupinaCS konsolidovanyisty zisk 8,12 miliardy.

"l ptes stavajici fekotny vyvoj na finaénich trzich dosahuje vynikajicich a udrzitelnych

obchodnich vysledk

Stabilni vynosy aist ma banka diky vyvazené a otené obchodni politice, ktera
dusledré zohlediuje zakonitosti trhu a zajmy vSechddiych skupin - klient, akciond,

zanestnand a spolénosti, v niz @sobi.

OFENZIVNI POJETI KONKUREN'NIHO BOJE
Ceska sptitelna vyuziva ofenzivni pojeti konkurériho boje.

Vnucuje vlastni zfisob boje konkurentovi, tim padem ma saupeétsi Sanci” dlat chyby,

popripact realizovat nedomyslené akce tehdy, je-li donueagovat na aktivitu banky.
Ceska spiitelna neustale ohrozuje své konkurenty, snazesetéale zizovat situaci.

Dale se snazitsobit na psychickou i moralni stranku konkufemtdvadi pozornost, snazi

se vyprovokovat k takovému jednani, které je preyhiodné.

Pro konkuretni boj voli strategii prvenstvi v celkovych naklae a snazi se

o diferenciaci svym individualnimifstupem ke klieréim.
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4 POZNAVANI KONKURENCE V RAMCI JEDNOHO PRODUKTU

V této praktickécasti rozeberu nefiSi konkurenty Komeni banky v rdmci jednoho

produktu, a tstudentske dty, které jednotlivé banky nabizi.

Nejprve fredstavim produkt Komeéni banky, poté ostatnich konkurénidentifikuji silné

a slabé stranky produktu, reakce apod.

V ramci jednoho produktu studentskétyl povazuji za nejtSi konkurenty Komeni
banky: Ceskou sptitelnu, GE Money Bank, Raiffeisenbankeskoslovenskou obchodni

banku.

Konkurence v odstvi vystupuje na bazdiferencovany oligopoki ryzi oligopol banky

nabizi tentyZ produkii sluzbu, icast&n¢ rozdilné produktgi sluzby.

KOMERCNI BANKA — piedstaveni produktu
Konto G2
Konto G2 je uteno:

Mladym lidem od 15 do 19 let¢etré a studentm od 20 do 30 let - pokud jsou studenty

fadného studia.
Charakteristika konta G2:

Dynamicky, moderni, flexibilni to jsou vlastnostiadych lidi a také konta G2. Kazdy je
ale jiny a kazdému vyhovujeéco jiného, proto Komeéni banky nabizi G2 ve dvou

variantach a student si jednoduSe vyberete tua kier vyhovuje nejlépe.
ZaloZeni si zakladni verze G2, je zcela ZDARMA.

Pro ty, ktéi maji swij styl aradi cestuji ma Kom@ri banka fipravenu nadstandardni

verzi G2 za 20 K masi¢ng.

V zékladnim batiku ZDARMA ziskate:
=  bEZny et v K& s moznosti jit do minusu aZz do vySe 20 0@0 K

= mezinarodni elektronickou platebni kartu Maestro
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= 1 vyker z bankomat KB touto kartou misicné zdarma

= vSechny pichozi transakce v&zdarma

» telefonni bankovnictvi

= pohodiny gistup k &tu prostednictvim internetu

= mobilni bankovnictvi Mobilni banka

» béZné transakce v&zadané progtdnictvim sluzby Mobilni banka zdarma
* moznostierpat studentsky @v

= zasilani e-mailu otistatcich na &tu

» zasilani vypig s mesicni cetnosti elektronicky a/nebo postou
* moznost ziskat kmi bonus 333 K pro aktivni uzivatele konta
= slevy u obchodnich partner

» pii zaloZeni konta bonus 20GkKa platnou ISIC kartu

V nadstandardnim b&ku ziskate

= VSechny produkty a sluzby zakladniho blali

» embosovanou mezinarodni kartu MasterCard s jédime piiithlednym designem
= cestovnim pojignim v ramci karty zdarma

» vSemi vylgry z bankomat KB touto kartou také zdarma

= plnohodnotné internetové bankovnictvi Mojebanka

» béZné transakce v&zadané progtdnictvim sluzby Mojebanka zdarma
= virtualni platebni kartu e-Card pro bezpé platby na internetu

= EUR et s mezinarodni kartou Maestro

= Bonus 333 K kazdy rok na et

» Nakupy a cestovani se slevou

= Jako klientovi KB Vam vzélavaci agentura Tutor nabizi slevy.
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Silné a slabé stranky produktu

Silné stranky

» Telefonni bankovnictvi

» Pohodlny pistup k @tu prostednictvim internetu
» MozZnosteerpat studentsky év

* Ro¢ni bonus 333 K

= Bonus 200 K za platnou ISIC kartu,

= Nakupy a cestovani se slevou

» ZaloZeni G2 konta bez nutnostepdkladat potvrzeni o studiu.

Slabé stranky

» Nizky konktokorent,

= piisné podminky pro ziskani &,
» zpoplaténé vykEry z bankomat,

= vySSi minimalni vklad,

» zpoplaténi zadani fkazi k Ghrad, trvalych gikazi a gichozich polozek.

Rozbor silnych strdnek
Telefonni bankovnictviexpresni linka KB - 24 hodin de&ima bezplatné "zelené lince".

Pohodiny pistup k @étu prostednictvim internetu S kontem ziskavaterigtup k &tu
prostednictvim telefonu a internetu. Svoje penize talkete obsluhovat 24 hodin denn
a nejste odké&zani na oteviraci dobu ptdyo A o to byt nezavisly jde ipci predevsim.
Navic mate s G2 zdarma jedémeu sluzbu Mobilni bankafistup k &tu prostednictvim

klavesnice a displeje mobilniho telefonu.

Moznostcerpat studentsky éw - ve vySi az 500 000 K
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Racni bonus 333 K- Pokud budete sy Ucet od zalozeni dZn¢ pouzivat a pravidetn
alespa jedenkrat misiéné platit kartou uobchodnik nebo feba dobijet mobil

v bankomatu, fipiSeme Vam bonus v #§iimo na @et.

Bonus 200 K za platnou ISIC karty Zalozte si G2 a prokaZzte se platnou ISIC kartelio
si aktivujte UNIkartu pro platby a banka Vam da 200

Nakupy a cestovani se slevodlastnikim studentskéhodéfu u KB nabizi Student Agency

tyto slevy:

= au pair v USA 100 % sleva na poplatky

* au pair v Evrop 20 % sleva na poplatky

= jazykové kurzy pro mladé i do&p sleva 1 000 K aj.

Jako klientovi KB Vam vzthvaci agentura Tutor nabizi slevyJako klientovi KB Vam

vzaklavaci agentura Tutor nabizi tyto slevy:
= pripravny kurz k gijimacim zkouskam na VS sleva 5 %
» jazykové kurzy sleva 5 %

= studijni materialy - odborné knihy, skripta slevéo5a,j.

Rozbor slabych stranek

Nizky konktokorent moZznost jit do minusu az do vySe 20 0@0,Kale rgkteré banky

nabizi kontokorent mnohem vyssi, ktery studeiienvyuzivat.

Prisné podminky pro ziskanidiw — banka sice nabizi &vaz do vySe 500 000 &

ale podminky pro ziskani jsou velmtigné. Banka vyZzaduje od zakonnych zasiupc
splreni Zivotniho minima pouze &stého vydlku, kdeZto gkteré banky berou v Gvahu do
zakladniho minima i ipspivky na dit od statu¢i u matek samozivitelek i vyzivovaci

povinnost od otce dite.

Zpoplatrené vylery z bankomat — v zakladni batku G2 konta student zaplati za b

z bankomatu Komeni banky 4 K, za vylgr z ciziho bankomatu 39K

VySSi minimalni vklag minimalni vklad pi zalozeni zakladniho b&ku 300 K.
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Zpoplatreni zadani pikaz: k dhrad, trvalych pikazi a prichozich polozek- prikaz
k Uhrad na pobdce je zpoplatén 20 K&, prichozi platby na studeit G¢et z jiné banky

jsou zpoplatany 2 Kg, ztizeni trvalého fikazu na pobéce 39 K.

4.1 Identifikace konkurentu
PREDSTAVENI SPOLENOSTI —CS,CSOB, GE Money Bank, Raiffeisenbank.
Ceska spiitelna

Udaje o spolénosti, jeji strategie a cile jiz byly popsanyiegeslé&asti.

CSOB —Ceskoslovenska obchodni banka

Ceskoslovenska obchodni banka, a.isopi jako univerzalni banka @eské republice.
CSOB byla zaloZena statem v roce 1964 jako bankappskytovani sluzeb v oblasti
financovani zahrasniho obchodu a volnognovych operaci. Vcéervnu 1999 byla
privatizovana — jejim majoritnim vlastnikem se athélgicka KBC Bank, ktera je stasti
Skupiny KBC. Véervnu 2000CSOB gevzala Investini a postovni banku. Do konce roku
2007 msobila CSOB naceském i slovenském trhu; slovenska pikaoCSOB byla
oddtlena k 1.1.2008.

Obchodni profilCSOB zahrnuje tyto segmenty: fyzické osoby (retdildlientela), malé
a stedre velké podniky, korporatni klientela a nebankounafeni instituce, finatni trhy
a privatni bankovnictvi. V retailovém bankovnictwiCR pisobi spolénost pod déma
obchodnimi znékami — CSOB a Postovni spitelna, kterd vyuziva pro svodinnost
rozsahlé sé Ceské posty. KlientCSOB jsou obsluhovani na 227 peékéch vCR, klienti
PosStovni spiitelny jsou obsluhovani prastdnictvim 32 Finatnich center PoStovni
spditelny a zhruba na 3 350 obchodnich mistéekké postyCSOB i Postovni sgielna

dale poskytuji své sluzby prostinictvim fiznych kanél primého bankovnictvi.

Pobakova sf CSOB nabizi satasré se svymi produkty a sluzbami i produkty a sluzby
celé SkupinyCSOB. Ucelena nabidka sluzeb tak keotmmankovnich sluzeb zahrnuje
i pojistné a penzijni produktyCSOB Poji¥ovna a penzijni fondy Stabilita a Progres),

financovani bydleni (Hypotei banka aCeskomoravska stavebni sjtelna), kolektivni



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 62

investovani a spravu majetku (invéafifondyCSOB Investini spolénosti aCSOB Asset
Management) a specializovanych sluzétsQB Leasing aCSOB Factoring). Sluzby

spojené s obchodovanim na figafth trzich poskytuje Patria, sesterska spaletCSOB.
Identifika ¢ni Udaje spol&nosti

Obchodni firma : Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

Sidlo: Praha 5, Radlick#, 333/150, PG 150 57

Identifika €ni €islo: 00 00 1350

Pravni forma: akciova spaleost

Pocet pobatek: 227

GE Money Bank

GE byla zaloZenaipd vice nez sto lety v roce 1892. U kolébky tétol&mosti stal
genialni vynalezce Thomas Alva Edison. Po celowdsl® existence je GE synonymem
kvality a Spékovych technologii. Po &kolik let za sebou ziskala prestizni o&ein
nejobdivovagjsi spolénost s¥ta. GE je z hlediska trzni kapitalizace jednou p/&t8ich

spole&nosti na s#té.
GE Money

GE Money se sidlem ve Stamfordu, USA jefttau spolénosti GE a s aktivy ve vysi 190
miliard USD je pednim poskytovatelem @rovych sluzeb spétbitetim, maloobchodu
a dealeim s automobily v 55 zemich celéhoés Vice jak 130 miliom klienti
poskytuje kreditni karty, osobniajgky, financovani prodeje,tjpcky na nakup a leasing
automobit, hypot&ni Gwry i pojisSteni Gwera.

V CR pisobi ti spole&nosti divize GE Money: GE Money Bank, GE Money Nastvis

a GE Money Auto.

Identifika ¢ni Udaje spol&nosti
Den zapisu: 9.c¢ervna 1998

Obchodni firma : GE Money Bank, a.s.
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Sidlo: Praha 4 chle, Vysk@ilova 1422/1a,

Identifika ¢éni ¢islo: 2567 27 20

Pravni forma: akciova spoteost

Akcie: 51 ks kmewnch akcii na jméno ve jmenovité hod&ot
1 000 000 K.

Zakladni kapitdl : 510 000 00CKsplaceno 100%

Pocet klienti: 910 961 (udaj z konce roku 2007)

Pocet pobatek: 218

Pocet bankomati: 557

RAIFFEISENBANK

Raiffeisenbank a.s. (RBCZ) poskytuje od roku 1998eské republice Siroké spektrum
bankovnich sluzeb soukromé i podnikové Klientele.roce 2006 zahajila spojovani
s eBankou, integtai proces ob banky dokogily v lét¢ roku 2008. Raiffeisenbank
obsluhuje klienty v siti vice nez 100 p@bké a klientskych center, poskytuje r@rsluzby

specializovanych hypaotaich center, osobnich a firemnich poradc

Nabidku kvalitnich sluzeb obou bank potvrzuje c#éa domécich i mezinarodnich
ocereéni. Raiffeisenbank v roce 2007 podruhéad ziskala titul ,Nejdynaniit¢jSi banka
roku“ v prestizni sowti MasterCard Banka roku, ziskala ré¥n3. misto v hlavni
kategorii ,Banka roku“. V soé¥i Zlata koruna banka letos ziskala prvni mist@ategorii

piimé bankovnictvi a celotadu dalSich cen.

Majoritnim akcion&éem obou bank je s 51 procenty rakouska finamnstituce Raiffeisen
International Bank Holding AG. DalSimi akciandanky jsou Raiffeisenlandesbank
Niederdsterreich — Wien AGT s a RB Prag-BeteiligurgmbH. Na 17 trzich igdni

a vychodni Evropy obsluhuje Raiffeisen Internatloriae nez 14 miliof klienti na 3000
obchodnich mistech. Od roku 2005 jsou akcie skugidtovany na videské burze.
Majoritnim vlastnikem Raiffeisen International je 88,5 procenty RZB Group, zbyvajici

¢ast se vola obchoduje.
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Identifika ¢ni Udaje spol€nosti

Den zapisu: 25.¢ervna 1993

Obchodni firma : Raiffeisenbank, a.s.

Sidlo: Praha 4 &#dova 1716/2b, RS140 78
Identifika €ni €islo: 49 24 09 01

Zakladni kapitdl : 4 889 000 00QKsplaceno 100%

4.2 ldentifikace strategii konkurenti
Ceska spditelna

Strategie, kter€eské spiitelna vyuziva, byly jiz popsany wgdchozicasti.

Ceska spiitelna vystupuije v rolirzniho vidce.

Je to dominantni firma, ktera &guje celkovou poptavku na trhu, chrani sijgvzni podil
neustalym zdokonalovanim svych sluzeb, neustalpokeusi o zutSeni svého trzniho
podilu gilakanim potencialnich klieat nag. vhodré zvolenou reklamni kampani, volbou
distribuéni sit apod.

V ramci poskytovani studentskéhstu, ucuje cenovou politiku a ovliwije vSechny pod

sebou.

Ceskoslovenska obchodni banka

CSOB stavi na pevném a dlouhodobém partnerstvi dykaklientem, & uz v oblasti
osobnich a rodinnych financi, ve financovani malgicstednich firem aj. Skupin@SOB
peclivé nasloucha poebam svych klierit a nabizi jim nikoliv produkty, ale nejvhogjgi
reseni.

CSOB dle mého nazoru upfatie strategitrznino vyzyvatele.

Banka velmi usilovay ttasi na Ceskou spiitelnu ve snaze 24Sit trzni podil, snazi se

dosahnout mensSich naktadez ma konkurence, neustale réazj& své sluzby.
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Kombinujici silu svych zrngk CSOB (pro bankovnictvi, poji&hi, spravu aktiv, penzijni
fondy, leasing a factoring), PoStovni gipgina (bankovnictvi v siti post), Hypdte banka
(hypotéky) aCMSS (financovani bydleni), zaujima Skupii®OB silné pozice ve viech
segmentechc¢eského finaéniho trhu. Ve financovani bydleni, zafisych fondech,

leasingu i celkovych aktivech pod spravou je Skagi8OB dlouhodob jednickou.

CSOB je widcem trhu v oblasti financovani bydleni, za&jitch fondech, leasingu
i celkovych aktivech.

V oblasti produktu studentskycét, banka dle mého nazoru vyuziva strategii trzniho

nasledovatele. Poskytuje podobné vyhody produl@ypadobné ceny jako konkurence.

GE Money Bank
GE Money Bank dokazala, ze je silnym d¢ed ceského bankovniho trhu.

Hlavni strategii GE Money Bank je z&fani se na to, aby jeji klienti mohli vyuZzivat jéjic
sluzeb kdykoli, kdekoli a jak ci. Proto banka nadale posilujéigtup ke klienim, ktery

vyuzivarady komunikanich kanal. Nejvice, naist obliby internetového bankovnictvi.

V ramci zvySovani dostupnosti jejich prodiuk& sluzeb, banka &p navySila poet

obchodnich mist a bankoniat

Mezi dalSi strategické kroky k vylepSeni fsit klienfi, GE Money Bank zavedla novy
zpisob komunikace pragtdnictvim zabezgeného internetového chatu a réesi

Internet Banky o karetni servis.

Velky diraz GE Money Bank klade, také na nabidku pro madéeani podniky. Krom
toho, Ze si drzi pozici jedtky na trhu financovani zefdélskych subjeki, pripravuje
produkty na miru i pro podnikatele z dalSich sektedehky pfimysl, ekoenergie, bytove
domy. VyhodgjSi nabidku poskytuje téz Iékan, Iékarnikim, veterindim, advokaim,

notdam, daiovym poradém a dalSim vybranym profesim.

Novinkou v portfoliu banky je EU Servis — kompletpéradenstvi a pomoc¢srpanim

dotaci z fond Evropské unie.
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GE Money Bank vyuziva strategii trznihaidce v oblasti financovani zeuflskych
subjekfi. V oblasti poskytovani osobnichijpek a hypoték, vyuzZiva strategie trZzniho

vyzyvatele a velmi dadle ata@i na vedouci firmui stejre velké firmy.

V oblasti produktu, dle mého nazoru jde o strategiiiho nasledovatele.

Raiffeisenbank

Raiffeisenbank a.s. od saméhoc¢giu aktivié nabizi sluzby s idazem na zohledni
specifickych pateb klienti v raznych regionech. Vedle svych ryze obchodnich aksgi
banka angaZuje v souladu se 140 letou tradici jniaiffeisen rovdz v rak verejré

pros@snych aktivit, zahrnujicich napoblast kultury, vz8lavanici charitativni projekty.

Emblémem a tradni ochrannou zndmkou skupiny Raiffeisen je zvlaanshitektonicky
prvek: dw zkiizené kaskeé hlavy (tzv. Giebelkreuz). Giebelkreuz, ktedygo staleti zdobi
Stity mnoha budov v Evrép je symbolem ochrany rodin shroméagich pod spoknou
strechou ped zlem a Zivotnim ohroZenim. Symbol bankyuje i hlavni strategii, a to aby
Raiffeisenbank fedstavovala pro své klienty jistotu a stabilituroxé@ bude ovSem

pokraiovat v implementaci modernich bankovnich produwksluzeb.

Novou strategii pro Raiffeisenbank byla fuze s d®an kterd znamenala miémné
naroky ve vSech oblastech — od optimalizéoeosti banky a dosazeni efektivity pro
komunikaci celého procesu kligmh i Siroké véejnosti. | [festo se bance padla,

dosahnout pozice Sestého neggdiho hr&e naceském bankovnim trhu.

Také segment Kkliedit— Zivnostnik zastava pedmétem zajmu banky. Raiffeisenbank se
piedevsim zawiuje na zakladni problém drobnych podnik&te). na financovani jejich

provoznich pdeb i rozvojovych pléi a investic.

Raiffeisenbank se snaZzi uplatnitdznych oblastech strategii trzniho vyzyvatele, etk
dokaze aktive vyuzit existujicich v&Sich podminek trhu tak, aby posilila svou trzni
pozici, dosahla tak vybornych hosp&glych vysledik a pedevSim uspokojila finami
potreby svych klient.
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V oblasti poskytovani hypataich Owra banka vyuziva strategie trzniho nasledovatele,
ale usilove se snazi zautd na vedouci firmu a ostatni velké firmy a tim dosout

strategie trzniho vyzyvatele.

Raiffeisenbank ma velkéi@dpoklady stat se trznim vyzyvateté vadcem v oblasti
poskytovani hypotaich uvra, jelikoz jiz nyni se banka dostala v ¥&ku poskytovani

novych hypoténich Gwri na 3. misto na trhu.

V oblasti produktu, jde o strategii trzniho nasheatele.

4.3 Odhaleni citi konkurence

Cile konkureni jsou téngi totozneé.

Predevsim jde o:

= Uspokojovani gani a pateb klienf,

» poskytovani produkita sluzeb prvatdni kvality,

* maximalizace zisku,

= zvySeni, pofipact upevreni trzniho podilu,

= poskytovat produkty a sluzby s co nejnizSimi naklad

= rozSiovat povdomi klienti o poskytovanych produktech a sluzbach aj.

4.4 Odhad prednosti a slabin v ramci produktu

V této analytickécasti gedstavim jednotlive studentskétyy které banky nabizi, a poté

provedu analyzu silnych a slabych stranek prodalgjich celkové srovnani.
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Ceska spditelna

Program Student+

Komu je uten

Studentim vSech typ Skol od 15 let do dosazeni 30 l&ku,
¢eskym studeriim studujicim v zahradi,

zahrangénim studentm studujicim \Ceské republice.

Slozeni programu Student+

Zakladnigast:

sporozirovy @et,

mezinarodni platebni karta Visa Electron Studeneko Maestro UK Student +, diky

které ziskéate slevovy program Student +,
piispivek 200 K na ISIC kartu,

SERVIS 24

Voliteln& gast:

Chytréa kartaCeské spiitelny,
Uvér ke sporoziru (kontokorent),

Uvér pro studenty vysokych 3kol.

Silné stranky produktu

Chytra karta a ir ke sporoziru,
SERVIS 24,
Uvér az do vySe 300 000K

Ztizeni trvalych pikazi a povoleni k inkasu ( pro Uhrady za ubytovaniawtvani,

Skolné apod.) bez poplatku.
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Slabé stranky

= Potvrzeni o studiu,

= minimalni Zistatek,

= poplatky za pikaz k uhrad a piichozi platby.
Rozbor silnych stranek

Chytra karta a Ugr ke sporoZiru- Chytrou kartuCeské sptitelny a kontokorent je mozno
vyuzit samostath nebo sou&Zrg. Studenti prvnich rmika vySSich odbornych nebo
vysokych Skol mohou vyuzit celkovéhodiwvého limitu na obou produktech az 25 tig. K
a studenti druhych a vyssichendka vySSich odbornych nebo vysokych Skol az 40 tis. K

pii zachovani podminek pro poskytovani jednotlivyobdoikii.
SERVIS 24 snadné a bezpeé ovladani Vasehaitu pres internet nebo telefon.

Uver az do vyse 300 000ck pro studenty vysokych Skol s moznosti sniZerdtlgppo
dobu studia a s vyhodnou Urokovou sazbou po cedbu dplaceni (éru a jeSt se neplati

za zpracovani a vyhotoveni zadosténinv

Rozbor slabych stranek
Potvrzeni o studid student je povinny kazdafw bance dodat potvrzeni o studiu.
Minimalni zistatek— je nutné, aby vzdy na&tin zistal minimalni astatek, a to 100 K

Poplatky za pikaz k Uhrad a pfichozi platby- velmi vysoké poplatky, (kroénihrady za
ubytovani, stravovani, Skolné apod.), ¥aeni trvalého fikazu na pobéce v ceg 45 Kg,

za [Fichozi platby v ramoC'S 5 K&, z jiné banky 7 K.

Ceskoslovenska obchodni banka

Studentské konto Plus

Konto ugené mladym lidem ve&ku od 15 do 28 let.
Konto standardhnabizi:

= pbezny et vedeny v K sectvrtletnim zasilanim vypisposStou/ndsicnim elektronicky,
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= mezinarodni platebni kartu VISA Classic Student,
= povoleny debet do vySe 20 00@,K

= elektronické bankovnictvi

Silné stranky
= vybéry z bankomat, prichozi a odeslané platby zdarma,
» platebni karta VISA,

» potvrzeni o studiu pouze jednou.

Slabé stranky
=  minimalni Aistatek,

» vysoky poplatek za zému a zruSeni platby.

Rozbor silnych strdnek

Vykery z bankomal, prichozi a odeslané platby zdarmanemusite platit za vyby
platebni kartou z bankomia€ SOB, za pichozi¢i odeslané platby, stejrjako za vybrané

sluzby spojené s vedenintu.
platebni karta VISA- s neomezenym ptem vykira z bankomat CSOB vCR zdarma.

Potvrzeni o studiu pouze jedneypotvrzeni o studiu stadolozit jen jednou za celou dobu

studia na fisludné 3kole (&dni, VS).

Rozbor slabych stranek
minimalni zstatek- je nutné, aby vzdy na&tu zistal minimalni astatek, a to 200 &

Vysoky poplatek za 2mu a zruSeni platby banka pozaduje poplatek zeé&m a zruSeni

platby ve vysi 40 K.
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GE Money Bank

Genius Student

Ucet Genius Student si ibete zalozit, jestlize jste fyzick4 osoba - nepkatdl ve
véku od 15 do 26 leta zarove studujetaradnym dennim studiemna zékladni Skole,
odborném tilisti, stredni Skole, vySSi odborné Skole, jazykové Skoleonegsoké

Skole.

Student, ktery jiz dovrSil&k 20 let, musi pedloZzitpotvrzeni Skoly oradném dennim
studiu v aktualnim Skolnim roce, které neni starSi 3Cehkadnich dni. Jestlize je
student mladsi 20 let, potvrzeni o studiu nigimtje a pedklada ho nejive ve ¥ku
20 let a naslednaz ve ¥ku 24 let.

Student mladsi 18 let pebuje pro zaloZeni kontdoprovod zdkonného zastupce
ktery zpravidla rodnym listem studenta dolozi GE ndyp Bank, Ze je zakonnym

zastupcem studenta

Sluzby k &tu Genius Student zdarma:

platebni karta MasterCard Standard, MastercardneteMaestro

piimé bankovnictvi: Internet Banka, Telefon Banka @&bM Banka (s mozZnosti

dobijeni kreditu u mobilnich operai)r
spaici (et a Terminovany vklad

zaloZeni a vedeni kontokorentnihoéiv Flexikredit az do vySe 10.000¢Kod 18 let

véku Klienta)

Vedeni a vyuzivani jedné platebni karty zdarma @#tae Ditské Maestro,

MasterCard) a karty pro internetové nakupovani

Zdarma veskeré vyiy ze sit bankomai GE Money Bank \CR.

Silné stranky

potvrzeni o studiu je vyZzadovano pouze 2x,

zdarma veSkeré vyby z bankomat sit GE Money Bank,
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» pravidelna nisicni odneéna 0,5% z platby kartou u obchodnika nebo po ietern
= zdarma misicni vypisy elektronicky (eVypis) nebo postou,

= kompletni pehled o dni na &tu prostednictvim SMS zprav,

» zdarma vSechnyffthozi platby na det,

» zdarma zadavani trvalych platebnicltikpz2i a ostatnich pravidelnych plateb,

u piimého bankovnictvi navic zdarma i jejich&ma a zruseni.
Slabé stranky
» nizky kontokorent,
*  minimalni Zistatek,

= vysoky poplatek za vyin pertz na pobdce.

Rozbor silnych stranek

Studentsky &et GE Money Bank nabizi celdadu vyhod, poskytuje zdarma, jak vedeni
Uctu, tak vylgry z bankomat apod.

Rozbor slabych stranek
nizky kontokorent banka nabizi kontokorent pouze 10 0@0 K
minimalni zstatek- je nutné, aby vzdy na&tu zistal minimalni Astatek, a to 200 &

vysoky poplatek za wgtbperez na pobéce — banka si €tuje velmi vysoky poplatek 60K

za vylEr peréz na fepazce.

Raiffeisenbank
Kompletkonto

Kompletkonto je osobnidgt, ktery vedle &ného @tu zahrnuje i dalSi sluzby, které se

postaraji o finatni poteby. V nabidce jsoditvarianty slozeni Kompletkonta.

Kompletkonto Start mesicni pausal 69 K
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Komletkonto Klasik- mgsicni pausal 109K

Kompletkonto Optimurm nesicni pausal 159 K

Za jeden pausalni gsicni poplatek vSechny zakladni sluzby:

= bézny et vedeny v K,

» spdici et vedeny v K,

» mezinarodni elektronickd karta VISA Electron nebadgiro,

» povoleny debet,

piimé bankovnictvi (internet, telefon, GSM)

Silné stranky

karetni SMS servis,

infoservis,

cestovni pojidni,

= vysoky povoleny debet.

Slabé stranky
* pouze 2 vybry z bankomatu zdarma,
» vysoky pa@&ateini vklad,

= vysoky poplatek za vy pertz na pobdéce.

Rozbor silnych stranek

karetni SMS servis informace o kazdém pouziti VaSi platebni katgdy i o jejim

piipadném neopra¥ném pouziti.

Infoservis- zaji¥uje nepetrzity p‘ehled o stavu a pohybech n#ul
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Cestovni pojigni — zdarma ziskani cestovniho pajist pro své zahraémi cesty, které je
platné i pro spolucestujici rodinu. Zahrnuje letimni sporty a bezplatnou asisten

sluzbu.

Kontokorent— aroky se plati jen za dny, kdy se kontokorentzped. MozZnost jit az
150 000 K do minusu.

Rozbor slabych stranek
Vysoky peatecni vklad— patateEni vklad¢ini 500 K.

vysoky poplatek za wtbperez na pobdce — banka si €tuje velmi vysoky poplatek 60K

za vyk¥r peréz na repazce.
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Tab. 1Porovnani studentskyclati
Cs CSOB GE Money Bank |Raiffeisenbank| KB
Student + |Konto Genius Student |Kompletkonto |Konto G2
Plus
Vedeni 0,00 K |0,00K |0,00 K& 19,00 K& 20,00 K
Pocaternl 110,00 k| 200,00 Kt 200,00 K 500,00 K  |0,00 K
vklad
Minimalni—14 54 00 k¢ |200,00 K 200,00 K 500,00 K  |0,00 K
zistatek
Vyrna - lga ok 30,00k | 60,00 K 60,00 K 60,00 K
prepazce
Vyker z
vlastniho 16,00k |0,00 K |0,00 K 19,00 K 4,00 K
bankomatu
Vyker z
ciziho 25,00 K |30,00 K |35,00 K 39,90 K 39,00 K
bankomatu
Provedeni
pravidelné |5 501« g0k |6,00 K 2,90 K& 4,50 K
platby v
ramci banky
Maximalni
vige 40 000 K |20 000 K |10 000 K 150 000 K |20 000 K
kontokorentu
Uroceni 1590 % | 13,90% | 17,90 % 17,90 % 12,00 9
kontokorentu
zdroj:“vlastni”

V tabulce je uvedeno porovnani studentskyeti,lkteré banky nabizeji, uveden je pouze

struiny prehled, celkové srovnanétii naleznete vifloze 1.
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Dle této zakladni tabulky se da snadn&ituktery studentsky det je vyhodny, a ktery zas
tak vyhodny neni. Nejvyhodjsim se zda byt studentskyai Komeni banky G2. Vedeni

Uctu je sice zpoplatmo 20 K mesicng, ale vyhodou je, Ze na konto student nemusi davat

pocateini vklad, a také nemusi nactu ponechavat minimalni istatek. V pipadt

vyuzivani kontokorentu, Komé&mi banka nabizi nejnizsi zaeni.

Za nejmén vyhodny studentskyd@t povazuji Kompletkonto od Raiffeisenbank, nejen z
je et mesicné zpoplatrn, ale jeho vyuzivani vyZzaduje vklad 50@, K také minimalni
zustatek na &u ve vySi 500 K. Zato vSak banka nabizi velmi vysoky kontokordtery
muze byt pro mnohé rozhodujici, grei (et zaloZit. Na druhou stranu je kontokorent az

negimérere zuraieni, Ze seifmo nabizi otdzka, zda se jedn&et(pro studenty.

4.5 Odhad reakce konkurenta
Ceska sp#itelna
Dle mého nazorGeska sptitelna reaguje, jakeybiravy konkurent.

Ceska spiitelna je nej¥tsim finargnim Gstavem s nejdelsi historii na trhu, stem vice

nez 5 mil. klient, zaujima nej#tsi trzni podil a sazi na&mnost svych klient.

Ceska spfiitelna reaguje pouze nacité formy Gtoku, nafiklad na posileni reklamyi
shizeni ceny.
Diky svému trznimu podilu, banka nemusi reagovatjak&koliv ohrozeni a pévé

zvazuje, kdy a jak zalta

Jako vybiravy konkurent banka reaguje i vramcidpkiu, studentsky det. Ceska
spaitelna ma pevé stanovené podminky pro ziskanétwl a reaguje az tehdy citi-li
skut&né ohroZeni. Jednou z jejich reakci na konkurempaskednich letech bylo, dogimi

studentskéhodiu o internetové bankovnictvi SERVIS 24.

Ceskoslovenska obchodni banka

CSOB bych identifikovala, jakstochastického konkurenta.
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Banka vykazuje népdvidalny zfisob reakce. Na ohroZeni ze strany konkurerigelyn

reaguje, tkdy ne.

CSOB stavi na pevném a dlouhodobém partnerstvieatkin. Snazi se ze svych kligent

ucklat velkoodHgratele a poskytnout klientoweSeni k uspokojeni klientovych peib.

Z toho divodu CSOB identifikuji jako stochastického konkurentdikiez produkt Sity na

miru klienta, #kdy reakci vyZzaduje adkdy ne.

V ramci produktu ,studentsky ¢ét*, bych reakci CSOB odhadla, jako vybiravého

konkurenta.

Reaguje pouze nadite formy atoku, nafiklad na miru zaréeni kontokorentwi vybéry

z bankomat.

GE Money Bank

GE Money Bank je skuteym hr&em. Neustalé vyviji stdle nové strategie, Zal€ém

dosazeni maximalniho zisku a co r$ho trzniho podilu.
GE Money Bank je typickymifklademkonkurenta TYGRA.

Banka reaguje rychle aichzre na jakékoliv ohrozeni svého teritoria. Snazi ssngjeni

T e

Money Bank povazuje za nebezZpého snizi cenué¢jakého produktu, banka okamit

zareaguje v ramci svych moznosti ff@dnutim ke svym naklaiain.

Banka vzhledem ke svym nakfad a trzni pozici nefize poskytovat produktyi sluzby
s takovymi naklady, jako n&ilad Ceska sptitelna, ale zdamji maze konkurovat, a to se
GE Money Bank velmi d&a

V oblasti poskytovani studentskyckitii, 1ze velmi dobe rozpoznat, Ze si banka nire

s

formé&ch srovnatelny s ostatnimi. Zde povazuji GEhsjoBank za konkurenta TYGRA.
Raiffeisenbank

Raiffeisenbank po celou dobu svéhésgpbeni na trhu vystupovala spiSe jalkani
konkurent. Raiffeisenbank spoléh& naraost svych klient a iliS rychle nereagovala na

pohyb konkurence.
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AvSak v roce 2007 nastal pro Raiffeisenbank velkyab a s laxniho konkurenta se stal
konkurent TYGR.

Raiffeisenbank reagovala velmi rychle na z&m&ini konkurence a tim v mnoha oblastech
zvySila na suj trzni podil, napiklad v oblasti a¥ri Raiffeisenbank dalecergxXila
vysledky trhu jako celku aistem jejich objemu o vice nez 42 % zvysilajgvzni podil na
5,4 %.

V souwasné dob banka stale reaguje rychle a energicky na konkyr&tala se nagklad
velmi silnym konkurentem v oblasti propagace svygtodukti. Svymi reklamnimi

kampaimi neustale ohrozuje své né&fsi konkurenty.

Co se tye jeji nabidky Kompletkonta pro studenty, zde bankastale vystupuje jako
laxni konkurent. Poskytuje ve studentskemdbalisice Sirokou Skalu sluzeb, ale za vysoké

ceny a mé&avyhodné podminky nez konkurence.

4.6 Ziskavani informaci o konkurenci
Informace o konkurenci jsem ziskavalamymi zpisoby, a to:

Ziskavanim informaci od zasinan@ konkurence — Informace od za#stnand
konkurence jsem zjistila tim, Ze jsem navstivilakmvni instituce, které podléhaji mé
analyze, kde mi pracovnici &di informace o poskytovanych studentskych , kteebizeji

a sclili mné podminky k jejich ziskani.

Ziskavanim informaci od lidi, kiemaji obchodni styk s konkurereiSnad kazdy student
ma Zizen studentskydet u réjaké bankovni instituce. Pro ziskani informacipjsesdla
hovory se svymi spoluzaky @&ateli o jejich studentskychétech a tim jsem zjistila velmi
cenné informace.

Ziskavanim informaci z publikovanych aejeych zdraj — informace o konkurenci jsem
zjistovala z dostupnych internetovych zdrog uvéejnénych vyranich zprav a vysledk
hospodéeni, obchodniho rejgku apod.

Vlastni zkuSenosti z vlastnich zkuSenosti mam informac€eské spiitelng, jelikoz zde

mam Zizen studentskydet. Vlastni zkuenosti jsem ziskala informace rejen Ceské
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spdaitelng, nybrz i o jinych bankovnich instituci, jelikoZgal mou volbou, jaky studentsky

Gcet si zalozim, jsem phv é zkoumala nabidku vSech bank poskytujici studeniske

4.7 Bilance orientace na zakaznika a na konkurenci

Bankovni instituce, které podléhaji mé analyzeuy jswliviovany chovanim konkurence.

Shiraji informace o svych konkurentech, snazi $eddout jejich strategie, reakce apod.
Presto vSak jsou ptorientované na zakaznika

Banky neustale zdokonaluji své produkty a sluzlbycitem maximal& uspokojit poteby

svych zakaznik s co nejnizSimi naklady.

Vytvéii své strategie na zakkgozorovani a naslouchani svym kliemt
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ZAVER
Bakal&ska prace je roztena do dvouwasti. V prvnic¢asti jsem prostudovalatiglusnou

literaturu k problematice, analyza konkuteiho prostedi.

Teoretické poznatky jsem aplikovala ve drubésti. V analyze SWOT spdaieosti
Komerni banka a.s., jsem definovala silné a slabé sgrgitkezitosti a hrozby. Poté jsem
vytvorila Portetiv pétifaktorovy model konkurence, kde jsem provedlabaznej¥tsiho
konkurenta Komemni banky a.s.. V posledriasti jsem provedla analyzu konkurence,
zametenou na produkt, identifikovala jsem n&gi konkurenty Komeni banky v rdmci
produktu, jejich silné a slabé stranky, cile styjetea reakce. Mou snahou bylo nastinit

konkurenci v odétvi a dle analyzy navrhnout moZzna dop@mi pro boj s konkurenci.

Komerkni banka a.s., je mezinaradoznavanou spotaosti. S pétem 1 619 000 kliert
se fadi mezi nejutSi finartni spol€nosti na trhu. Z rozboru analyzy SWOT vyplyva,
Ze produkty a sluzby nabizené Kowrdr bankou, jsou nadstandardni. Kotmerbance
bych dopordila rozsfit sitt bankomail, predevSim se zaftit na jejich umisini do

okrajovychc¢asti nést a mensSich obci.

Komerkni banka se svotinnosti zansiuje na klienty viéiznych segmentechjgsto v3ak

by se n¢la banka vice za#iit na ziskavani kliefitmezi mladymi lidmi, pevazr studenty.

Rozbor Porterova modelu konkurence velmi igopecifikuje,¢im mize byt ¢innost
Komerni banky ovliviena. Nej¥tSim ohroZzenim pro banku je konkurence uvodwtvi,
proto je nutné konkurenci neustale sledovat. Daldimozenim pro Komeéni banku jsou
hypermarkety, které se chystaji vstoupitéeaky trh s vlastnimi kreditnimi kartami. Proto
bych bance dopotila rozsfit sluzby svych poskytovanych kreditnich karet,by a
neslouzily pouze pro vyoy z bankomat, platby u obchodnika, sbirani liodo slevovych
programi apod., ale banka by mohla ke kazdé kreditnigkaftlit osobni det, ze kterého

by klient mohl zadavat platby bezhotovasapod.

Nejvétsim konkurentem Komeémi banky a.s. jeCeska sptitelna a.s.. Komeni bance
bych doportiila v boji s konkurenci, zadit se gevazrie na Ceskou spiitelnu a oslabit
jeji pozici na trhu. K oslabertieské sptitelny by mohlo dojit, roz&&nim individualniho

pristupu ke klienim.
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Co se tye produktu, z mé analyzy vyplyva, Ze Kowmer banka nabizi pro studenty
nejvyhodrjSi studentsky &et ze vSech analyzovanych konkutferstudentsky baiek,
konto G2, svymi sluzbami argdevSim cenouipdil i konto Student+, poskytované

nejwtsim konkurententeskou spiitelnou.

Presto bych vSak Komémni bance dopotiila, zmirréni podminek pro ziskani ddpljiciho
avéru, az ve vySi 150 000 ke kontu G2. Pro poskytstiidentského @u, Komegni
banka vyZaduje, dosazeni Zivotniho minima, vypoeého pouze ze zéakladniho platu

z&konnych zastugica nepihlizi k ostatnim finatnim prirastkam rodiny.

Pokud Kometni banka zmirni podminky pro ziskani¢ty, ohrozi tim svého nejtsiho
konkurentaCeskou spiitelnu, jelikoZ ta pi poskytnuti Géru piihlizi ke vdem financim

rodiny, jako jsou, ndjklad griidavky na dit, vyZzivné apod.

V¢érim, Ze analyza konkuréniho prostedi bude pro Komeéni banku a.s. ffinosem

a naponize k dosazeni di) které si vytyila.
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RESUME

The title of my thesis is ,the competitive enviroamt analysis” of the company Kondaf

banka a.s. for domestic market for a year 2008.

The thesis is divided into four parts — the intraiitan, the theoretical part, the practical

part, the conclusion.

In the theoretical part | wrote about theory whisttonnected with the title of my report.

| explaind the objects such as SWOT analysis, Pon@del of competition etc.

In the practical part | aplicated the theoretiesagnitions, and | wrote about history of the

company, as well as described the current situation

Komerkni banka a.s. is an international company. Ka@miebanka a.s. belong among the
biggest financial company of the domestic marketmiégni banka a.s. entered on the
czech market in 1992. The Bank provide a lot ofdpats and services. Every year

increased the number of their clients. Currentlg Bank has 1 619 000 of clients.

In the area of the competitive environment actiafythe Bank threaten the suppliers, the
consumers, the substitutions, the competition ia tiranch, and the newly enters

companies.
The highest competitor of Komigri banka i< eska sptitelna.

Without of the existence of the competition wouldesn‘t be the market economy.
For the currently market is the thypical intensisempetition, the dynamic, and the

increasing power of the consumers.

In currently, the Banks are on the top level. Thécgation and the satisfaction of the

consumers needs belong among the title princigl&anks.

The highest threatment for Bank is the competitiothe branch, therefore | decided for
identification of the Strenghts a Weaknesses ofpmiitors, strategies whose competitors

use a reactions on the other competitors.

| hope, that the competitive environment analysi$ e contribution for the company

Komerni banka a.s. and will helped to achieve one‘s aim.
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PRILOHA P 1: Porovnani studentskychiti
Cs CSOB GE Money Bank |Raiffeisenbank| KB
Student + |Konto Genius Student | Kompletkonto |Konto G2
Plus
ZAzeni 000K |000KE |0,00 K 0,00 K 0,00 K
Vedeni 000 K& |0,00 K |0,00 K& 19,00 K 20,00 K
Zrudeni 000K |000K 0,00 K 0,00 K 0,00 K
Pocaternl 115000k |200,00 & | 200,00 K 50000 K  |0,00 K
vklad
Minimaini 1106 00 k& |200,00 K 200,00 K 500,00 K 0,00 K
zistatek
VYIS poStoU| 7 o ki 130,00 k& | 0,00 K Udaj neni 0,00 K&
mésicné Znam
Uroceni 085% | 005% | 010% 0.10 % 0.40 %
bézného dtu
VKladna g0 |600K  |6,00 K 10,00 K 0,00 K
prepazce
Vyker na 53,00 K& |30,00 K |60,00 K 60,00 K 60,00 K
prepazce
Vyker z
viastniho 6,00k |0,00Kk | 0,00 K 19,00 K 4,00 K
bankomatu
Vyker z
ciziho 25,00 K& |30,00 K |35,00 K 39,90 K 39,00 K
bankomatu
Prikaz k
Uhrad®v 45 00k 30,00 & | 39,00 K 22.90 K 20,00 K
ramci banky

(prepazka)
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Cs
Student +

CSoOB

Konto
Plus

GE Money Bank
Genius Student

Raiffeisenbank
Kompletkonto

KB
Konto G2

Prikaz k
Uhrack do
jiné banky
(prepazka)

47,00 K

30,00 K

39,00 K

24,90 K

22,00 K

Prikaz k
Uhradé do
jiné banky

(internet)

4,00 K¢

0,00 K&

3,00 K&

4,90 K&

2,00 K&

Prichozi
platby v

ramci banky

5,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

Prichozi
platby z jiné
banky

7,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

0,00 K&

2,00 K&

Zrizeni
pravidelnée

platby

30,00 K

0,00 K&

0,00 K&

20,00 K

39,00 K

Zmena
pravidelnée

platby

30,00 K

40,00 K

30,00 K

50,00 K

39,00 K

Zruseni
pravidelné

platby

30,00 K

40,00 K

30,00 K

50,00 K

0,00 K&

Provedeni
pravidelné
platby v

ramci banky

5,00 K&

6,00 K&

6,00 K&

2,90 K&

4,50 K¢

Provedeni
pravidelnée
Platby do

Jiné banky

7,00 K&

6,00 K&

6,00 K&

4,90 K&

6,50 K&
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Cs CSOB GE Money Bank |Raiffeisenbank| KB
Student + §|cijnsto Genius Student | Kompletkonto |Konto G2
Povoleni |5 50k 000K | 0,00 K 0,00 K 0,00 K
kontokorentu
Min. vySe Neni
5000 K 2 000 K Neni uteno 1 000 kK
kontokorentu uréeno
Maximalni
vyse 40000 K [20000 K [10000 K 150 000 K 20 000 K
kontokorentu
Urocenl 1590 % | 13,90% | 17,90 % 17,90 % 12,00 %
kontokorentu
Sankni
urok p1 2500% | 15,00% | 24,00 % 24,60 % 25,00 %
nesplacenti
precerpani
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PRILOHA P 2: MasterCard Banka roku 2008

Banka roku 2008 - hlavni cena odborné poroty

1. Raiffeisenbank a.s.
2.  Ceska sporitelna, a.s.
3. Komercni banka, a.s.

Nejddvéryhodnéjsi banka roku 2008

1.  Ceska spofitelna, a.s.
2. Komer¢ni banka, a.s.
3.  Ceskoslovenska obchodni banka a.s.

Hypotéka roku 2008

1. Komercni banka, a.s. - Flexibilni hypotéka
2. mBank - mHypotéka

3. Raiffeisenbank a.s. - Hypotéka Klasik
Nejdynamictéjsi banka roku 2008

1. mBank

2. Raiffeisenbank a.s.

3. LBBW Bank CZ a.s.

Penzijni fond roku 2008

1.  Penzijni fond Ceské pojistovny a.s.

2.  AXA Penzijni fond a.s.

3. ING Penzijni fond a.s.

Pojistovna roku 2008

1. Kooperativa pojistovna, a.s., - Vienna Insurance Group
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2.  Ceska pojistovna a.s.

3.  Allianz pojistovna, a.s.

Nejdynamictéjsi pojistovna roku 2008

1.  DIRECT Pojistovna, a.s.

2.  AXA Zivotni pojistovna, a.s.

3. Kooperativa pojistovna, a.s., - Vienna Insurance Group
U&et roku 2008

1. Raiffeisenbank a.s. - eKonto

2. mBank - mKonto

3. ING Bank N.V. - ING Konto

Uvér roku 2008

1.  Ceska sporitelna, a.s. - Chytra karta
2.  GE Money Bank, a.s. - Konsolidace Pdjéek
3. Komeréni banka, a.s. - PQj¢ka bez rizika

Stavebni sporitelna roku 2008

1. Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s.
2.  Ceskomoravska stavebni spofitelna, a.s.
3.  Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a.s.

Zivotni pojisténi roku 2008
1.  Pojistovna Ceské spoftitelny, a.s. — FLEXI INVEST

2.  AEGON Pojistovna, a.s. - AEGON Invest & Live

3. Kooperativa pojistovna, a.s., - Vienna Insurance Group - Rubikon

Bankér roku 2008

. Jiri Kunert - UniCredit Bank Czech Republic, a.s.
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Predchozi rocniky:
1. Komer¢ni banka, a.s.
2.  Ceska spofitelna, a.s.

3. Raiffeisenbank a.s.



