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Anotace:

Téma bakalaiské prace se zabyva Marketingovou podporou prodeje produktt vybranych
bank, a vliibec bankovnim marketingem, jeho specifiky a divody provadéni. Teoreticka ¢ast
hovofi o marketingu obecné, o marketingovém fizeni, prodeji a strategiich. Déle se dostava
blize kteorii bankovniho marketingu. V praktické casti je charakterizovan marketing jiz

konkrétnich bank a navrhy na zlepSeni prodeje nabizenych produkt vybranych bank.

Annotacion:

This Bachelor work is aimed to Marketing sales promotions of products of selected banks,
banking marketing, it’s specifications and reasons of implementations. Theoretical part is
discussing marketing in general, marketing management, sale and strategies. Secondly, it is
getting closer to the theory of banking marketing. The practical part is characterising
marketing of particularly chosen bank and improvement suggestions of sale offered products

of selected banks.

Klicova slova: marketing, marketingové fizeni, marketing prodeje, marketing bankovnich

sluzeb, podpora prodeje bank

Keywordsin english: marketing, marketing management, sales management, marketing of
banking services, bank’s sales support
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UvOD

V soudasné dobé se banky v Ceské republice plné ujaly své ulohy poskytovatelti finanénich
sluZzeb ve vysoce konkurencnim prostredi, které je nuti pouzivat stdle nové prostfedky, aby
ziskaly nové Kklienty a udrzZely si stivajici klienty.

Vybér tématu Marketingova podpora prodeje produktti vybranych bank je ovlivnén mou praci
v produkéni a reklamni agentufe, kde jsem ziskala piehled o rtiznych marketingovych
metodach. Tyto poznatky jsem aplikovala v této praci. Cilem prace bylo navrhnout zlepSeni
pro prodej produktd vybranych bank.

V prvni ¢asti préace je teoreticky vymezen marketing, marketingové fizeni, marketing prodeje
a marketing bankovnich sluZeb.

Ve druhé &asti popisuji 3 banky — Komeréni banku, CSOB, Raiffeisenbank. Jsou to jedny z
nejvyznamnéj$ich bank na ¢eském trhu, proto je jejich marketingova komunikace dost pestra.
Préce je pojata z pohledu bézného klienta, tedy fyzické osoby. Nejdiive jsem danou banku a
jeji produkty pro bézné klienty charakterizovala. Poté shrnula jejich marketingové praktiky a

doporucila, jak by mohly vice zaujmout klienta pti prodeji svych produkta.



1 Obecné pojeti marketingu

Za samostatny védni obor se marketing zacal povazovat az ve druhé poloviné 20. stoleti, kdy
se vydélil z nauky o fizeni podnikii.

Marketing a marketingovy komunikaéni mix jsou velmi proménlivé a neustale se vyvijeji.
Existuje mnoho definic marketingu. Vesmés vSak fikaji to samé. Marketing muzeme
z celospolecenskeho hlediska definovat jako socialni a manazersky proces, jehoZz pomoci
ziskéavaji 1idé to, co bud’ potiebuji anebo po ¢em touzi, a to na zdklad¢ vyroby komodit a
jejich smény za komodity jiné anebo za penize. Je proces planovani a realizace koncepci,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a sluzeb s cilem dosédhnout takové
smény, kterd uspokoji pozadavky jednotliveli a organizaci. Obecnd definice nam ftika, ze
predstavuje integrovany komplex ¢innosti zaméfenych na sledovani postojii spotiebiteli a
situace na trhu.

VSechny tyto definice ukazuji fakt, Ze marketing neni pouhym nesourodym, fragmentovanym
a nekoordinovanym souborem jednotlivych ¢innosti, nybrz ucelenym a systematickym usilim
velkého poCtu samostatné jednajicich subjektt, které usiluji o vzajemnou spolupraci a o
¢asovou i prostorovou koordinaci svych aktivit.

Marketingovy proces zacind zjiStovanim potieb spotiebitelli, pokracuje poskytovanim
potfebnych informaci a vytvareni takovych predstav o produktech, které spotiebiteliim daji
moznost se s nabizenymi produkty dostate¢né seznamit a kon¢i uplnym uspokojenim vSech
jejich potieb, a to i za delSi dobu po prodeji. Cilem marketingu je zajisténi trvalého prodeje a
dosazeni zisku. Zisk ptitom vyjadiuje spoleenské uznani spravnosti vyrobnich a obchodni
¢innosti kazdého podnikatele a umoznuje mu pokracovat ve zvoleném oboru cinnosti.
Podnikani je uspésné pouze tehdy, jsou-li zékaznici spokojeni s nabizenymi produkty a
Vv piipad¢, Ze své ndkupy opakuji. Podkladem marketingu je proto vzdy sména hodnot.

Lidé casto zaménuji pojem marketing s prodejem zboZi. Rozdile je v tom, Ze prodej zboZi
chce ptimét zakaznika ke koupi zbozi, jez podnik vyrobil. Ale usili marketingu spociva v tom,
aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které zakaznik vyZzaduje, a to tim, Ze jeho potieby a
ptani zjistuje a Ze jim ptizpusobuje jak své produkty, tak také jejich cenu, zptisob prodeje,

propagaci, design, balenf a dal$i faktory.*

Y FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Komputer Press, a. s., 2008. vydéni prvni. str. 28
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Podnikatelské koncepce a pristup k zakaznikiim
Podnik musi byt denné v kontaktu se svym okolim, zkoumda aktudlni situaci na trhu a
vyhodnocuje ji. Proto musi zvolit co mozna nejlepsi zpiisob komunikace se svymi zdkazniky i
obchodnimi partnery. Snazi se pro né pfichystat vhodnou nabidku. Soubor téchto opatfeni
oznacujeme jako podnikatelskou koncepci. Touto koncepci si podnik uréuje, jaké zaujme vuci
svemu okoli postoj. V praxi velmi ¢asto dochazi ke konfliktu mezi tim, jakou koncepci
bychom méli zvolit a jakou vahu by mély mit zajmy firmy ¢&i zakaznikd. V marketingu
muzeme vyuzit nasledujicich péti koncepci:

- vyrobkové,

- vyrobni,

- prodejni,

- marketingové,

- socialni.
Vyrobkova koncepce - vychazi zpiedpokladu, ze zédkaznici upiednostiiuji vyjimeéné
produkty, které jsou vysoce kvalitni, nové, originalni, bez problémut funk¢ni a maji moderni
design. Tyto vyrobky jsou neustale vylepSovany a inovovany. Zakaznici jsou za né ochotni
zaplatit i vySSi cenu. Vyrobkové orientované podniky se proto zaméfuji na produkci
Spickovych produktii a na jejich neustalé zdokonalovani.
Vyrobni koncepce - vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé preferuji vyrobky levné a snadno
dostupné. Vyrobci se zamétfuji na vysokou efektivnost vyroby a Sirokou distribuci. Diky
vysokym objemiim vyroby, 1ze dosahnout niz§ich naklada na kalkulacni jednici.
Prodeini koncepce - vyrobci, fidici se touto koncepci, predpokladaji, Ze zékaznici budou
kupovat vyrobky hlavné na zaklad¢ silné a riiznorodé podpory prodeje. Proto se snazi dostat
produkt co nejblize k zakaznikovi a dostate¢né jej o nich informovat. Podniky musi vénovat
velkou pozornost distribuci a komunikaci. Casto zakladaji sit’ vlastnich prodejen, vyuzivaji
katalogovy ¢i internetovy prode;.
Marketingova koncepce - hovoii o tom, firma mize dosahnout svych cilu v ptipadé, Ze
spravné odhadne potieby a pozadavky svych zékaznikii a zvladne je uspokojit 1épe nez jejich
konkurenti. Ve své podstaté znamena podiidit se diktatu trhu, zakaznikda.
Socialni koncepce - soucasny vyvoj sméfuje k této koncepci. Zakladnim principem je, aby
¢innost vyrobcl a prodejct nejenze vedla k dokonalému uspokojovani potteb zédkaznikd, ale
aby také neméla nepfiznivy vliv na kvalitu Zivotniho prostiedi a na fungovani lidské

spoleénosti. Za cil si dava zlepSeni kvality Zivota. Reaguje na vytky, Ze marketing zvySuje
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naklady a ceny produktt. Dnes jsou vSak snahy pravé tohoto typu obecné stale vic ocenovany
a podstatné zvySuji image a prestiz téch podniki, které svou ¢innost timto zpisobem realizuji.
méné. V soucasné dobé se tyto koncepce v zavislosti na cilech a situace na trhu razné

kombinuji. V praxi se vzajemné doplituji a propojuji.®

> KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str.30
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2 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni se uskuteciiuje, kdyz alesponi jedna strana potencidlni smény promysli
cile a prostfedky dosahovani zddoucich reakci ostatnich stran.

Marketing (fizeni) je procesem plénovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace
distribuce myslenek, zboZi a sluzeb s cilem vytvaiet smény, které uspokojuji cile jednotlivce a
organizaci.

Marketingové ftizeni je vlastné profese, ktera zahrnuje rozbor, planovani, provadéni a
kontrolu. Vztahuje se na myslenky, zboZi i sluzby. Jeho hlavnim dkolem je doséhnout
spokojenosti zuCastnénych stran. Kfizeni marketingu mulze dochdzet ve spojitosti
s kterymkoliv z trhti organizace. Musi se uréit cile a postupovat dle strategie, abychom
dosahli pozitivnich vysledkti na téchto trzich. Nékdy je ale chybné s Ukoly a personalem,
ktery s trhem komunikuje.

O ucinné provadéni marketingu se staraji prodejni manazefi, prodejni personal, reklamni a
propagacni manazefi, pracovnici marketingového prizkumu, manazeti pro sluzby
zakaznikiim, manazefi vyrobku, manazefi trhu a marketingovy viceprezident. Kazda z téchto
funkei ma svllj vyznam a dané ukoly i povinnosti. VéEtSina z té€chto pozic spociva v fizeni
urcitych marketingovych zdroji, jakymi jsou propagace, prodejni personal ¢i marketingovy
vyzkum. Programy tidi manazeti vyrobku, manazeti pro trh a marketingovy viceprezident.
Jejich Ukolem je analyzovat, planovat a provadét programy, které piinesou zadouci Groven a
kombinaci transakci na cilovych trzich. Ugelem marketingového fizeni je ovliviiovani,
uroveni, nacasovani a slozeni poptavky zplisobem, jenz pomtize organizaci dosahovat jejich
cili. Dalo by se prirovnat k fizeni poptavky.

Stava se, ze skute¢na uroven poptavky klesne pod Zadouci Urovni poptavky nebo se ji mize
rovnat €i ji prertst. Poptavka tedy rizna a marketingové fizeni musi umét tyto stavy fesit.
Pojmy a ndstroje marketingu rozliSuji osm ruznych stavli poptavky odpovidajicich ukolim,
jimz &eli marketingovi manazefi.®

Marketingovi manazefi se s témito ukoly vyrovnavaji provadénim marketingového vyzkumu,
planovanim, realizaci a kontrolou.

Proces marketingového fizeni tedy probihd ve tfech hlavnich fazich, jimiz jsou planovani,

realizace a kontrola.

¥ KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, a. s., 1991. vydanf druhé. str. 36
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2.1 Planovani
Prioritou marketingového planovani je dosahnout urcité harmonie vsech slozek podniku v
jeho budoucim podnikani, udrzet ¢i zlepsit jeho postaveni na trhu a mezi konkurenty.
Neexistuje jeden vSeobecné platny piistup k planovani, vzdy se musi ptihlizet ke konkrétnim
potfebam podniku. MzZeme vSak rozlisit tfi zdkladni kroky, jimiZ jsou:
- situacni analyza,
- stanoveni marketingovych cilti a strategii
- marketingovy program
Podkladem pro marketingové planovani jsou v prvé fadé¢ vysledky marketingové analyzy a
marketingového prognozovani a dale komparativni analyza nakladi a analyza G¢innosti
jednotlivych marketingovych nastroji i celého marketingového mixu. Vysledkem
marketingového planovani je marketingovy plan, ktery musi byt dostate¢né pruzny, aby mohl
reagovat na ménici se podminky.
Situaéni analyza
V pribéhu situacni analyzy se vychazi z deskripce dosavadniho vyvoje a soucasného stavu
marketingové situace podniku a uskutecnuje se odhad jejiho mozného budouciho vyvoje.
Pti deskriptaci marketingové situace je pfedmétem zajmu zejména
- vyvoj trhu celkem i podle jednotlivych trznich segmentl, potfeby a pozadavky
zakaznikd, jejich nazory, postoje a chovani,
- vyvoj prodeje, cen a ziskil podle skupin vyrobka a hlavnich druhti vyrobkl podle
jednotlivych marketingovych cest a podle teritorii
- identifikace konkurentd podniku a jejich charakteristika podle velikosti, sledovanych
cilti a marketingovych strategii, podle dosahovaného trzniho podilu
K odhadu budouciho mozného vyvoje se obvykle uskuteciuji.
- progndzy prodeje,
- progndzy trzniho podilu,
- progndzy zisku z prodeje.
Na zékladé popisu existujici marketingové situace a odhadi ziskanych z vysledki
marketingového vyzkumu jsou identifikovany vSechny okolnosti, kterym bude prodej
vyrobki cCelit v planovaném obdobi. V prubéhu situaéni analyzy je ovSem nezbytné
identifikovat nejen vnéjsi faktory, které by mohly ovlivnit budouci podnikéni, ale i faktory
vnitini, které mohou vést k aspéchu podnikani, popt. zapti¢init jeho netspéch. K identifikaci

vnitinich silnych a slabych stranek podniku a vnéjSich prilezitosti a rizik podnikani lze
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uspesné vyuzit analyzy SWOT. Pomoci ni podnik specifikuje rozhodujici faktory, které
mohou mit nejvétsi vliv na formovani sily podniku a eliminaci jeho slabych stranek a na
vyuziti vyznamnych trznich piilezitosti a vylouceni ohrozujicich jej moznosti.
Pii analyze interni situace podnik objektivné hodnoti svou distinkéni kompetenci, tj. svou
hlavni konkurenc¢ni silu a vyhody, pokud jde o marketingove, vyrobni a technické schopnosti
a financ¢ni zdroje.
Marketingovymi ptileZitostmi se rozumi atraktivni oblasti pro marketingové akce podniku, ve
kterych bude mit podnik konkurenéni vyhody. Tyto oblasti byvaji klasifikovany podle jejich
atraktivnosti a podle pravdépodobnosti dosazeni Uspéchu. Vyvoj v externim prostiedi vSak
muze znamenat pro podnik téz hrozbu, kterd by pii absenci vhodnych marketingovych akci
vedla ke zhorSeni postaveni podniku. Hrozby byvaji klasifikovany podle jejich zavaZznosti a
podle pravdépodobnosti jejich vyskytu.
Analyzou vSech o¢ekavanych okolnosti se dospéje k definovani kritickych problému, které je
nezbytné fesit v planu, a k naslednému stanoveni marketingovych cili.
Stanoveni cili a strategii
Marketingove cile musi navazovat na cile podniku. K cilim, které byvaji sledovany, patii
zejména

- maximalizace zisku,

- udrZeni nebo zvySeni trzeb,

- udrZeni nebo zvySeni fyzického objemu prodeje,

- udrZeni nebo zvySeni trzniho podilu,

- pfeziti (napf. pfi vyrazné zmeén¢ pozadavku spotiebitelt, pii silné konkurenci),

- socialni odpovédnost (podnik spiSe sleduje obecny zajem spolec¢nosti nez vysSi zisk).
Od téchto zakladnich cilt se pak odviji fada cilli odvozenych, napt. zavadéni inovaci na trh,
zlepSovéani dobrého jména podniku aj.
Dosazitelnost marketingovych cili musi byt prokazatelna, tzn., Ze musi byt formulovany na
zakladé¢ kvalifikovaného odhadu perspektivnich pfilezitosti na trhu. Marketingové cile byvaji
obecn¢;jsi cile dlouhodobéjsiho charakteru, a pro nadchazejici ¢asové obdobi byvaji stanoveny
cile velmi specifické, jejichz dosazeni piredpoklada konkrétni akce na existujicich trzich.
Marketingovy pléan se vzdy zamétuje na specifické skupiny zdkaznikl, na cilové trhy, coz
pfedpokladd provést segmentaci trhu a zvolit cilové segmenty. Po stanoveni cilii jsou

formulovany alternativni strategie, které urcuji cesty metody a postupy, které by zabezpecily
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dosazeni danych cili za rGznych ptfedpokladii a umoznily tak vyuzit diive specifikované
ptilezitosti na trhu.

Marketingovy program

Marketingovy program je akéni program, v némz jsou integrovany koordinovany jednotlivé
slozky marketingového mixu, tj. komplexu marketingovych nastrojti, pouzivanych podnikem
K pisobeni na trh tak, aby byly dosazeny stanovené marketingové cile na cilovych trzich.
Marketingovy program zahrnuje identifikaci hlavnich ukolt, které je nezbytné splnit pfi
sledovani zvolené marketingové strategie, organizacni zajisténi planovanych akci, stanoveni
odpovédnosti za jejich realizace a Casovy rozvrh aktivit. Kazdy prvek marketingové strategie
musi byt rozpracovan tak, aby bylo naprosto jasné, co se bude d¢lat, kdy se to bude délat a
kdo to zajisti.

Soucasti marketingového programu byva také rozpocet nakladii na kryti jednotlivych
marketingovych akci.’

Marketingovy plan

Marketingovy plan je zékladnim nastrojem kazdodenniho fizeni a koordinovani zejména
marketingovych aktivit podniku. SlouZi k implementaci a praktickému ovéfeni zvolené
marketingové strategie, z niz vychazi. Z avodni analyzy vychoziho stavu se dozvidame, kde
se nachazime a jak na tom jsme, zatimco zvolenou marketingovou strategii si stanovujeme,
kam chceme dospét. Marketingovy pldn potom vytycuje jednotlivé kroky a kontrolni body,
které musime UspéSné absolvovat a zvlddnout. Nalezit¢ zpracovany a hlavné napsany
marketingovy plan nam také pomuze ziskat dalsi nové zdroje — napiiklad motivovat vlastni
zamestnance, oslovit partnery pro finan¢ni avér apod.

Samotny proces planovani vytvaii prostor a podminky pro inovaéni uvaZovani. Do
planovaciho procesu by se totiz méli aktivné zapojit vSichni zaméstnanci organizace. Cile a
marketingovou strategii vytyCuje vrcholové vedeni, ale zaméstnanci na nizSich Grovnich
fizeni dokdzou lépe posoudit konkrétni podminky a moznosti jejich napliovani. Proto by
vysledny marketingovy pldn mél zohlednit jejich podnéty a praktické zkuSenosti.
Marketingovy plan tak predstavuje zékladni ndstroj toho, co dnes oznacujeme jako internal
marketing (vnitini, interni marketing) — tedy aplikace marketingovych principt do samotného
vnitiniho fungovani organizace, kdy vedeni chape a piistupuje k vlastnim zaméstnanctim jako
k zakaznikim. V praxi se konkrétni obsah marketingového planu sklada z n¢kolika na sebe

navzajem navazujicich ¢asti. A to v nasledujici podobé:

*VSE. Zéaklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. vydani tieti. str. 56
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Uvod — za¢ina se kratkym, pulstrankovym shrnutim hlavnich cilt predkladaného
marketingového planu, které by se mély detailné rozpracovat v jednotlivych
navazujicich ¢astech.

Aktualni marketingova situace — zde se vychazi ze zakladnich udaji o zakaznicich,
konkurenci, dodavatelich, odbératelich a dalSich slozkach mikroprostiedi. Jedna se
hlavn¢ o analyzu silnych a slabych stranek.

Rozbor pfilezitosti a o¢ekavani v makroprostifedi — identifikuje hlavni ptilezitosti a
vazna ohroZeni ve vztahu k silnym a slabym strdnkam, zejména rizika, ktera mohou
negativné pisobit na podnikatelskou ¢innost v ramci makroprostiedi. Analyzou
demografického, ekonomického, piirodniho, technologického, politicko-pravniho a
socialné-kulturniho prostfedi bychom méli odhalit jejich ptipadny vliv na budouci
uplatnéni nasi nabidky na konkrétnim trhu.

Udaje o trhu — obsahuje zakladni ¢iselné sumarizace informaci o potencialu trhu, o
konkrétnich prodejnich cenach, ziskovém rozpéti a Cistém zisku pro kazdy nabizeny
produkt na doty¢ném cilovém trhu.

Profil zdkaznikid — pocty hlavni charakteristiky jednotlivych skupin zakaznika (jejich
sociodemografické a ekonomické charakteristiky, kupni sila, preference, potieby,
nékupni chovani a rozhodovani).

Postaveni konkurence — identifikuje hlavni konkurenty, popisuje jejich velikost, cile,
trzni podil, pfipadné dalsi charakteristiky, podstatné pro pochopeni jejich zaméra a
chovani.

Situace Vv produktovém, cenovém, distribu¢nim a komunika¢nim mixu — zejména
Vv porovnani s konkurenci.

Cile — na zaklad¢ piedchozich zjisténi a rozboru se stanovi zakladni typy cilt:
ekonomickych, finan¢nich, marketingovych, socialnich a pfipadné dalSich.
Ekonomické cile se mohou tykat hlavné podilu a postaveni podniku na trhu, zatimco
finan¢ni budou spiSe zaméfeny na miru navratnosti investic, pfedpokladané zisky
apod.

Piedpokladané naklady a vysledky — obsahuji rozpocet, ktery je vykazem o
planovaném zisku, piipadné ztrat€. Na stran¢ piijmi jsou trzby z prodejii, na strané
vydaji se vykazuji vedle vyrobnich nédkladi také ocekavané castky na distribuci,
propagaci a dalSi polozky.

Kontrola — sleduje pInéni ukolii, dosahovani marketingovych cili i dodrzovani

rozpoctu.
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- Pfiloha — mize napiiklad obsahovat harmonogram jednotlivych ukola s terminy jejich
splnéni a jmenovité uvedenymi pracovniky, zodpovidajicimi za né.

Marketingovy plan je tedy zékladnim nastrojem marketingového fizeni, jehoZz jednim
z dulezitych principi je flexibilita — schopnost pruzné a operativné reagovat na konkrétni
situaci na trhu. Proto by také marketingovy plan nemél byt v podniku chapan jako dogma.
Pravé jeho prubézna kontrola by méla mimo jiné pfispivat k jeho aktualizace a modifikaci.
Obvyklé planovaci obdobi jednoho roku je pfece jen pfiliS dlouhé na to, abychom pfi
sestavovani planu ptesné a s jistotou védeli, co miizeme v oblastech hospodatského vyvoje
nebo situace na trhu ocekavat. Marketingovy plan by mél byt vychodiskem pro pfijimani
operativnich rozhodnuti. Jeho hlavni funkci je stanovit, kde jsme, kam smétfujeme a co je

™ ve +, 5
tfeba ucinit.

2. 2 Realizace

Proces realizace spociva v prevedeni marketingovych programti do akei, uskute¢novanych
tak, aby bylo dosazeno planem stanovenych cilu.
Marketingové Cinnosti podniku musi byt pfedev§im zabezpeceny organizatné. Organizaci
marketingu nelze vytvaret podle néjakého schématu, ale vzdy tak, aby vyhovovala
konkrétnim podminkam.
Organizace marketingu mize mit mnoho individualnich obmén. V zasadé muize byt vytvaiena
podle:

- marketingovych funkci,

- vyrobkd,

- zakaznikd,

- teritorii.
Manazer marketingu musi zaujimat v organizaci podniku takové postaveni, které by mu
umoznilo na zakladé znalosti potfeb trhu ovlivilovat €innosti podniku ve sméru jejich
uspokojovani. Formaln¢ je tento princip zabezpecovan tim, Ze manazer marketingu zastava
funkci zastupce feditele podniku, je vybaven potfebnymi pravomocemi a je mu svéfena
odpovédnost za stanoveni, prosazovani a realizaci marketingové politiky podniku.
Uspésna realizace marketingového planu predpoklada, aby

- VSichni, kdo maji marketingovy plén realizovat, byli sezndmeni s jeho cili a prostiedky

K jejich dosazeni,

> FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Komputer Press, a. s., 2008. vydani prvni. str. 42
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- zarealizaci planu byl vzdy né¢kdo odpovedny,

- byly pfesné stanoveny ukoly, individualni odpovédnost za jejich plnéni a konecné
terminy plnént,

- realizatofi planu méli z jeho tspésné realizace osobni prospéch,

- Vorganizaci fungovala oteviena komunikace, aby se mozné problémy vcas

vyjevovaly.

2.3 Kontrola

Podstatou kontroly, kterd predstavuje zavéreCnou fazi procesu marketingového fizeni, je
srovnavat dosahované vysledky marketingové ¢innosti s planovanymi cili a v piipadé potieby
piijimat nezbytna opatfeni.
Marketingova kontrola se zaméfuje zejména na plnéni planu, na ziskovost a na ucinnost
marketingové strategie.
Kontrola pInéni plianu
Kontrola plnéni planu ma za ukol zjistovat, zda podnik dosahuje cile, které¢ byly stanoveny
Vv planu. Zpravidla se uskutecnuje
- analyza prodeje, ktera spociva v méfeni a hodnoceni skutecné¢ho prodeje v relaci k
planovanému prodeji podle zdroji trzeb, napt. podle specifickych vyrobki, podle
teritorii nebo podle zakaznik,
- analyza trzniho podilu, ktera ukazuje, jak si podnik vede ve vztahu ke konkurentiim,
- analyza marketingovych naklada v realizaci k prodeji, kterd ukazuje, zda jsou naklady
na dosahovani cilii prodeje primétené.
Kontrola ziskovosti
Kontrola ziskovosti se zaméfuje na méfeni skuteCného zisku, dosahovaného prodejem
jednotlivych druhit  vyrobkid, prodejem jednotlivym skupindm zdkaznikli, prodejem
jednotlivymi typy marketingovych cest nebo prodejem na jednotlivych teritoriich. Vysledky
analyzy umoznuji kvalifikované rozhodovat o rozsifovani, zachovani, redukci nebo eliminaci
specifickych vyrobku, skupin zakaznik nebo marketingovych cest.
Kontrola marketingove strategie
Kontrola marketingové strategie mé za cil ¢as od Casu piezkoumavat ucinnost této strategie.
Marketing je oblast, kde cile, strategie a programy mohou velmi rychle zastarat, a proto kazdy

podnik musi periodicky pifehodnocovat sviij celkovy pfistup ktrhu. Ulelem revize
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marketingové strategie je zajistit, aby marketingové cile, strategie a funkce byly optimalné

v o, . . . . TR
pfizplsobeny existujicimu a prognézovanému marketingovému prostiedi.

® VSE. Zaklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. vydani teti. str. 34
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3 Marketingova strategie

Za strategii mizeme rozumet umeni fidit ¢innost podniku a urcit¢ho kolektivu tak, aby byly
dosazeny primarni cile. Strategické planovani se vyuziva ve viech oblastech podniku. Resi ho
vrcholovy management, ktery uréuje dlouhodobé (strategické) cile, udava sméry vyvoje a
snazi se nalézt zptisob jejich dosazeni.
V praxi se n¢kdy setkavame se zménami, na které musi cile pruzné reagovat. VSichni
manaZefi podniku musi byt s témito cili naprosto ztotoznéni. Casto se zaméhuji pojmy
strategie a taktika. Jakym zpusobem cile dosahnout nam vypovida strategie. A konkrétni
postupy dosazeni cile stanovi pravée taktika. Celkova strategie podniku je déle rozpracovana
na strategic dil¢i. Zakladni vSeobecny ramec tvorby marketingové strategie Ize stanovit
nasledujicim kroky:
- Stanoveni marketingovych cilt, jichz chceme dosahnout. Ty ndm na konci také
umozni posoudit, zda strategie byla ¢i nebyla Gspésna.
- Stanoveni marketingovych strategickych alternativ, ptipadné variant.
- Stanoveni pfesnych parametri jednotlivych cilovych skupin zakaznikii, na néz se
chceme v jednotlivych alternativach ¢i variantach zaméfit.
- Identifikace konkurence pro kazdou zvolenou cilovou skupinu zékaznikt. Jedna se o
znacky a vyrobce, nabizejici zakaznikiim podobné produkty.
- Vymezeni nabizenych produkti s ohledem na cilové zakazniky a konkurenty.
- Prezentace podstaty nasi nabidky cilovym zdkaznikiim. Méla by zdlraziiovat vyhody
(v ¢em je nase nabidka lep$i, hodnotnéjsi nez nabidka konkurence), pozici naseho
produktu (jak by mél byt vniméan zékazniky) a hodnotu (pro¢ by se mél zakaznik
koupit pravé nas produkt, co tim ziska).
- Konecné vypracovani marketingového mixu jako nasi nabidky cilovému segmentu

zékazniku.

3.1 Zakladni marketingové strategie
Kazdy podnik je unikatni, co se tykd jeho cili. Kazdy plsobi ve specifickych socialné-
ekonomickych podminkach. Proto nalezneme velké mnoZstvi marketingovych strategii.
Nejrozsifenéjsi jsou tyto:

- strategie minimalnich nékladd,

- strategie diferenciace produktu,

- strategie trzni orientace.
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Strategie minimalnich nakladi

Organizace se snazi dosahnout co nejnizsich nakladi na vyrobu a distribuci. Proto je schopna
nabizet své produkty za niZ8i ceny neZ jeji konkurenti. Strategie minimalnich nakladu
predpoklada vyrobni podnikatelskou koncepci. Podnik musi vyuzivat kvalitnich technologii a
musi dosahovat co nejlepSich vysledku jak v oblasti ndkupu, tak i vyroby a distribuce. Tuto
strategii obvykle uplatituje firmy, které se orientuji na velmi rozsédhly a svym charakterem
masovy trh.

Nebezpe¢i zminéné strategie spoéiva v tom, ze se na trhu mize objevit podnik, ktery dokaze
vyrabét a prodavat s jesté¢ nizSimi néklady. Strategie minimalnich nakladl je tedy obvykla
predevsim u velkych, kapitalové silnych, zpravidla nadnarodnich, globalné orientovanych
organizaci. Zdarn¢ se vSak muze uplatnit kdekoli, zejména pokud se jest¢ kombinuje se
strategii diferenciace produktu.

Strategie diferenciace produktu

Zde se podnik soustied’'uje na dosazeni co nejlepsiho produktu. Nemusi to nutné¢ znamenat
pouze snahu o vyrobu co nejkvalitnéjSiho, nejvykonnéjsiho produktu, ale muze také
pfedstavovat pro zakazniky atraktivni vyhodu v oblasti tzv. rozsifeného produktu. Je
nesporné, Ze v celkové podnikatelské koncepci podniku hraje prim koncentrace na vlastni
produkt. Strategii diferenciace produktu obvykle uplatiuji pfedevs§im stiedni a malé podniky,
jimZ jejich omezené financni zdroje nedovoluji vstoupit do pifimé konfrontace s §ifi a cenami
nabidky vedoucich konkurentl na trhu.

Strategie trzni orientace

Pti uplatnéni této strategie se podnik zamétuje spiSe na jeden €1 vice mensich segmentl trhu.
Casto se jedna dokonce o malé, specifické vyklenky (mezery) trhu, nazyvané niky —
z francouzského ¢i anglického niche. Podnik tedy neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho
V&S] Casti. SnaZi se ziskat na svém cilovém segmentu vedouci postaveni.’

V praxi byva strategie vyjadiena zpravidla velmi jednoduse. Naptiklad nizozemskd ING
banka v ptedstihu pied ostatni konkurenci pronika a obsazuje na celém svété noveé vznikajici a
zakonité také znané problematické trhy (emerging markets). Slabiny téchto trha ji nabizeji
prilezitost uplatnit zde své jedine¢né know — how, které nakonec vede ve svém disledku i ke
zkvalitnéni a rozvinuti finan¢nich instituci doty¢né zemé. Zpocatku jsou v podminkach
nejistoty hlavnimi klienty ING banky na takovém trhu velké nadnarodni spoleénosti jako
Procter&Gamble, McDonald’s, Coca — Cola a dalSi podobni, s nimiz se jiz dobfe vzajemné

znaji, v minulosti spolupracovali na jinych trzich. Tuto strategii ING banka uplatiiuje
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s ispéchem v ruznych Castech svéta jiz pres tficet let; v 70. letech v Jizni Americe, v 80.
letech v jihovychodni Asii a v 90. letech ve stiedni a vychodni Evropé. Je tedy vSude tam, kde

dochazi ke zménam politickych a ekonomickych podminek, pokazdé diiv nez konkurence.®

" FORET, Miroslav, et al. Marketing zaklady a postupy. Praha : Computer Press, 2001. str. 29
8 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Komputer Press, a. s., 2008. vydani prvni. 24
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4 M ar keting bankovnich sluzeb

4.1. Bankovnictvi
Bankovnictvi patii mezi jeden z nejvyznamnéjSich oborit dneSni ekonomiky statu. Ve své
podstaté je velmi specificky. Po roce 1990 s jeho pozice znaéné zménila. V této dobé ve
finanénim systému CR doslo k zdvaznym zménam, bylo to zpiisobeno mj. témito vlivy:
- vzniku novych bank a zaloZeni pobocek zahrani¢nich bank, které spolecné vytvarely
bankowvni trh,
- urcité liberalizace, kterd umoznila bankdm vytvaret nové produkty, mohla tak zacit
fungovat pravidla trhu,
- moznosti roz§ifeni Cinnosti bank, takze mohly nabizet produkty a sluzby, které
doposud nepattily mezi jejich tradi¢ni napln €innosti (napft. pojisténi).
Trh bankovnich a finanénich sluzeb soucasnosti se zna¢n¢ dynamicky méni. Plisobi na n¢j
cela Skala faktort sriznou intenzitou a podstatou zmén, ke kterym dochazi. Za hlavni
ukazatele povaZzujeme:

rostouci a silici konkurence,

- vysS8i narocnost a rist potteb trhu,

- zvySuyjici se uroven zdkaznickych predstav a vyssi naroky,

- raciondlnéjsi pfistup k fizeni rizika a ziskovosti,

- relativné Casté zmény legislativy a regulativni vlivy.
Z pohledu ekonomické teorie je mozné povazovat banku za normalni podnik, ale jeji funkce,
postaveni a vyznam v ekonomice statu ma spoustu charakteristickych ryst. Ty mohou zna¢né
pusobit na jeji ¢innosti, které musi tato specifika respektovat, aby byly dosazené vysledky
pouZzitelné.
Podle zakona ¢. 21/1992 Sb. O bankach jsou definovany jako ,,pravnické osoby se sidlem
v Ceské republice zalozené jako akciova spole¢nost nebo statni penézni ustav, které pfijimaji
vklady od vefejnosti, poskytuji avéry a k vykonu bankovnich ¢innosti maji povoleni ptisobit
jako banka“.
Z ekonomického pohledu je bankou takova instituce, ktera jako svou hlavni ¢innosti se
zabyva zprostfedkovanim pohybu riznych forem finanéniho kapitdlu mezi riznymi

ekonomickymi subjekty.
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4.2 VVyvoj bankovniho marketingu
Faze vyvoje bankovniho marketingu
Nejdiive u nas byla otazka marketingu feSena jen minimalné. Jeho rozvoj v bankovnictvi
v nasSich podminkach probihal ve dvou fazich.
Pro prvni etapu transformace nasi ekonomiky, tedy od pocatku rozvoje naseho penéznictvi
v novych ekonomickych podminkach, byl od pocatku typicky jev, kdy poptavka po
bankovnich sluzbach vyrazné pievySovala nabidku a vliv konkurence nebyl tak zasadni, aby
vyznamné ovlivnila chovani kterékoli banky.
Za druhou etapu povazujeme souéasné obdobi, v némz uz Uloha marketingu v penézni sféte
zna¢né posiluje diky rozSifujicimu se sortimentu sluzeb penéznich ustavi, s rozvijejicim se
konkurenénim prostiedim a samoziejmé i se zvySujici se kvalifikaci pracovniki
v penéznictvi. Navzdory velkému rozvoji v zacatcich, nyni dochazi ke stabilizaci kvality a
bonity klientely. Marketingové vyzkumy vypovidaji o selekci zakaznikti penéznich ustavi.
Bankovni marketing
Bankovni marketing mizeme charakterizovat jako analyzu, planovani, koordinaci a kontrolu
vSech Cinnosti banky, soustfedéné na stavajici i potencialni trhy, jejichz cilem je realizovat
pomoci neustalého uspokojovani potieb zakaznikti podnikatelské cile banky. Pfitom vSak
musime brat v Uvahu specifika bankovniho sektoru jako celku i jednotlivych bankovnich
objektu.
Objekty bankovniho marketingu jsou sluzby, které banka nabizi. Mize poskytovat standardni
sluzby, které rozdélujeme na financujici sluzby, penézni a kapitalové investi¢ni sluzby, sluzby
platebniho styku a nékteré dalsi sluzby. V soucasnosti roste i nabidka sluzeb blizkych bance a
sluzeb mimo jeji oblast. Za sluzby blizké bance rozumime zprostiedkovani pojistného sluzby
napft. stavebnich spofitelen, za sluzby mimo oblast banky se povazuje napi. ekonomické a
realitni poradenstvi apod.
Z povahy bankovniho produktu, kterym je vlastné sluzba, nam vyplyvaji jistd specifika
bankovniho marketingu. Ty vykazuji urcité specifické znaky, nebot’ jsou nehmotné, a proto
jsou vizualné nepostichnutelné, ale také nedélitelné, proménlivé a pomijivé, coz vtiskuje
celému procesu jejich poskytovan zvlastni raz. Zakladnimi otazkami, na které by mél
bankovni marketing davat odpovédi, povaZzujeme:

- jakou klientelu oslovit a jakou formou,

- jaké produkty nabidnout kapitalovému a penéznimu trhu,

- jak regionalné diverzifikovat, strukturalizovat své sluzby,
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- jakou zvolit organizac¢ni strukturu,
- jakymi prostiedky vytvafet image penézniho tstavu,
- jaky zptsob vychovy a vzdélavani svych pracovnikli zvolit a na nékteré dalsi otazky,

tykajici se existence jiZz konkrétniho bankovniho subjektu.

4.3 Marketingovy mix banky
Ze vSeobecného hlediska se na bankovnictvi vztahuje zakladni marketingovy mix se 4P, jako
pro vSechny ostatni odvétvi. Odbornici na marketing tvrdi, Ze marketingovy mix banky

potiebuje téchto ,,P* vice. Jedna se o:

- s nabidkou produktii (Product)

- za Spravnou cenu (Price)

- prostiednictvim piesvédcovani (Persuasion)
- a marketingové komunikace (Promotion)
- S jejim poskytnutim ve spravném misté (Place)

- a to s prijatelnym ziskem (Profit)

Zakladni 4P jsou tedy rozsifena o dalsi dvé P, a to pfesvédcovani a zisk. Nedostatkem tohoto
pojeti je, Ze v oblasti sluzeb, kam bankovni sektor rozhodné patii, neni zahrnut jako jeden
z faktorti marketingového mixu také pracovnik banky a jeji klient.

Tento nedostatek se snazi odstranit napft. jiny ndvrh, ktery kromé slozek proces (Process) a
(Participans).

U procest je hlavné dulezita jejich standardizace. Klade se daraz na to, aby stejny obchodni
ptipad byl vyfizovan disledn¢ stejnym postupem, a to bez ohledu na to, kdo a kde ho
vytizuje. Z tohoto divodi funguji uréita pravidla a zaméstnanci banky je musi respektovat a
dodrZovat. Svou fyzickou piitomnost na trhu davaji banky najevo své soucasné i potencialni
klientele pomoci symboli, diky kterym jsou snadno identifikovatelné. Ty spocivaji v
charakteristickém logu nebo jednotném wvné&jsim vzhledu ¢i vnitinim uspofadani jejich
obchodnich mist. Procesu sluZeb se Gcastni vzdy dva subjekty. Fungovani je zavislé na kvalité
pracovniku a postoji klientt, proto v tomto pojeti vystupuji i tcastnici.

Bankovni produkt

Bankovni produkt povazujeme za sluzbu. Vyznacuje s veSkerymi vlastnostmi sluzeb, jako je
nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost. Proto je jeji uskute¢iovani t€zsi nez

u hmotnych produkti.
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Na kvalitu sluzeb banky ma mj. vliv:

misto, kde je sluZba poskytovana,

ptistup pracovnikl instituce ke klientovi,

uroven poskytovanych sluzeb,

- vécnost informacnich materialq,

- pritazlivost reklamy a reklamnich materiali,

- jejicenaa

- symboly.
Problémem produkti banky je jejich snadna napodobitelnost. Penézni tstavy, které vénuji
penize a ¢as do vyzkumu a inovacim, ziskaji konkuren¢ni vyhodu jen na chvili. Konkurenti
v tomto oboru jsou velmi pruzni a za kratkou dobu produkt okopirovat. V ur¢itém sméru ho
mohou i vylepsit, Ze se stane prodavangjsim. Byva velmi tézké a nakladné udrzet pozici
puvodniho produktu.
Aby se na trhu udrZel co mozna nejdelSi dobu, je potfeba ho neustale inovovat. Jinak maji
v soucasné dobé bankovni produkty velmi kratky Zivotni cyklus. Takto snadno napodobitelné
bankovni produkty jsou specifické provadénim bankovniho marketingu. Dulezity je i zptisob,
kterym je produkt zdkaznikovi nabizen a kvalita sluzby.
Proto se penézni instituce zabyvaji intenzivné kritérii, ktera kvalitu jejich produktii ukazuji.
Cena bankovnich produkti
Jeden z hlavnich ukazatelti pii rozhodovani klienta je cena, kterd je i zaroven pficinou
nékterych tlakdi a zmén na trhu. Pfi rozhodovani na ni berou penézni instituce zna¢ny ohled.
Klient ma tak moznost vyuZivat jednu banku jako zakladni Ustav, v némz provadi své hlavni
operace, ale zaroven sleduje trh a dalsi operace realizuje v bankach, které mu pro dany piipad
nabizeji lepSi podminky, bez ohledu na to, Ze je konkuren¢ni Ustav.
Aby tomuto banky piedchazely, ptistupuji k tzv. klientskému pfistupu. To znamena, Ze svym
stalym klientim nabizi takové podminky, aby kvuli jedné z mnoha realizovanych bankovnich
transakci neméli divod ménit svou banku. Mezi bankami dochédzi k bojim o zakaznika
pomoci snizovani cen. Dulezité je sledovat cenovou politiku konkurentli a snaZzit se byt
levnéj$i nez oni.
Distribu¢ni cesty
| distribuce je v bankovnim sektoru dosti specifickym néastrojem, protoZe vyroba, distribuce a
spotfeba je jednim procesem, ktery probiha souasné a je ovlivnén klientem. Ucast zdkaznika
je hlavnim rozdilem mezi dodavanim vyrobkt a dodavanim sluzeb. Za vyznamnou slozku

marketingového mixu pokladame distribuci, protoZe jejim prostfednictvim se bankovni
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produkty umist'uji na trh, tedy jsou na ném prezentovany tak, aby mohly byt prodavany i

zakoupeny a dale jejimi vné&jsimi znaky lze odlisit jednu banku od druhé.

Je to pravé distribuce pomoci sité pobocek, kterd pomize spotiebiteli rozhodnout, jakou

banku si zvolit, v ptipad¢, kdyZ nabizeji podobné produkty, stejné ceny a vyuzivaji stejné

uspésné nastroji komunika¢niho mixu. Ukazuje se, Ze pokud si klient vybral svou banku pro

vstiicnost a profesionalitu persondlu, potom vétSinou dalSimi kritérii byly nékteré vyhody

distribucni cesty. Tak napt. volba padla na pobocku, kterd byla blizko bydlist¢ nebo

zameéstnani, méla vhodnou pracovni dobu a poskytovala rychlé sluzby.

Z toho vychazi i dal3i kritéria, podle kterych si klient vybird banku. Jedna se o:

osobni zkuSenost ¢i zprostfedkovana zkuSenost divéryhodné osobnosti. V zapadnich
zemich se projevuje urcita vérnost vybranému penéznimu ustavu, s nimz ma klient ty
nejlepsi zkuSenosti. V naSich podminkéach se pozitivni vztahy klienta ke konkrétnimu
bankovnimu subjektu postupné vytvareji, pricemz jsou v soucCasné dob¢ silné
ovlivitovany nestabilitou bankovniho sektoru,

konzervativnost klienta, ktery divétuje pouze tradicnim bankovnim domim a nerad
méni své nazory a zvyky. Rozhodujici &ast klientely Ceské spofitelny tvoii ti, ktefi
jimi byli i v dob¢ jejiho monopolniho postaveni a nejsou ochotni ¢i schopni pfistoupit
ke zméng, byt by byla pro né¢ mnohdy vyhodna,

charakter penézniho ustavu, jehoZz profil by mél korespondovat s potfebami a
pozadavky klienta (stavebni spofitelna, hypotec¢ni banka, kampelicka aj.),

tradice, vSeobecna znamost prispiva k tomu, ze bance jeji klientela vice duvétuje,
nebot’ dlouhodobé piisobeni banky na financnim trhu je jednim z dikazi jeji
schopnosti uspé&snosti,

stabilita resp. kapitalova sila je faktor, ktery vétSina klienti nemize hodnotit, ale
zruznych informaci, ale také napt. zurovné reklamnich prostfedkl si vytvareji
predstavu o kapitalové sile konkrétniho penézniho ustavu (,,maji dobrou reklamu, asi
na to maji*),

zpusob jednani pracovnikll penézniho ustavu silné ovliviiuje chovani klientd, coz
doposud neni mnohdy dostate¢né vedoucimi pracovniky docefiovano. V osobnim
kontaktu se projevuje zdjem a péce o klienty a tiroven jednani je viceméné meétitkem
seridznosti daného Ustavu. Vstiicnym jednanim a poskytovanim Zzadouciho mnozstvi
odbornych, ale zaroven pro klienta srozumitelnych informaci, lze u né¢ho vzbudit

pocity duvéry a motivovat ho k vyuzivani i dalSich nabizenych sluzeb,
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- rozsah nabizenych sluzeb muze ovlivnit klienta tim smérem, Ze nebude vyhledavat
konkurenéni bankovni subjekt, aby v ném realizoval ostatni finanéni operace, které
jeho banka neni schopna zajistit. Jednotlivé bankovni Gstavy by mély poskytovat svym
souCasnym i potencialnim klientim sluzby, které jsou v souladu s jejich poZadavky a
potiebami. Pokud chce tento pozadavek realizovat, mél by si penézni ustav pokud
mozno co nejpresnéji vymezit svou cilovou skupinu, definovanou podle relevantnich
sociodemografickych znak,

- sit’ pobocek musi byt rovnomérné rozlozend po zdjmovém uzemi banky a snadno
potupnd. U velkych podnikatelskych subjektii hraje roli i velikost sit¢ pobocek dané
banky v zahranié¢i, co jim umoznuje rychlé a kvalitni sluzby pfi realizaci obchodnich
operaci se zahrani¢nimi partnery.9

U podnikatelskych subjekti je pro vybér banky samoziejmé podstatnd rychlost provadénych
bankovnich operaci, moznost Givéru a preference penézniho tstavu obchodnim partnerem. Pro
individualni subjekty je dilezita také vyse troka, vyse poplatki a sit’ bankomati.
Komunikaé¢ni mix banky

Komunikaéni mix banky se sklada ze ¢tyt hlavnich prvkl. Tim rozumime reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a Public Relations. VSechny jsou v jistych situacich dutlezité, ale za
zasadni muzeme povazovat reklamu a Public Relations. Uvadi se, prvni marketingovou

¢innosti bank byla reklama a publicita.

4.4 Reklama v bankovnim sektoru

U bankovnich ¢innosti posuzujeme reklamu ze dvou hledisek. Soucasti reklamy musi byt
vécné zamétené informace o poskytovanych sluzbach. Pozornost je vénovana tomu, jestli jsou
urcitd fakta pouzitym reklamnim prostfedkem dobfe prezentovana. Druhym hlediskem je
ucinek reklamy na cilovou skupinu. Zde posuzujeme formalni troven pouzitého reklamniho
prostfedku. Zpracovani reklamy a vhodnou prezentaci provadéji pracovnici marketingu ¢i
najaté reklamni agentury.

Pocatecnim navazani kontaktu mezi klientem a bankou je pravé reklama. Jiz na této tirovni
mize pozitivné nebo negativné pusobit na spotiebitele, proto by ji méla byt vénovana
dostateéna pozornost. Reklamni prostiedky i celé reklamni kampané mély odpovidat
predevsim obecné platnym pozadavkim na G¢innou reklamu.

Mezi zékladni pozadavky fadime:

% Zakladni piistupy a problémy marketingu v bankovnictvi. Vyzkumna zprava. Marktest a.s., Praha 1996.
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- pravdivost a s ni souvisejici informativnost a srozumitelnost,

- schopnost upoutat pozornost, zaujmout zajimavym a originalnim feSenim,

- schopnost motivovat, vzbuzovat zdjem o piislusnou instituci a jeji produkty.

Existuji vSak specifické pozadavky pro reklamu financnich instituci a jejich produktd. Jde o
nevtiravost a neagresivnost, stfizlivost a decentnost, schopnost vzbuzovat u potenciélnich
klientd duvéru, dojem seridznosti, jistoty a kvality, schopnost evokovat atmosféru klidu a
pohody.

Kromé toho existuje fada konkrétnich pozadavki na provedeni, kde mezi nezanedbatelné
patii napt. grafické feSeni, zvolené pismo, barevné provedeni, srozumitelnost textu, technicke
provedeni, vytvoreni a nasledné dodrzovani jednotného reklamniho stylu, rezonance reklamni
kampané a jednotlivych reklamnich materidli s image daného penézniho ustavu a jeho
produkta.

Patii sem také pozadavky na informacni obsah téchto prostredki, které musi opét respektovat
Jak obecné platné, tak i specifické pozadavky, kam myj. patii:

- identifikace penézniho ustavu (logo a nazev instituce),

- kontaktni adresa a telefonni spojent,

- identifikace produktu (srozumitelna definice nabizené¢ho bankovniho produktu c¢i
piehled produktd, jeho piednosti nejlépe ve srovnani s dosavadnimi jiz znamymi
zpisoby nakladéani s finan¢nimi prostiedky).

Za typické povazujeme to, ze reklama bank moc nezaméfuje svou pozornost na produkty, ale
soustfedi se spiSe na skupiny bankovnich produkti nebo na banku jako spolecnost. V tomto
piipadé vyuziva institucionalni reklamu, ktera se pouZiva v piipadé, kdy Ize jen tézko odlisit
vlastni produkty od konkuren¢nich. Banky ustoupily od reklamy jednotlivych produkti praveé
proto, ze klient nebyl zpravidla schopen posoudit diky jen pomérné¢ malym rozdiliim jejich
kvalitu a vyhodnost, a proto na tuto reklamu nereagoval. Naopak konkuren¢ni vyhody
dosahovaly banky tehdy, podafilo-li se jim v ramci marketingové komunikace zdtraznit
takoveé vlastnosti, které klient povaZzuje u banky za rozhodujici a podle nichz si banku vybira,
nebo kdyz nenabizely jednotlivé produkty, ale nabidly mu cely ,,balik* sluzeb, ktery neméla
ve své nabidce Zadna jina banka, ktera se snaZila pasobit ve stejném segmentu trhu.

Na image banky se reklama podili systematickou podporou vSech veli¢in, jez ji tvofi a
podporuji. Spada sem:

- duvéryhodnost

- spolehlivost poskytovanych sluzeb,

- kvalita téchto sluzeb,
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- vztah k vefejnosti v emocionalni roving,

- Specifi¢nost ustavu,

- flexibilita,

- vyhodnost,

- stylovost,

- tradice,

- atraktivita.
Za hlavni cil bankovnich instituci je vybudovani pozitivniho image, protoze pravé to
penéznich ustavl, které se v bankovnictvi pohybovaly jiz pfed rokem 1989 je jejich image
velkych bank s letitou tradici a zkuSenosti. Existuji vSak i banky, které vznikly relativné ptred
kratkou dobou a tak se jesté uplné nevyprofilovaly. Na bankovnim trhu vznika urcita
nepiehlednost, protoze mensi zakaznici mezi bankami nedokaZou nalézt podstatnéjsi rozdily a
ztézuje jejich rozhodovani pii vybéru vhodného bankovniho subjektu.
Soucasna i potencialni klientela ma relativné malo relevantnich informaci, které by ji
usnadnily vybér takové penézni instituce, ktera by vyhovovala jejim potfebam a pozadavkim.
Tyto faktory vytvaii pro penézni ustavy zaroven moznost tvofit si specificky kladny image,
ktery povede k zviditelnéni konkrétni penézni instituce, ke zduraznéni jejich vyhod, k popsani

jeji cilové skupiny a k moznosti pro G¢inné osloveni potencialnich klientd.

4.5 Public Relations

Za velmi dulezitou slozku komunika¢niho mixu v bankovnim sektoru je nutno povaZovat
Public Relations — pojem, ktery se pieklada jako ,,vztahy k vefejnosti®, a ktery ma vytvaiet a
ovliviiovat vztahy mezi bankou a pro ni relevantni vetejnosti. Pravé tak jako ve vyrobni sféte,
tak i v bankovnictvi neni naplni této Cinnosti piimy prodej bankovnich sluzeb, nybrz
vytvofeni kladnych vztahi mezi bankou a klienty i celou vefejnosti. Sluzby, které banka
poskytuje, jsou vnimany velice citlivé a nedivéra vetfejnosti k urcité bankovni instituci ji
muze velmi zavazné poskodit, jak to napt. prokazaly udalosti v bankovnim sektoru béhem
celého roku 1996. Banky se snazi rozptylit neduvéru vefejnosti napf. masivnim
sponzoringem, podporou humanitarnich, kulturnich a sportovnich a jinych akci, které by mély
celou vetejnost presvédcit, ze nashromdzdéné prostiedky jsou vyuzivany dobrym uceltm.

Ovsem casto, aniz by pfitom banky vybocovaly z obecného kursu, jsou prostfedky urcené na

Public Relations vyuZzivany pro ovliviiovani vysledného znéni legislativnich aktt — Utvary PR
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V instituci maji za ukol zabranit piijeti zakona, ktery by ohrozil jeji existenci, jakoz i ziskat
napt. v parlamenté podporu pro zdkonné opatieni, které je ku prospéchu dané organizace.
ZkuSenosti z vyspélych zemi ukazuji, Ze pravé zde se koncentruje podstatna cast aktivit
utvarti PR bank a agentur Public Relations.

V oblasti komunika¢niho mixu existuje jeSté jeden velice zajimavy a dokonce i1 vyznamny
fenomén. V kazdodennim zivoté se kazdy obcas setkava sftadou sdéleni, ktera mohou
pozitivné, ale 1 negativné ovlivnit nase chovani vic¢i subjektu, ktery je v nich uveden jako
pfi¢ina, ptivodce urcité situace. Toto sdéleni vzniklo zcela spontanné, vyplynulo z dobré nebo
Spatné zkuSenosti, ta byla zpravidla podminéna S$patnou kvalitou vyrobku, nespolehlivou
sluzbou, nepiijemnym chovanim obsluhujiciho apod. Aby tento jev bylo mozno odliSit od
prostfedkti Public Relations, je oznacovan jako publicita. Miize byt kladnd i zdporna a
instituce ji mize ovlivnit pouze kvalitou svych vyrobku, Grovni sluzeb a tieba i pfitazlivosti
ideji, pokud jde non-profit organizace. Dusledky negativni publicity mohou byt katastrofalni,
jak se o tom mohly piesvédgit nékteré nase mensi a dokonce i jedna velka banka. Zadna
Z nich totiz neni schopna celit disledkiim, které vzniknou pfii rozsifeni negativnich informaci
ve sdé€lovacich prostiedcich, Casto i nepravdivych, o jejich finanénich problémech. Pad mnohé
zbank vuvedeném piehledu urychlila pravé informace, ktera ma charakter negativni

publicity.

4.6 M ar ketingovy vyzkum

Kazdy subjekt, ktery podnika, potfebuje informace. Pro banky, které hospodaii s obrovskymi
finan¢nimi prostfedky, jsou dilezité dvojnasobné. Banka jednak informace potiebuje, jednak
sama urcité¢ informace ze svych prameni mize zajemcim poskytovat, pficemz je vyznamné
ovliviiovana faktem, Ze existuje bankovni tajemstvi, které ji vyrazn¢ v tomto sméru omezuje.
Informace z okoli, které banka ke své Cinnosti potiebuje, jsou jednak makroekonomického
charakteru, jednak se vztahuji ke konkrétnim subjektiim, které si vyzadaly sluzeb této banky.
Pozadované informace prvni skupiny z vngjsiho okoli banky se tykaji napt. vSeobecnych
Udajti o hospodarském rozvoji zemé, regionu nebo jednotlivych odvétvi a obord narodniho
hospodaistvi. Vyznam maji také znalosti vS§eobecnych a bankovné specifickych ramcovych
pravnich podminek, jejichz zmény mohou vyznamné ovliviiovat obchodni aktivitu banky.
Pozornost si také zaslouzi informace o zménach v technologické oblasti, napt. technologie
informaci komunikace, nebot’ jednak méni vnitini procesy v bance, jednak mohou napomoci

vytvateni pfimych vztahli mezi bankou a klientem.
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Tyto informace externiho charakteru je tieba a konkretizovat ve vztahu k jednotlivym trznim
segmentiim, ale také ke konkurenci. Identifikace konkurence ma mimotfadny vyznam pfi
vytvafeni marketingové koncepce banky. Kazdd banka musi analyzovat, vzhledem ke své
aktualni pozici na trhu v rdmci trzniho segmentu, aktivity svych konkurentt, zhodnotit jejich
konkuren¢ni schopnosti a podle toho si vytvofit svou vlastni politiku trzné orientovanych
aktivit. To je zvlast¢ dilezité v situaci, kdy kromé& subjektl, které svym charakterem do
finanéni sféry patii (napt. kampelicky, zdlozny, Uvérova druzstva aj.), existuje 1 silna
mimobankovni konkurence, kterd na vyspélych trzich se jiz vyrazné projevuje (Siemens, GE,
Quelle aj.).

Pro podnikatelskou vefejnost je velice dilezité ziskat hodnovérné informace o své konkurenci
i vSech subjektech, s nimiz spolupracuje nebo chce navazat kontakty. Informace o nich mize
ziskat ruznymi zpusoby, ale zpravidla zaina studiem kancelaiskych, kreditnich nebo
bankovnich informaci.*

Pro velky vyznam bankovnich informaci v marketingovém vyzkumu se o nich stru¢né
zminime. Penézni Gstavy je poskytuji zpravidla svym klientim na vyzadani a jde o informace,
které mohou a jsou ochotny za urc¢itych podminek jim dat k dispozici. Banka pfitom vychazi
z vlastni evidence a vlastniho hodnoceni klienta, ale do bankovnich informaci nepatii v§echny
informacni sluzby, které jsou v bance realizovany, nebot’ ty jsou zpravidla podstatné Sirsi
(banky napft. zpracovavaji fadu analytickych a kreditnich studii o firmach, aniz by byly jejich
klienty apod.). Bankovni informace, podobn¢ jako kreditni, nejsou na rozdil od kancelaiskych
informaci vefejnou zalezitosti, a proto nejsou soucasti souhrnnych a bézné rozsifovanych
informacnich zdrojii. Komer¢ni banky tyto informace velice piisné stiezi a sd€luji je na
zaklad¢ presnych pravidel a podminek, pfedev§im pii respektovani ustanoveni zdkona o
bankach ¢. 21/1992 Sb. O bankovnim tajemstvi. V ném se uvadi, ze vSechny bankovni
obchody a penézni sluzby, jakoz i stavy bankovnich kont se povazuji za bankovni tajemstvi a
zpravu o téchto skutecnostech smi banka podat pouze s vyslovnym souhlasem klienta (kromé
vyjime¢nych ptipadid pii obCanskopravnim fizeni nebo v piipadé trestniho stihdni). Ale 1
ostatni informace, které smi banka opravnénym zajemcim poskytovat, mohou byt pro
podnikatele velice vyznamné. Je pochopitelné, Ze samotna banka mé zajem, aby se jeji klienti
nepoustéli do riskantnich obchodli, a proto je ochotna jim zprostiedkovat informace i1 o

Klientech jinych bank. V téchto pifipadech banky figuruji jako zaruka davéryhodnosti a

0 BABKA, Michael. Kde a jak hledat informace o firmach. Praha: Management Press, 1994. vydéni prvni. str.
96
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spolehlivosti poskytovanych informaci a tak ¢asto podstatné snizuji riziko spojené s realizaci
dané obchodni operace nebo usnadiiuji navazani spoluprace s perspektivnimi partnery.
Dulezité je vSak védét, Ze banka smi bankovni informace o klientovi podavat pouze po jeho
predchozim souhlasu, odmitnuti tohoto souhlasu vsak zpravidla vysila varovny signal vSem,

ktefi si s timto klientem pieji navazat obchodni vztahy ¢i jiny typ spoluprace.

4.7 Marketingové rizena banka

Vyznam a postaveni bankovni sféry v celém narodnim hospodafstvi a jeji role v procesu jeho
stabilizace je divodem, pro¢ by se marketing mél stat jednim z dillezitych nastroji fizeni
penéznich instituci. Nékteré z nich jiz k tomu hlasi, ale jejich slovni prohlaseni je Casto ve
znaéném rozporu s realitou. Mnohé firmy, které se povazuji za vyrazné marketingové
orientované, ve skuteénosti si toto oznageni nezaslouzi. Zadnou firmu nemiizeme povazovat
za skutecné marketingové orientovanou nebo orientovanou na zdkaznika, dokud se vSichni
zodpovédni Cinitelé firmy neztotozni s ucelnosti této koncepce. Kazdy pracovnik organizace,
bez ohledu na jeho funkéni zatazeni, musi byt presvédéen o tom, ze marketing vytvari
hodnoty a je nezbytny pro dosazeni uspéchu. Dokud jsou o této filozofii piesvédéeni pouze
pracovnici marketingu, pravdépodobné to nebude pro firmu jako celek pfinosem.

Proto je zapotfebi vymezit urCit¢ znaky, které bez ohledu na minéni vrcholového
managementu, jsou rozhodujici pro oznaceni dané banky jako marketingové fizené. Lze je

Vv zasad¢ rozdelit do 5 skupin, a to na ty, ktera:

charakterizuji jeji marketingovou filozofii,

- hodnoti vrcholoveé vedeni,

- posuzuji finan¢ni kritéria,

- zabyvaji se fizenim lidskych zdrojt a nakonec
- analyzuji informacni systém a jeji organizaci.

V ramci marketingové filozofie musi banka prokazat:

svou orientaci na zakaznika,
- nabidku specificky zamétenych produkti,
- dobrou znalost trhu a jeji prohlubovani,
- dobrou pozici na dilezitych trzich a jeji stalé posilovani,
- vyborny image.
Vrcholové vedeni marketingove fizené banky se vyznacuje:

- vysokou urovni fidicich pracovnik,
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- vynikajici vSestrannou informovanosti vedeni i personalu,
- schopnosti rychle a Gi¢inné rozhodovat,
- delegaci pravomoci na niz§i stupné fizeni a zaroven
- respektovani rozhodnuti, kterd jimi byla uc¢inéna.
Mezi finan¢ni kritéria patii:
- silny vlastni kapital a jeho neustalé posilovani,
- minimalizace rizik,
- vyvazené investi¢ni portfolio,
- vytvareni pfedpokladu pro rychlou mobilizace rezerv,
- usilovani o nejvyssi rating.

Pro tizeni lidskych zdroja je dilezité vytvofit:

ucinnou podporu vsestranného rozvoje vsech pracovnikd,

systém odménovani podle vykonu,

podporu pro pravidelné a intenzivni vzdélavani,

- azavést systém kariérovych map pro vSechny pracovniky.
K celkové trovni musi pfispivat i informacni systém a organizace, a to:

- existenci vysoce vykonného informacniho systému, ktery

- umoznuje méfit financni pfinosy zvolené marketingové strategie a

- pruzné a adaptabilni organizace.
Na bankovni systém v soucasnosti pusobi stale silné vnéjsi tlaky, které nuti banky ménit a
vyvijet strategie pro zvySeni ziskovosti. Jsou to vstupy novych konkurentli, zvySujici se
znalosti a snizujici se loajalita klient(, internacionalizace, zavadéni novych technologii,
novych produkta atd. Nékteré z téchto faktort pfinaseji bankam nové, velké ptilezitosti, jiné
naopak ohrozuji jejich vykon a vysledky bankovnich operaci. VSechny tyto prvky, a jesté
mnoho dalSich, vyzaduji zasadni zmény v chovani bank. Ty aktivni jiz nyni reaguji
vypracovanim takovych strategii, které slibuji ispéch i v novém prostiedi, kdy

- marketingové strategie se nyni zamétuji na atraktivnéjsi zdkazniky, sluzby a mista,

- vznikaji nové typy netradi¢nich distribucnich cest a nové dulezité programy na

zvyseni kvality jejich sluZeb,
- dochazi k zintenzivnéni a modernizaci prodeje s cilem ziskani vétsiho podilu na trhu,

- provozni procesy se zaméfuji na zlepseni a zefektivnéni sluzeb pro zédkazniky,
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- se meéni zplusoby fizeni lidi, systémy odménovani se modernizuji, aby byly
motivaénim prvkem slouzicim k pozitivni zméné, prosazuje se bankovni etika,

. , r vr 11
vnitrobankovni kultura a nové formy fizeni.

' MAJARO, S.: Zaklady marketingu. Praha: Grada, 1996. vydani prvni. str. 173
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5. Podpor a prodej e bank

Firmy, které¢ chtéji tispéSné ptlisobit na trhu, museji mit stalou klientelu, o kterou se musi
dobie postarat, aby se udrzely na trhu. V dlouhém ¢asovém horizontu vSak tato klientela
nepostacuje. Dilezité pro trvaly uspéch je to, aby se firmy vedle intenzivni péce o stalé
klienty, snazily ziskat i nové zdkazniky. Pfi ziskdvani zakaznikl vyuzivame zejména néstroje
pro komunikace se zékazniky a pro jejich oslovovani. Vybrala jsem si nasledujici 2 banky a

rozebrala, jak informuji zakazniky o svych produktech a sluzbach.

5.1. Komerc¢ni banka, a. s.

KB je univerzalni bankou se Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti drobného, podnikového
a investicniho bankovnictvi. Spolecnosti finan¢ni skupiny Komeréni banky nabizeji dalsi
specializované sluzby, mezi které¢ patii penzijni pfipojiSténi, stavebni spoteni, factoring,
spotiebitelské¢ Uveéry apojisSténi, dostupné prostiednictvim sité pobocek KB, pifimého
bankovnictvi a vlastni distribu¢ni sité.

Sluzby samotné Komer¢ni banky vyuziva témet 1,63 miliont zékaznikli prostfednictvim 394
pobocek a 673 bankomatii po celé Ceské republice a také formou telefonniho, internetového
a mobilniho bankovnictvi. V ramci poboc¢kové sité Banka vybudovala 20 specializovanych
business center pro stiedni podniky a municipality a 4 centra pro velkeé podniky.

Duvere se téSily 1ostatni spolecnosti skupiny. Modra pyramida stavebni spofitelna
obsluhovala 747 tisic klientli a Penzijni fond KB registroval vice nez 491 tisic ucastnika
penzijniho pfipojisténi. Pocet aktivnich klientii spolecnosti spotiebitelského financovani
ESSOX narostl na 226 tisic. Na slovenském bankovnim trhu operuje Skupina prostrednictvim
Komeréni banky Bratislava. V pribéhu roku dosahl pocet zaméstnancti skupiny KB ¢isla
7923.

Kreditni rating Komeréni banky byl v nékterych piipadech vyssi nez rating Ceské republiky,
coz odrézi kapitalovou silu, vybornou likviditu a zdravé hospodafeni této instituce. Na koncli
roku 2008 méla Komer¢ni banka od agentury Moody’s Investors Service dlouhodoby rating
Vv cizi méné Al a Aa3 v domaci mén¢, od Standard & Poor’s A+ ( A od bfezna 2009) a A+
od Fitch Ratings. Penzijni fond KB mél v narodni ratingové stupnici od Moody’s Investors
Service stupeti Aal.cz, coZ je nejvyssi mozny rating pro penzijni fond v Ceské republice.
Komerc¢ni banka je soucasti skupiny Société Générale od fijna 2001. Skupina Société

Génerale je jednou z nejvétsich finan¢nich skupin v eurozoné.
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Komer¢ni banka je dilezitou soucasti useku retailového bankovnictvi skupiny Société
Générale.™

Nabidka produkti a sluzeb

Komerc¢ni banka poskytuje sluzby pro obCany, mladez a studenty, podnikatele a mensi firmy,
podniky, mistni spravu a samospravu. Pro kazdou tuto kategorii nabizi Siroké portfolio
produkti a sluzeb. Jako piiklad uvadim sluzby poskytované obcantim v nésledujicich
oblastech:

Platebni styk

Moje platba, SEPA EuroPlatba, Cash back - vybér hotovosti na pokladné u obchodnika, Ideal
konto, Perfekt konto, Extra konto, Prémium konto, Top nabidka, Modré konto, Modré konto
Plus, G2, Détské konto, Mojekarta, Bankokarta, Karta Inter Card Mastercard/ VISA, Zlata
karta Mastercard/ VISA, Platinum, E-card, UNIkarta, Mojebanka, Expresni linka, Mobilni
banka, Tuzemsky a zahrani¢ni platebni styk, Cestovni Seky American Express, Dohoda o
sprave kupni ceny.

Piujcky, uvéry a hypotéky

EKO 1uvér a program Zelena tsporam, Pljcka bez rizika — Perfektni ptijcka, Pljcka bez rizika
— Osobni Gvér, Kreditni karty, KB Optimalni ptijcka, Modra ptijcka, Uvér Gaudeamus, Uvér
Garant, Hypotecni Gvér, Flexibilni hypotéka, Hypotéka 2 v 1, Hypotéka Dopted Dozadu,
Pieklenovaci hypote¢ni uvér, Predhypoteéni uvér, Uvér na nemovitost, Stavebni spofen,
Povolené debety pro obéany, Uvér na notebook.

Spofeni a investovani

KB Garantovany vklad, KB Spofici konto, KB Top spofici konto, KB fondy, Vital Plus,
Fondy Fénix, IKS Podilové fondy, KB Ametyst Flexi, KB Privatni sprava aktiv, Vital Invest,
Vital Junior, Vital Plan, Vital Renta, Terminovany ucet, Détské konto, Stavebni spofeni,
Stavebni spofeni Mopy Junior a Mopisek, Penzijni ptipojisténi, Zahrani¢ni fondy SGAM,
Individuélni sprava aktiv, Garantovana strukturovana depozita, Obchodovani na KT, Vital
Premium, Perfektni spofeni.

Pojisténi

Détské zivotni pojisténi Broucek, Merlin, Patron, Vital Invest, PojiSténi schopnosti splacet
K hypote¢nimu Gvéru KB, Vital Junior, Vital Plan, Vital Renta, Autopojisténi, Pojisténi

majetku, Cestovni pojisténi, Prondjem bezpecnostnich schranek, Vital Premium.

12 Kp.cz [online]. 2006 [cit. 2010-03-02]. Profil. Dostupné z WWW: <http://www.kb.cz/cs/com/profile/index.shtml>.
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Marketingoveé akce

Za zakladni firemni hodnotu povazuje KB profesionalitu. Garanci tohoto pfistupu jsou tyto
zavazky — bezpecnost, spolehlivost, rychlost, diivéryhodnost a individualni pfistup. Timto se
také fidi pti své komunikaci se zakazniky ¢i potencialnimi zakazniky. KB pouZiva celou Skalu
marketingovych nastroju, které maji motivovat k vyuziti jejich sluzeb. Pfitom vyuziva pfimy i
nepiimy marketing."?

Pifimy marketing

Pii pfimém marketingu se zaméiuje na cilené¢ vybrané osoby podle jejich individuélnich
potteb. KB vyuziva téchto prostredki:

Direct mailing — zasila aktualni nabidky, upozoriiuje na nové produkty a jejich zvyhodnéné
podminky. Pfikladem miize byt jarni marketingova akce na penzijni pfipojisténi v roce 2007.
Kdy KB rozesilala adresn¢ dopisy svym klientim, kteii jesté penzijni pfipojisténi nevyuzivaji.
Sledovany vysledek kampanég byl 3%.

Aktivni telemarketing — kdy zaméstnanci ¢i obchodni zastupci KB oslovuji po telefonu
dosavadni klienty a informuji je o akcich, novinkach a zvyhodnénich, které banka nabizi.
Tento zpusob zajistuje individualni pfistup. Vyuziva se u klientt, ktefi vyzaduji specidlni
pozornost a péci.

Osobni obchodni jednani — obchodni zastupce ¢i zaméstnanec KB si smluvi s Klientem nebo
potencidlnim klientem osobni setkani, kde pro néj zpracovava, co nejvyhodnéjsi feseni jeho
finan¢ni situace. Vyuziva se nejvice pii sjednavani uvera a pujcek, ale i pfi poradenstvi, jak
nejlépe zhodnotit klientovi penize.

Marketing prostfednictvim poSty — KB pfikladd k vypisim zuctu zasilanych svym
klientim reklamni letaky a nabidky sluzeb. Nech&va si také roznéSet letdky do vSech
domacnosti.

Za nevyhodu pfimého marketing miizeme povazovat vysoké finan¢ni naklady na jednoho
osloveného. V konkrétnim ¢asovém useku lez oslovit pouze omezeny pocet klientti cilového
segmentu. | piesto povazuje KB pifimy marketing za dalezitou slozku své marketingové
strategie. A vysledky jejiho ptisobeni jsou uspokojivé, proto ji hodla pouzivat i v nasledujicim
dlouhodobé¢jsim horizontu.

Jako dalsi zpusob osloveni, a to masového osloveni, vyuziva forem neosobni komunikace.

KB neustéle a disledn¢ hromadné oslovuje zakazniky, coz ptispiva nejen ke zvySeni prodeja

produktu, ale také ke zvySeni zndmosti firmy. Velky dosah nastrojii hromadného oslovovani

18 Kb.cz [online]. 2006 [cit. 2010-03-02]. Produkty. Dostupné z WWW: <http://www.kb.cz/cs/products.shtml>.
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zakaznikl zajiStuje, ze informace zasahne velké cilové skupiny rychle a s vysokou mirou
uspéchu. Tento zplisob komunikace je spojen s masovymi komunika¢nimi médii, do kterého
patfi:

Reklama

Televize — KB klade velky diraz na televizni reklamu. V soucasné dob¢ vysila televize 3 jeji
spoty, je jich vSak celkem 7. A to na pujcku bez rizika, hypotéku bez obav a depozita —
spofici ucet. Série reklam neni tak seridzni, jako ostatni reklamy na bankovni produkty byvaji.
Naopak je vtipna, drzd a dokaze zaujmout. Kampan znovu nastolila rist klicovych
produktovych kategorii. Spoty provazi jednoducha melodie, kterd se objevuje v kazdé sérii a
konzumentim signalizuje, Ze jde o KB. Kampan stala 30 mil. K¢.

Rozhlas - stejné reklamni spoty, jaké jsou vyuzivany pro televizni reklamu, miizeme denné
slySet i z rozhlasovych stanic. KB vyuziva stejné, protoze jsou natolik vtipné, Ze neni potieba
vizualizace. Navic je doprovazi ono typické hvizdani.

Internet — za plosnou reklamu na internetu utratila banka v dubnu roku 2009 neuvétitelnou
¢astku 6,7 mil. K¢. Pfitom jesté v roce 2008 nepattila ani do 10 spolecnosti, které¢ si objednaly
nejvice reklamy na webovych strankach. Jeji logo, nabidky a videobanery se spoty intenzivné
piisobi na uZivatele internetu.*

Noviny a ¢asopisy — KB vyuZiva reklamu i v novinach a casopisech, kde ¢asto mizeme
narazit na vyjev z pravé vysilané televizni reklamy na uréity produkt se symbolem KB. Do
této chvile existuje 20 tiskovych motivl. Zde banka spoléha na GispéSnost reklamy a znalost u
televiznich divakd.

Venkovni reklama — v tomto piipadé vyuziva city light vitriny a big boardy po celé¢ CR, kam
umist'uje stejné plakaty, na ktery je také zachycen vyjev z televizni reklamy.

Plakaty — jako pfiklad vylepu plakati uvadim integrova nou kampan Komer¢éni banky,
kterd nabada studenty, si u banky aktivovali svou UNIKartu, ktera v sobé spojuje identifika¢ni
prukaz studenta, mezinarodni slevovou kartu ISIC a elektronickou platebni kartu Maestro.
Integrovand kampat vyuziva komunikace na studentskych kolejich, a to formou plakati nebo
visagek na kliky. *°

Sponzor poradu — v atraktivnich vysilacich casech vystupuje banka jako sponzor néjakého

filmu ¢i pofadu.16

14 Tyden.cz [online]. 2006 [cit. 2010-03-02]. Reklamni jedni¢kou na webu byla v dubnu Komeréni banka. Dostupné z
WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/media/internet/reklamni-jednickou-na-webu-byla-v-dubnu-komercni-
banka_62487.html>.

15 http://mww.bankovnipoplatky.com/kb-dela-ze-studentu-aktivisty-4824.html

18 Kb.cz [online]. 2006 [cit. 2010-03-02]. Reklamni spoty KB. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/com/press/commercials/index.shtml>.
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Podpora prodeje

SniZené Ur okoveé sazby — KB pro uréité obdobi snizuje trokové sazby uvéru a pujcek.
MoZnosti investovani — napiiklad v ramci nové investi¢ni strategie produktu VITAL Invest
budou mit klienti moznost investovat do Zajisténého fondu Forte 2 a ziskat tak dlouhodoby
vynos az 52 %.

Veletrhy a vystavy - za Gidasti Komeréni banky se od 18. do 21. ledna na vystavisti Cerna
louka v Ostravé uskute¢nil XVII. ro¢nik mezinarodni vystavy Infotherma 2010. Komer¢ni
banka na nejvéetsi specializované vystavé zaméfené na ekologické a ekonomické vytapéni,
Uspory energie a vyuzivani obnovitelnych zdroji v malych a stfednich objektech ptedstavi
nabidku EKO uvérd, které slouzi k podpoie projektd realizovanych v ramci programu Zelena
isporam Ministerstva Zivotniho prostiedi.*’

Vyhodné turokové sazby ucta - studenti a déti ziskaji od Komer¢ni banky nova zvyhodnéni.
V soucasné dobé¢ je na trhu nejatraktivnéjsi urokova sazba ve vysi 2,5 % ke spoficimu uctu
G2 a také k Détskému kontu Berugka.'®

Sezonni akce — Napiiklad v prosinci 2009 piipravila KB specialni vano¢ni nabidku. Klientim
umoznila zdarma pojistit nakupy, ziskat prodluZzenou zaruku na zboZzi, vybrat vlastni design
karty nebo zménit PIN.*

2 v1 — predstavuje sluCovani nékolika produkti do jednoho. Néazornym ptikladem je
Hypotéka 2 v 1, jejiz soucasti je hypote¢ni uvér, ktery lze pouzit nejen na investice do
nemovitosti, ale soucasné i na investice, u kterych neni tcel stanoven.

Rozhodnuti o vy§ splatek — to mizeme vidét v ptipadé Flexibilni hypotéky, kde je mozné
Vv pribéhu splaceni snizit vySi splatky az o050 % nebo zvysit az 0100 %. S Flexibilni
hypotékou 1ze odlozit pocatek splaceni az o 12 mésicli nebo pterusit splatky az na dobu
3 mésicu. Pti odkladu splatek se neplati jistina ani troky.

Reklamni a darkové predméty — rozdavanim téchto predméti podporuje banka prodej
svych produkt a znalost znacky u vefejnosti. KB ma tyto reklamni pfedméty: propisovani
tuzky, bloky, samolepky, magnety, destniky, hrnky, budiky, batohy, tasky, textil, plysaky.
SoutéZe — v roce 2009 probéhla soutéz o jazykovy pobyt v Londyné. MoZznost tcasti mél

kazdy majitel studentského Gty G2.%°

17 Kp.cz [online]. 2006 [cit. 2010-03-02]. Tiskové centrum. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/com/press/releases/774.shtml>.

18 Kb.cz [online]. 2009-12-14 [cit. 2010-03-02]. Tiskové centrum. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/com/press/releases/768.shtml>.

19 1.cz [online]. 2009-11-02 [cit. 2010-03-02]. Tiskové centrum. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/com/press/releases/760.shtml>.

20 Kb.cz [online]. 2009-01-30 [cit. 2010-03-02]. Tiskové centrum. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/com/press/releases/679.shtml>.
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Spolupréce srealitnim trhem — pii financovani nemovitosti kupované od realitni kancelare
M&M reality holding, a. s. dostavaji zvyhodnéné sazby pro hypotéky.

Public Relations

Sponzoring — KB podporuje nesc¢etné kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akci. Jako
piiklad uvadim finan¢ni podpora odborné garantovaného ,,détského* internetového portalu
www.babyonline.cz a sponzoring pofadu ,,Uvolnéte se, prosim®.

Nadace - charitativni ¢innosti koordinuje Nadace KB lJistota, ktera podpofila v prvnim
pololeti nékolik projektii. Zdroje poskytla nadaci nejen samotnd Komeréni banka, ale také
zamg&stnanci celé Skupiny. Na pomoc obcim a lidem postizenym letnimi zaplavami Nadace
KB Jistota uvolnila 2,5 milionu K¢, z toho vice nez 490 tisic K¢ pfinesla sbirka
zaméstnanci.

Spoluprace s univer zitami - Spoluprace je zamétena na nasledujici oblasti:

= Sponzoring odbornych konferenci, seminatu a kulturnich akci

» Stipendia vybranym studentiim

= Nabidka pracovnich pfilezitosti pro mladé absolventy

= Poskytovani finan¢nich prostredki na financovani zahrani¢nich stazi studentt

Vstiicnost k médiim — tiskova mluvei KB Monika Klucova na pozadani komunikuje s médii
a zodpovida jejich otazky.

Ocenéni — KB ziskala n¢kolik vyznamnych ocenéni. KB v mezinarodni soutéZi Gartner
Business Inteligence Excellence Award potadané nezavislou analytickou spolecnosti Gartner
pro region, ktery zahrnuje Evropu, Blizky vychod a Afriku. Cenu za nejlepsi feseni z oblasti
business inteligence ziskala KB na slavnostnim vyhlaseni 1. Unora 2010 v Londyné jako
historicky prvni stiedoevropska spole&nost.”

Ohled na Zivotni prostiedi — U¢ast v programu Zelena Usporam.

Charakter komunikace KB

Hlavni duraz je kladen na neustalé zvySovani kvality produktl a sluzeb. Pravé v oblasti
kvality sluzeb se chce Komer¢ni banka odlisit od konkurence a svoji vedouci pozici zde jesté
posilit. Skupina KB zvySuje diraz na rozvijeni dlouhodobych vztahti se zakazniky a
schopnosti plnohodnotné uspokojit vSechny potieby klientl banky i1 dcefinych spolecnosti v

oblasti finan¢nich sluzeb. KB usiluje byt hlavni bankou pro své klienty v segmentech

2 Kb.cz [online]. 2009-07-24 [cit. 2010-03-02]. Tiskové centrum. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/com/press/releases/735.shtml>.
22 Kb.cz [online]. 2009-07-24 [cit. 2010-02-09]. Tiskové centrum. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/com/press/releases/784.shtml>.
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drobného i podnikového bankovnictvi. Tento cil ma pfednost pied nominalnim zvySovanim
poctu zakazniki.

Do roku 2007 se KB soustfedila na budovani image a preferenci ke znacce. Dosavadni
strategie byla postavena na imageové komunikaci, od r. 2006 ptestavala byt ucinn4, nestacila
tempu konkurence a KB ztracela podil na trhu v kli¢ovych produktovych kategoriich. A tak se
nyni zaméfuje na propagaci svych produkti.

Cile marketingu KB je oslovit Siroké piijmové skupiny s riiznymi finan¢nimi potfebami, v¢.
sttednich a stfedné nizSich segmentl, nachézejicich se tradiéné¢ mimo hlavni orientaci KB, a v
neposledni fadé vytvofit komunikaci, kterd vynikne napfi¢ vSemi kritérii kvantitativniho
hodnoceni reklamy.

Alokace rozpoctu na dané obdobi byla nasledujici: TV 46 %, tisk 23 %, radio 4 %, internet
11 %, outdoor 14 %, kabelovd TV 1 % a sponzoring 2 %. Kreativni feSeni spocivalo v
pritazeni "lidské tvare a duse" kazdému jednotlivému produktu Komer¢ni banky. Do

soucasné doby vzniklo sedm TV spotii a dvacet tiskovych motivi.*

Vyhodnoceni marketingovych akci KB

KB jako jedna zvedoucich bank na trhu ma velice propracovanou marketingovou
komunikaci. Vénuje mnoho sil na propagaci svych produktii. Strategii zaméfuje stale vice na
mladé lidi, coz je dobfe z hlediska toho, Ze je ziskaji hned ze zacatku jejich produktivniho
veku. Mladi si na banku zvyknou a zdstanou u ni, i kdyz uz studenty nebudou.

Banka se zaméfuje snad na vSechny segmenty. Reklama je ucinna hlavné na bézné
spotiebitele, z niZ ziskava v posledni dobé nejvice bodu.

Z podnikatelské sféry ma také mnoho klientl. Spousta spole¢nosti ma u KB tucet, hlavné
z diivodi jeji stability a serioznosti. Zde by vSak méla posilit pfimy marketing. Kontaktovat
podnikatele a pomoci jim vybrat lepsi feseni jejich situace.

Skulinkou v portfoliu klient jsou postarsi lidé. Ti nejsou na takove bankovnictvi jako je dnes
zvykly, proto vétSinou jejich sluzeb nevyuzivaji. Proto by bylo vhodné se na né¢ zaméfit a
udélat kampan pro priblizeni bankovnich sluzeb seniorim. Takovd kampani samoziejmé
zvedne prodeje u banky, jeZz je provadi. V tomto piipadé bych pouzila forem piimého
marketingu.

Dale by méla KB zlepsit jednani svych pracovniki na pobockach. CoZ neplisobi dobrym

dojmem.

2% Bankovnipoplatky.com [online]. 2008-11-28 [cit. 2010-03-02]. Bankovni produkty s lidskou tvaii. Dostupné z WWW:
<http://www.bankovnipoplatky.com/bankovni-produkty-s-lidskou-tvari-6975.html>.
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Banka sice z hlediska ekologie spolupracuje v programu Zelena Usporam, ale dneSni doba si
Zada vice. Trendem jsou napiiklad metody CSR — Corporate Social Responsibility, kterd
aplikuje odpovédnost a manazerskou etiku do vSech c¢asti podniku. Ma tii pilife, a to
environmentalni, ekonomicky a sociélni.

Také bych vice medializovala jejich soutéze. Klienti o nich ve vétSin€ ptipadech viibec netusi
a ty pak ztraci sviyj efekt.

Banka by také méla vydavat svij vlastni Casopis pro klienty. V tomto piipadé zaostava,

protoZe vétSina bank jejich vyznamu jiz asopis ma.

5.2. CSOB, a. s.

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. ptisobi jako univerzalni banka v Ceské republice.
CSOB byla zalozena stitem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb v oblasti
financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci. V cervnu 1999 byla
privatizovana — jejim majoritnim vlastnikem se stala belgicka KBC Bank, ktera je soucasti
skupiny KBC. V ¢ervnu 2000 CSOB prevzala Investiéni a postovni banku (IPB). Po
odkoupeni minoritnich podili se v éervnu 2007 stala KBC Bank jedinym akcionaiem CSOB.
Do konce roku 2007 piisobila CSOB na &eském i slovenském trhu; slovenska pobo¢ka CSOB
byla oddélena k 1. lednu 2008.

Obchodni profil CSOB zahrnuje tyto segmenty: fyzické osoby (retailovéa klientela), malé a
sttedn¢ velké podniky, korporatni klientela a nebankovni finan¢ni instituce, financni trhy a
privatni bankovnictvi. V retailovém bankovnictvi v CR piisobi spoleénost pod dvéma
obchodnimi zna¢kami — CSOB a Postovni spofitelna, ktera vyuziva pro svou éinnost rozsahlé
sité Ceské posty. Klienti CSOB jsou obsluhovani na 246 pobockach v CR, klienti Postovni
spofitelny jsou obsluhovani prostiednictvim 51 finan¢nich center PoStovni spofitelny a zhruba
na 3 320 obchodnich mistech Ceské posty. CSOB ma v soucasné dobé 8 012 zaméstnanci.
Jejich sluzeb vyuziva 3 066 000 klienti. CSOB i Postovni spotitelna dale poskytuji své sluzby
prostiednictvim distribu¢nich kanalti v ramci skupiny CSOB a riznych distribuénich kanald

pfimého bankovnictvi.?*
Nabidka produktu a sluzeb

CSOB rozdéluje svou ¢&innost na nabidku pro ob&any a nabidku pro firmy. Spektrum jimi

poskytovanych sluzeb je velmi Siroké. Jako ptiklad opét vybiram sluzby pro obcany.

24 Csob.cz [online]. 2009 [cit. 2010-03-02]. O spole¢nosti CSOB. Dostupné z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Csob/O-
CSOB/Profil-CSOB/Stranky/default.aspx>.
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Bydleni

Hypotéka, Hypotéka 2 v 1, Hypotéka s garantovanou vysi splatky, Hypotéka bez dokladani
piijml, Hypotéka na druzstevni bydleni, Americka hypotéka, Ptjcka na lepsi bydleni

Spoi‘eni a investovani

Klicovy plan, Podilové fondy, Spofici ucet, Spotici ucet s prémii, Terminovany vklad,
Terminovany vklad Plus, Détské konto Slun&, Zivotni pojisténi, Penzijni pfipojisténi,
Stavebni spofeni, On-line obchodovani s cennymi papiry

Pijcky a uvéry

Pujcka na lepsi bydleni, Pijcka na cokoliv, Kreditni karta, Povolené piecerpani bézného uctu,
Americka hypotéka, Plijcka na zelené bydleni, Bankovni registr klientskych informaci

Uity a platby

Konto, Aktivni konto, Exkluzivni konto, Détské konto Sling€, Studentské konto Plus, Bézny
devizovy ucet, Tuzemsky bezhotovostni platebni styk, Zahrani¢ni a tuzemsky devizovy
platebni styk, platebni karty

Elektronické bankovnictvi

InternetBanking 24, Linka 24, Mobil 24, Kvalifikovane certifikaty

Pojisténi

Zivotni pojisténi, Pojisténi k hypotékam — schopnost splacet, Pojiiténi budov, staveb a byt
Pojisténi domacnosti, Pojisténi k piijckdm, PojiSténi ztraty, kradeze platebni karty, Pojisténi
pro cesty do zahrani¢i k platebnim kartdm, Pojisténi pravni ochrany pro fidice motorovych
vozidel, Cestovni pojisténi, Samostatné turazové pojisténi, Povinné ruceni, Pojisténi
domacnosti DOMOV EXPRES, Urazové pojisténi CSOB k Détskému kontu Sling®
Marketingové akce

Reklama

Televize — stejné jako KB, tak i CSOB investuje nemalé ¢astky do televizni reklamy. Nyni
probihé televizni kampail na spofici a investicni produkty, ve kterém na konzumenty spotu
pusobi jedna z klientek banky. Banka si tak ziskava divéru, tim, Ze produkty doporucuje
nezaujata ,,obycejna‘“ osoba.

Internet — na internetu mizeme nalézt jeji reklamni bannery, které maji zvysit navstévnost
webovych stranek a prodej produkti CSOB. Mohu uvést napiiklad internetovou kampaii

»~Komukoli. Za cokoli.* V roce 2008 upozorhiovala uzivatele internetu na novy produkt

%5 Csob.cz [online]. 2009 [cit. 2010-03-02]. Lidé. Dostupné z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Lide/Stranky/default.aspx>.
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mikroplatebni systéem PaySec, ktery pfinasi rychlou, levnou a bezpecnou mozZnost
internetovych plateb. Rozpocet kampané se pohyboval fadové v milionech korun.?®

Noviny a &asopisy - reklamu CSOB pravidelné nachazime v nejriiznéjsich druzich tiskovin,
kde informuje o jejich sluzbach a podporuje znalost znacky.

Venkovni reklama — z tohoto typu reklamy vyuziva osvétlené reklamni tabule a bigboardy
umisténé podél frekventovanych silni¢nich komunikaci.

Plakaty — plakaty se zobrazenim osob ucinkujicich v televiznich reklamach nalezneme
vylepené na akcich CSOB.

Sponzor poradu — Vv soucasné dobé je hlavnim sponzorem televizniho potadu ,,JJak se stavi
sen, kde vlastné propaguje jimi poskytované hypotéky.

Podpora prodeje

SoutéZze — pro podpor prodeje pofada banka mnoho, které maji slouzit jako motiv pro vyuziti
uréitych jejich sluzeb. CSOB ve spolupraci s agenturou OgilvyAction spustila soutéZ na
podporu produkti CSOB Hypotéka a CSOB Pijcka na lepsi bydleni. Kazdy, kdo do 30.
cervna poda Zadost o nektery z téchto produktli, ma Sanci ziskat individualni sluzby navrhare
interiérd. Vyhercim budou pfi zafizovani bytu ¢i domu radit tvafe znamé z potadu "Jak se
stavi sen".”’

Sezonni akéni nabidky — piikladem je vanocni akce pro investory do zajisténych fondd,
ktera probihala cely prosinec. Jednalo se o fond Maximal Invest — CSOB Prémium 7, ktery
kromé zhodnoceni penéz s fixnim vynosem 3,1 % p.a. nabizi také zivotni pojisténi. Soucasti
nabidky jsou i fondy CSOB Fixovany click 9 a CSOB Kvalitni akcie 1, u kterého klienti
mohou napiiklad ovlivnit rist podkladovych akcii i svym nakupnim chovanim.

Image karta - unikatni platebni karta VISA Classic s designem, jehoz podobu si muzete
vytvofit podle svych vlastnich predstav.?

Zvyhodnéné piijéky — CSOB snizuje urokové sazby pro uréité obdobi.

Reklamni a darkové piredméty — stejné jako KB ma i CSOB své reklamni predméty, které
jsou vesmés stejné. Jde o propisovani tuzky, bloky, desky, samolepky, magnety, destniky,
hrnky, budiky, batohy, tasky, textil, kolecka do vozika.

Vyhodné urokové sazby acti — tuto strategii pouziva pfevazné u terminovanych vklada.

% Strategie.cz [online]. 2008-05-12 [cit. 2010-03-02]. Marketing magazine. Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=358575>.

27 Bankovnipoplatky.com [online]. 2009-04-14 [cit. 2010-03-02]. CSOB m4 sout&Z s primou. Dostupné z WWW:
<http://www.bankovnipoplatky.com/csob-ma-soutez-s-primou--7738.html>.

28 Csob.cz [online]. 2009 [cit. 2010-03-02]. Image karta. Dostupné z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Lide/Platebni-
karty/Stranky/Image-karta.aspx>.
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Prémie — jako piiklad uvadim spofici uéet s prémii. Uget kombinuje vyhody klasického
spoficiho uctu a terminované¢ho vkladu. Vedle zdkladniho troku nabizi navic trokovou
prémii, jejiz vyse je garantovana po cely kalendaini rok. Uget je uréen ke zhodnoceni volnych
finan¢nich prostfedki a vytvareni finanéni rezervy.

Sluzby ,, zdarma" — od roku 2009 mohou klienti CSOB automaticky ziskat na vSech kontech
vice volnych transakci zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu.

Bali¢kovani — pro majitele Aktivniho konta, ktefi nechtéji premyslet, kolik transakci mési¢né
provedou, je pfipraven balicek neomezenych transakci.

Vlastni ¢asopisy — CSOB vydava pro své klienty magazin Kontakt a Panorama. Oba
vychazeji dvakrat ro¢né. Klient zde nalezne informace o produktech, ale i zdbavna témata
Z nebankovniho prostfedi.29

Public Relations

Veletrhy a vystavy — pii veletrhu uzitkovych a nakladnich automobilt — AUTOTEC,
spole¢nost CSOB Leasing piipravila, v souvislosti s touto vystavou, akéni obchodni nabidky
ve spolupraci s importéry znacek DAF a Iveco. Pfimo na stancich, téchto importéru, bylo
mozné se informovat o prib&hu akéni nabidky.

Spolupréace s fondem Zivotniho prostiedi - CSOB piistupuje do programu Zelena usporam.
Kromé sbéru zadosti a podavani zakladnich informaci o dotacich nabizi moznost financovani
investic do Uspornych opatfeni. Dotace od statu, které mohou dosdhnout az 60 % ceny
hodnoty investice, jsou totiz vyplaceny zpétné, tedy aZz po realizaci energeticky Uspornych
opatieni. Klienti se také mohou t&sit na zvyhodnéné produkty. Zadost o dotaci mohou podat i
lid¢é, kteti hodlaji financovat projekt z vlastnich zdroj1°1.30

Sponzoring — banka je vyznamnym sponzorem kulturnich a humanitarnich akci, nejvice ji
vSak muzeme vidét pfi sportovnich udalostech. Dokonce zalozil Fond Maximal Invest —
CSOB Sponzofi sportu 1, ktery se setkal se zajmem klientd. Fond je zaméfeny na akcie
prednich firem, které sponzoruji sportovni akce.

Spoluprace snadacemi - CSOB o Vanocich 2009 uspofadala prodej nasténnych kalendait
svym zaméstnancim. Celkovou ¢astku vybranou za kalendare ztrojndsobila a cely vytézek z
akce putoval na program Zivot naneéisto Nadace Terezy Maxové détem a Klubu cystické

fibrozy.

2% Csob.cz [online]. 2009 [cit. 2010-03-02]. CSOB. Dostupné z WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Csob/Casopisy/Stranky/default.aspx>.

% Marketingovenoviny.cz [online]. 2009-06-24 [cit. 2010-03-02]. CSOB, Postovni spofitelna a Hypote&ni banka se zapojuji
do programu Zelena Usporam. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7443>.
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Ocenéni — CSOB ziskava fadu ocenéni za své &innosti. Naposledy znovu obhajila své
prvenstvi mezi tuzemskymi bankami na poli sluZeb pro zahrani¢ni obchod.

Seminaie — CSOB potada piileZitostné seminafe s rtizné zaméfenou tématikou, kde ma
moznost poznavat své klienty. Naptiklad s organizaci Neziskovky.cz uspotadali seminaf
»Zaméstnej a nakup“, na kterém podnikatel¢ a firmy ziskaly navod, jak pfistupovat
k zaméstnavani zdravotné postizenych obcant, a chranéné dilny se naopak dozvédé€ly, jak
lépe a podnikavéji jednat s firmami.

Vstiicnost k médiim — banka rada zodpovi dotazy kladené vefejnosti prostiednictvim
tiskového mluvciho pana Iva Mést'anka.

Ohled na Zivotni prostiedi — Uc¢ast v programu Zelena usporam.

Piimy marketing

Za ukol ptimého marketingu povazuje individualni feSeni pro kazdého klienta, a to stavajiciho
i potencialniho. Pfitom pouziva tyto prostiedky:

Direct mailing — CSOB poskytuje mozZnost pravidelného informovani o aktualnich nabidkach
svym klientim prostiednictvim posty ¢i mailu.

Aktivni telemarketing — pracovnik banky telefonicky kontaktuje své klienty s produkty,
které by klient mohl vyuzit. Dava mu tim najevo zajem o néj.

Osobni obchodni jednani — obchodni zastupce ¢i zaméstnanec KB si smluvi s klientem nebo
potencidlnim klientem osobni setkéni, kde pro néj zpracovava, co nejvyhodnéjsi feseni jeho
finan¢ni situace. VyuZziva se nejvice pii sjednavani avérl a ptjcek, ale i pfi poradenstvi, jak
nejlépe zhodnotit klientovi penize.

Marketing prostrednictvim poSty — banka ptiklada k vypisim z uctu, zasilanych klientovi i
reklamni letak. Vyuziva téze i neadresné distribuce letakd do schranek.

Charakter komunikaéni strategie CSOB

CSOB si zaklada na stabilnim a dlouhodobém partnerstvi s kazdym klientem, at’ uz v oblasti
osobnich a rodinnych financi, ve financovani malych a stfednich firem nebo v korporatnim
financovani. Skupina CSOB se snazi naslouchat potfebam svych klientil a nabizi jim nikoliv
produkty, ale nejvhodnéjsi feSeni. Toho dosahuje zaméstnavanim kvalifikovanych odbornikd,
individualnim pfistupem a neustalym zlepSovanim svych sluzeb. Do svého marketingového
ptistupu investuje velké prosttedky. Nejvice penéz vynakladd do reklamy, a to jak televizni,
tak tiSténé formy. Dal§i nemalou polozkou je sponzoring. Orientuje se nejcastéji na sportovni

udalosti. Samoziejmeé nemalymi prostiedky pfispiva na charitativni ¢innosti. Této strategie se

hodl4 drZet 1 nadale, protoze pfinasi pozitivni vysledky.
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Vizi CSOB je byt bankopojistovaci skupinou ¢&islo 1 na &eském trhu. Jejich cilem je efektivné
poskytovat finanéni sluzby klientim podle jejich potfeb a s vyuzitim své soucasné pozice
zajiStovat rostouci a udrzitelny vynos akcionditm. Chtéji byt vyznamnou a stabilni finan¢ni
skupinou, ktera uspésné pokryva vsechny segmenty finan¢niho trhu od fyzickych osob ptes
malé a stfedni podniky az po velké korporace a instituce.

CSOB se snazi nabizet svym klientim stale vy3si hodnoty. Aby si i v dlouhodobém horizontu
udrzela svou vedouci pozici poskytovatele finanénich sluzeb, chce skupina CSOB zlepsovat
urovenn téchto tfi zdkladnich pilifa: distribucni excelence, operac¢ni excelence a vysoce
vykonna firemni kultura. Neustalé zlepSovani téchto tiéi zakladnich oblasti je podporovano
mnoha specifickymi Cinnostmi, které jiz probihaji, nebo se jejich spusténi v blizké dobé
planuje.

Distribu¢ni excelence

V ramci kvalitniho posilovani vztahii se zdkaznikem poskytuje CSOB komplexni finanéni
poradenstvi a sluzby dle individualnich potfeb zakaznika. Diky posileni prodejnich
schopnosti, vy3§i spolupraci a inovaci podporuje CSOB daleko silngji svou vicekanalovou
distribuci. Koncept vice zna¢ek (multibranding) a bankopojisténi predstavuji vyznamné
priority banky.

Operacni excelence

Skupina CSOB se neustile snazi zlepSovat produktivitu a efektivitu svych procesti, a to
prostfednictvim fizeni procesit zaméfenym na usporu nakladl, slucovani a zjednoduSovani
procesi. Cilem skupiny je zvysit kvalitu a rychlost svych procest za soucasného udrzeni
nakladi pod dislednou kontrolou.

Vysoce vykonna firemni kultura

CSOB stavi na neustavajici motivaci svych pracovnikil, podporuje zikladnich firemnich
hodnoty, standardy chovani mezi nimi a rozviji jejich potencial, tim systematicky dosahuje
toho, aby pfistup jejich lidi ke klientim dosahoval $pickové tirovné.

CSOB bude v piistich letech vyuzivat sluzeb medidlni agentury Mindshare. Agentura
zvitézila v uzavieném vybérovém fizeni, které banka vypsala v Cervnu letoSniho roku.
Mindshare bude zajistovat pro spole¢nosti ze skupiny CSOB kompletni servis souvisejici s
planovanim a nakupem reklamniho ¢asu a prostoru v médiich. Ve vybérovém fizeni uspéla

v konkurenci dalSich Sesti spoleénosti.31

3 Marketingovenoviny.cz [online]. 2009-12-07 [cit. 2010-03-02]. CSOB vybrala medialni agenturu. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7987>.
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Vyhodnoceni marketingovych akci CSOB

Stejné jako KB, tak i CSOB mé skvéle propracovanou marketingovou strategii. Z mého
pohledu bych ale vylepsila provedeni televizni reklamy. Pfipada mi, Ze je malo vyrazna a pro
lidi mén¢ snadno zapamatovatelna.

Dale bych se vice zaméfila na propagaci studentskych Gétt. Moznosti jsou reklama v televizi,
reklamni plochy na autobusovych zastavkach, pfipadné piimo v univerzitnich obcich promo
akce.

I tato banka opomiji naSe star§i spoluobCany a nesoustfedi se na to, jak je ziskat pro své
sluzby.

Urcité bych také zintenzivnila marketing pomoci posSty. Nabidka do poStovnich schranek je
podle mé¢ velmi ucinna.

Zvyseni poctu obchodnich zastupcii by dle mého nézoru také pomohlo vétsi prodejnosti
sluzeb.

Castym problémem je neinformovanost potencionalni klientii. P¥inosem by bylo organizovani
ruznych besed pro studenty pracovniky banky. Toto feSeni by mélo kladny vliv i na dobré
jméno firmy.

I CSOB by se méla zapojit do aktivit tykajici se CSR a podobnych metod. V dnesni dobé je to
opravdu dulezity krok.

CSOB je silna banka, ktera ziskava spoustu ocenéni. Proto by toho bylo dobré vyuZit a tyto

informace medializovat.

5.3 Raiffeisenbank a.s.

Raiffeisenbank a.s. (RBCZ) poskytuje od roku 1993 v Ceské republice Siroké spektrum
bankovnich sluzeb soukromé i podnikové Kklientele. VV roce 2006 zahajila spojovani s
eBankou, integracni proces ob¢ banky dokonc¢ily v 1ét€ roku 2008. Raiffeisenbank obsluhuje
klienty v siti vice nez 100 pobocek a klientskych center, poskytuje rovnéz sluzby
specializovanych hypotecnich center, osobnich a firemnich poradci.

Raiffeisenbank v roce 2009 vykézala Cisty zisk ve vysi 1,99 miliardy korun, coz ptfedstavuje
meziro¢ni narlst o 42%. Banka tak i v dob¢ zpomaleni ekonomiky prokézala ispésnost svého
obchodniho modelu. Celkova aktiva banky meziro¢né vzrostla o Sest procent na 193 miliard
korun, podle tohoto ukazatele je Raiffeisenbank 5. nejvétsi bankou v CR. Za riistem je
predevsim diivéra klientii odrazejici se v nartstu klientskych vkladii o 16 procent. Pokracujici

dynamicky rast banky potvrdila celd fada ocenéni.
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Majoritnim akcionafem obou bank je s 51 procenty rakouska financni instituce Raiffeisen
International Bank Holding AG. DalSimi akcionafi banky jsou Raiffeisenlandesbank
Niederdsterreich — Wien AG s 24 procenty a RB Prag-Beteiligungs GmbH, ktera drzi 25
procent. Na 17 trzich stiedni a vychodni Evropy obsluhuje Raiffeisen International 15,1
miliont klientd na vice nez 3000 obchodnich mistech. Od roku 2005 jsou akcie skupiny
kétovany na videtiské burze. Majoritnim vlastnikem Raiffeisen International je se dvéma
tretinami RZB Group, zbyvajici ¢ast se volné obchoduje.

Raiffeisen International obdrzela v ¢ervenci 2009 od ¢asopisu Euromoney popaté v fadé cenu
»Nejlepsi banka ve stfedni a vychodni Evropé“, sitové banky navic ziskaly ocenéni pro
nejlepsi banky v Sesti zemich regionu. Stejné tak ziskala cenu pro ,,Nejlepsi banku ve stfedni
a vychodni Evropé* od ¢asopisu Global Finance i magazinu The Banker.

Raiffeisenbank a.s. od samého pocatku aktivné nabizi sluzby s diirazem na zohlednéni
specifickych potieb klienti v ruznych regionech. Vedle svych ryze obchodnich aktivit se
banka angazuje v souladu se 140letou tradici jména Raiffeisen rovnéz v tadé vetejné
prospes$nych aktivit, zahrnujicich napt. oblast kultury, vzdélavani ¢i charitativni projekty.
Emblémem a tradicni ochrannou zndmkou skupiny Raiffeisen je zvlastni architektonicky
prvek: dvé zktizené konské hlavy (tzv. Giebelkreuz). Giebelkreuz, ktery jiz po staleti zdobi
Stity mnoha budov v Evropé, je symbolem ochrany rodin shromézdénych pod spolecnou

y y o ; oo 32
sttechou pted zlem a Zivotnim ohroZenim.

Nabidka produkti a sluzeb

Stejné jako pfedchozi banky ma i1 Raiffeisenbank portfolio svych sluZzeb rozdéleno do dvou
oblasti, a to osobni a firemni finance. Toto ¢lenéni zajist'uje lepsi prehlednost pro klienty a
vétsi specializace ze strany banky. Nasledujici vy¢et uvadi sluzby pro béZzné obcany.

BéZné ucty

eKonto, Samostatny korunovy ucet, Samostatny ucet v cizi mén¢, Kompletkonto, Studentsky
ucet, Internetové bankovnictvi, GSM bankovnictvi, telefonni bankovnictvi, Informuj mé,
PDA banking, debetni karty, tuzemské platby, zahrani¢ni platby, hotovostni operace, Seky,
sménarna

Zhodnoceni uspor

Podilové fondy Raiffeisen — fondy penézniho trhu, dluhopisové fondy, balancované fondy a
akciové fondy, Podilové fondy CP invest, zaji§téné investice, analyzy, eKonto Plus, eKonto

Flexi, spofici ucet Vcelicka, Efekt konto Premium, terminovany vklad eKonto Garant,

%2 Rb.cz [online]. 2008 [cit. 2010-03-26]. O bance. Dostupné z WWW: <http:/imww.rb.cz/o-bance/profil-banky/>.
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terminovany vklad na samostatném vkladovém uctu, Bonusovy vklad, terminovy vklad
navazany na bé&zny ucet, Penzijni pfipojisténi, Stavebni spofeni, privatni bankovnictvi,
Hypotécni zastavni listy

Pojisténi

Online pojisténi, Rizikové zivotni pojisténi, Kapitalové zivotni pojisténi, Investicni zivotni
pojisténi, Pojisténi ke kartdm, Pojisténi k hypotéce, Pojisténi ke Vcelicce

Uvérové produkty

Osobni pijcka, Rychla piajcka, UCelova pujéka na bydleni, Ugelova pijcka na ostatni
investice, Pjéka na kliknuti, Pojisténi schopnosti splacet, Uvér zajiitény nemovitosti,
Povoleny debet, Kontokorentni avér

Kreditni karty

Karty s programem Exclusive, Partnerské kreditni karty, pojiSténi ke kartam

Hypotéky

Hypotéka bez dokladu o ptijmu, hypotéka naruby, hypotéka Klasik, hypotéka Klasik Plus,
hypotéka Profit, hypotéka Equi, Penize na cokoliv, hypotéka Profit, hypotéka Minimax
Nadstandar dni sluzby

Osobni finanéni planovani, Privatni bankovnictvi®®

Marketingové akce

Reiffaisenbank pfiistoupila ke Kodexu chovani mezi bankami a klienty, jehoz zakladnim
motivem je poskytnout klientovi dostateny pfistup k informacim. Tohoto se drzi 1 pii své
marketingové komunikaci. Své sluzby nabizi klientim formou pifimého i nepiimého
marketingu.

Pifimy marketing

Zpusobem komunikace pomoci ptimého marketingu oslovuje konkrétné vybrané zakazniky a
vyuziva k tomu tyto prostiedky:

Direct mailing — automatické zasilani akci na produkty a nové nabidky.

Aktivni telemarketing — zaméstnanci banky telefonicky kontaktuji pfedem vybrané klienty a
nabizeji jim lepsi ¢i nové feseni jejich financi.

Osobni obchodni jednani — zaméstnanec Raiffeisenbak si smluvi schizku s klientem a
zpracovava pro néj, co nejvyhodnégjsi feseni jeho financi. Tento zptlisob je velmi naroény.
Marketing prostiednictvim posty — Raiffeisenbank vyuziva sluzby roznosu letdkd do

postovnich schranek. O nabidce informuje své klienty i pomoci dopist.

%8 Rb.cz [online]. 2008 [cit. 2010-03-26]. Osobni finance. Dostupné z WWW: <http://www.rb.cz/osobni-finance/>
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Reklama

Televize — v roce 2007 se banka zaméfila na klienty s vys$$imy piijmy, mensi a stfedni
podniky. Rozhodla se pro vyuziti TV reklamy, kterd byla vysilana na 3 hlavnich televiznich
stanicich. Ve spotu byli do funkce feditele banky nominovani skute¢ni klienti, kteti rozhoduji,
zda se jim nova sluzba ¢i produkt libi. Svou roli si zahrali napt. baletka, hokejista, pilot ¢i
chirurg. Diky této kampani vzrostl prodej eKonta, ale 1 ostatnich produktﬁ.34

Rozhlas - v radiu vyuziva klasickych radiovych spoti. Kromé toho posild své analytiky do
vefejnych diskusi. V lednu 2010 byl rozhovor s ekonomickym analytikem AleSem Michlem
na Ceském rozhlasu 1, kde se zabyvali statnim dluhem.*

Internet — jako vSechny banky, tak i Raiffeisenbank vyuZziva reklamy na internetu. Jako
prostfedek pouzivd animovanou postavicku.

Noviny a ¢asopisy — jeji reklamy tradicné nalezneme i na strankach novin a ¢asopist, kdy
vyuziva svého firemniho loga vyrazné Zluté barvy, kterd je jejim symbolem.

Venkovni reklama — spiSe nez big boardy nabizi sve sluzby pomoci CLV reklamnich ploch,
které jsou umistény na autobusovych zastavkach. Ustfednim motivem je opét vyrazna Zluta
barva a animovanou postavic¢kou.

Podpora prodeje

Soutéze — v roce 2008 probihala soutéz od ucet eKonto na 3 mésice zdarma. Stacilo jen
navstivit nové otevienou pobocku v NC Eden.*

Spoluprace sfirmami — zékaznici s kartou Exclusive Programu mohou na jafe 2010 ziskat
darkovou poukédzku v knihkupectvi Kancelsberger. Sta¢i jen v daném knihkupectvi
nakoupit.*’

Sezénni akéni nabidky — od zacatku roku 2010 bézi akce na uvéry na bydleni.
Raiffeisenbank zacala poc¢atkem roku poskytovat hypotéky do 90 % hodnoty nemovitosti. Od
29. biezna do 2. dubna navic béZela akce. Pokud v tomto obdobi jako klient obdrzite od
Raiffeisenbank orienta¢ni propocet a nasledné podepiSete hypoteéni smlouvu, ziskate od

banky bonus 500 K& za kazdych 500 000 K& z vyse avéru, maximalng viak 5000 K&.®

3 Mam.ihned.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-28]. lhned.cz. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c4-10102290-
22082960-100000_d>.

% Rozhlas.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-28]. RadioZurnal. Dostupné z WWW:
<http://www.rozhlas.cz/radiozurnal/dvacetminut/_zprava/677219>.

% Foxter.cz [online]. 2008 [cit. 2010-03-28]. Akce. Dostupné z WWW: <http://www.foxter.cz/akce-a-slevy/detail/377-akce-
raiffeisenbank/;jsessionid=E337AC9926EBA16D482A67D6FD392B7C>.

%7 Kancelsberger.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-28]. Aktuality. Dostupné z WWW:
<http://www.kanzelsberger.cz/informace/aktuality.asp?typ=&ai=392>.

% Mesec.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-28]. Aktuality. Dostupné z WWW: <http:/iwww.mesec.cz/aktuality/k-vyhodnejsimu-
financovani-bydleni-pomohou-cetne-slevy/>.
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Kreditni karta zdarma — pii pofizeni v€rnostni platebni karty Visa Exclusive obdrzi zakazni
kartu zdarma a prvnim roce mu navic nejsou Giétovany zadné poplatky za vedeni karty.*®
Reklamni a darkové predméty — nechybi ani dnes hojné¢ vyuzivané reklamni pfedméty.
Nechava si délat propisovani tuzky, bloky, desky, samolepky, magnety, destniky, hrnky,
budiky, batohy, tasky, textile, lahve na kolo, hodiny, animovanou postavicku.

ZaloZeni uctu pres internet — Raiffeisenbank pomérné nové nabizi moznost zalozeni uctu
ptes internet. CoZ zajist'uje klientim vétsi pohodli.

Hypodny — ve dnech 29. 3. az 2. 4. probihaji tzv. hypote¢ni dny, kde se klienti nohou
dozvédét vice o hypotékdch a navic ziskat i finan¢ni bonus az 5000 K¢ za vyftizeni
hypotéky.*

Zpravodaj — jiz ne€kolik let s periodou 2 mésice vydava Raiffeisenbank ¢asopis Kuryr, ktery
Klienty informuje o aktualnim déni v bance.

Bonusy - Raiffeisenbank se v roce 2009 stala prvni a dosud jedinou bankou na trhu, ktera za
vedeni uctu plati klientim. Nyni Castku tohoto bonusu zvySuje, od Cervence kazdy klient
spliujici vérnostni podminky ziska od banky mési¢né 20 korun namisto dosavadnich deseti.
Balicky sluzeb — jako piiklad uvadim balicek sluzeb Zlaté konto, ktery umoziuje v ramci
jednoho poplatku za spravu vyuzit predem definované produkty a sluzby.

SluZby zdar ma - u spoficiho uctu Efektkonto Prémium je sprava uctu zdarma.

Public Reations

Sponzoring — Raiffeisen spolupracuje s Kontem Bariéry, shirkovym projektem Pomozte
détem!, Ceskym &ervenym kiizem a H. Stepic CEE charity. Klient miize vénovat bonus, ktery
ziskd k eKontu jedné z téchto organizaci. Banka pomoci svych klientd prostiednictvim
eKonta poskytla na charitu jiz ptil milionu korun.**

Nadace - generalni feditel Raiffeisen International Herbert Stepic zalozil vlastni charitativni
organizaci Herbert Stepic CEE Charity, ktera pomaha détem, mladistvym a mladym Zenéam v
mén¢ rozvinutych zemich stfedni a vychodni Evropy.

Studijni staZe a uplatnéni pro absolventy - jednou z nejvyraznéjsich priorit Raiffeisenbank
je spoluprace se studenty a absolventy stfednich, vysSich a vysokych §kol — jak formou

studijnich stazi a zkracenych pracovnich tvazkd, tak formou piimé nabidky pracovnich mist

% Rb.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-28]. Osobni finance. Dostupné z WWW: <http://www.raiffeisenbank.cz/osobni-
finance/kreditni-karty/aliancni-platebni-karty/visa-exclusive/>.

0 Rb.cz [online]. 2008 [cit. 2010-03-28]. Osobni finance. Dostupné z WWW: <http://www.rb.cz/osobni-
finance/hypoteky/novinky/jaro-2010/>.

1 Rb.cz [online]. 2008 [cit. 2010-03-28]. O bance. Dostupné z WWW: <http://rb.cz/o-bance/media/tiskove-zpravy-mmx/>.
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pro absolventy. Trvale je moZzné v nabidce pracovnich mist takovéeto pozice nalézat ve vSech
regionech Ceské republiky.

Piednasky — banka porada studijni setkani ve skolach, kdy jeji pracovnici pfednasi na urcité
téma.

Vstricnost k médiim — tiskovy mluvc¢i banky se jmenuje Tomas Kofron, ktery ma za ukol
komunikaci s médii.

Ocenéni - pokracujici dynamicky rist banky potvrdila celd fada ocenéni. V nejprestiznéjsi
domaci anketé MasterCard Banka roku ziskala Raiffeisenbank potieti z posledni Ctyt let titul
"Nejdynamic¢téjsi banka roku", nejlepSim uctem roku bylo vyhlaSeno eKonto. Po loniském
vitézstvi v hlavni kategorii Banka roku ziskala v roce 2009 Raiffeisenbank v této kategorii 3.
misto. V soutézi Zlata koruna banka ziskala prvni mista v kategorii ptimé bankovnictvi,
hypotéka a podnikatelsky Gcet.*?

Ohled na Zivotni prostiedi - Raiffeisenbank nabizi ,,zelené* hypotéky a spotiebitelské uvery,
které maji zvyhodnéné podminky pro Zadatele o dotace z programu Zelena usporam.
Charakter komunikacni strategie Raiffeisenbank

Banka usiluje o optimalni propojeni tradi¢nich a novych komunika¢nich nastroju, slibuji si od
toho dalsi zvySeni ucinnosti komunikace.

Veskerymi sluzbami, jeZ nabizi Raiffeisenbank, se snaZi zohlednit individualni potieby
klienta podle jeho osobnich dispozic, pozadavkd i1 regionu, v némz zije. Sympatické na
Raiffeisenbank je také to, Ze se vedle bankovnich aktivit zapojuje do fady charitativnich akci,
k ¢emuz vede 1 klienty. Ti se mohou vzdat nékterych penéznich bonusi, které Raiffeisenbank
poskytuje napi. eKontu pravé ve prospéch charity. Penize investuje tato banka nejen na
charitativni ucely, ale také do kultury, vzdélani apod.

V oblasti osobnich financi poskytuje Raiffeisenbank zejména ziizeni tzv. bé&zného uctu.
Nejvétsi vyhodou eKonta je osvobozeni od zbyte¢nych poplatkl,, jez jsou trnem v oku
kazdému klientovi. Raiffeisenbank vés za vérnost odméni zruSenim nékterych poplatkii a po
splnéni jistych podminek vam dokonce poskytne finan¢ni bonusy za to, ze jste své penize
svetili pravé ji. Bonusem je také vedeni spoficiho U¢tu zcela zdarma. Naprostou
samoziejmosti je pak pfistup k vasemu kontu prostiednictvim internetového bankovnictvi.
Kazdého, kdo ma par penéz nazbyt, zajima, jak je co nejlépe zhodnotit. Raiffeisenbank
miZete vyuzit i pro zhodnoceni svych financi. K dispozici je hypote¢ni zastavni list, stavebni

spofeni, penzijni pfipojisténi, depozitni sména, terminované vklady, spofici cty. Pro naro¢né

“2 Rb.cz [online]. 2008 [cit. 2010-03-28]. O bance. Dostupné z WWW: <http://www.rb.cz/o-bance/profil-banky/>.
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Klienty jsou zde nadstandardni sluzby v podobé privatniho bankovnictvi. To znamena, Ze
banka a jakykoli va$ pozadavek najde feSeni pravé vam usité na miru.

V oblasti firemnich financi jsou sluzby rozdéleny do tii kategorii, pfesné podle potieb téchto
pravnickych osob, a to na malé podnikatele (s ro¢nim obratem do 30 miliont korun), firmy (s
rocnim obratem nad 30 milionti korun) a velké podniky (s rocnim obratem nad 250 miliona
korun). K dispozici jsou jim nejen podnikatelské ¢i firemni Gcty, ale i nabidka Gvéra apod.
Raiffeisenbank poskytuje mnoho svych sluzeb zdarma, jednou z novinek je, Ze pfi ztraté nebo
odcizeni karty nemusite oproti jinym bankam platit za jeji blokaci. Nejen tato sluzba, ale
neustale pribyvajici vyhody poskytované svym klientim délaji z tohoto penézniho ustavu

jednu z nejlepsich bank na svéte.

Vyhodnoceni marketingovych akci Raiffeisenbank

I pfes to, ze Raiffeisenbank pfispiva na charitu nemalé ¢éstky, nevytvofila dosud svou vlastni
nadaci jako jeji konkurenti. Tento skutek by ji z celospole¢enského hlediska jisté ptispél.

I posledni banka zapomina zaméfit svou marketingovou strategii na dichodce a seniory, ktefi
by urcité nekterych jejich sluzeb vyuzili.

Raiffeisenbank spolupracuje se Skolami a pfipravuje pro n¢ odborné prednasky. Méla by vSak
I studenty zaujmou promo akcemi zaméfené na né. Akce mohou probihat piimo
v univerzitnich obcich.

Jako jedina z téchto 3 bank nevystupuje v TV jako sponzor porfadu, v Case, kdy televizi
sleduje nejvice lidi.

Banka by se také méla zapojit do CSR ¢i do podobnych projekti, které kladné ovliviuji
vefejné minéni o spolecnosti.

| vtomto ptipadé¢ bych zintenzivnila reklamni letiky do postovnich schranek, které klienty

informuji o nabizenych sluzbéach.
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ZAVER

V této Casti bakalarské prace byla strucné popsana teorie bankovniho marketingu a Caste¢né
marketingu obecné. Byl definovan marketing jako komplex ¢innosti zaméfenych na sledovani
postoji spotiebitelll a situace na trhu, a ne pouze jen jako soubor jednotlivych €innosti.
Marketing pomaha podniku, aby vyrabél a prodaval to zbozi, jeZ zakaznik poZaduje a chce
koupit. Zminény byly také marketingové koncepce, které urcuji vztah podniku k jeho
marketingovému okoli, zejména k zakazniktum.

Dalsi cast prace se zabyvala marketingovym fizenim, jez probiha ve trech fazich, a
to: planovani, realizace a kontrola. V procesu planovani pak rozeznavame tti hlavni kroky —
situacni analyzu, stanoveni marketingovych cilti a strategii a marketingovy program. Do faze
planovani spadd i1 tvorba marketingového planu, jakozto nastroje fizeni. Faze realizace
spo¢iva v uskuteénéni a plnéni marketingovych programi, tak aby smétovaly k planem
stanovenym cilim. Zavérecnd ¢ast marketingového fizeni kontrola srovnava vysledky
marketingové Cinnosti s cili, které si podnik stanovil a v ptipadé potieby piijme nezbytné
opatieni.

Ve tfeti kapitole se zabyvam problematikou marketingové strategie, coz je postup, jak
dosdhnout stanoven¢ho cile. Vysvétluji zde ji zdkladni a nejvice pouzivané marketingové
strategie - strategic minimalnich nakladt, strategie diferenciace produktu, strategie trzni
orientace.

V posledni teoretické casti se dostdvam k marketingu bankovnich sluzeb, ktery ma jista
specifika. Ty spodivaji vtom, Ze produktem jsou vlastng trzby. Uloha marketingu
v bankovnictvi v posledni dobé rapidné vzrostla, diky konkurenci, kterd na tomto trhu
funguje. Rozebiran je i marketingovy mix banky. Ten mimo tradi¢nich 4P (Product, Price,
Place, Promotion) zahrnuje jest¢ Persuasion a Profit. Velkou roli v komunikacnim mixu
banky hraje reklama a Public Relations. Reklama je prvni kontakt mezi klientem a bankou,
kde si klient ud€ld prvni dojem z daného penézniho ustavu. Public Relations (vztah
k vefejnosti) je dulezity ztoho duvodu, Ze bankovni sluzby jsou vnimany c¢asto dosti
senzitivné.

Pro vSechny ¢innosti bank je podstatny marketingovy vyzkum, ktery ziskdva informace
makroekonomické, informace o technologickych zménach, o konkurenci, o subjektech aj.
V zavéru rozebiram, jak se chova marketingové orientovana banka. Bankovni marketing je
velmi sloZity proces zaloZzeny na kvalitni spolupraci vSech oddéleni banky, tim se docili

pozadovanych cilti ke spokojenosti jak banky, tak i klienta.
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V praktické ¢asti jsem si vybrala 3 nejvétsi banky na ¢eském trhu. Kazdou banku jsem struéné
charakterizovala a uvedla nabidku jejich sluzeb pro fyzické osoby. Dale jsem rozebrala jeji
marketingovou komunikaci vic¢i klientim a uvedla pfiklady. Zjistila jsem, Ze dneSnim
konkurenénim prostiedi banky pouzivaji dost podobné prostiedky, aby oslovily zékazniky.
Rozdily se tykaly jen intenzity. Nékteré banky se zaméiuji vice na televizni reklamu, jiné vice
propaguji své sluzby pro studenty. Pro jednotlivé banky jsem uvedla, na co by se mély

v budoucnu blize zaméfit a do jakého zptisobu komunikace s klientem investovat.
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