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Cil

Cilem mé diplomové prace je analyzovat marketingové plisobeni Raiffeisenbank, a.s.
Teoreticka cast je souborem podkladu, které pojednavaji o bankovnim marketingu a na
jejich zakladé budu analyzovat a vyhodnocovat pozici banky na trhu a jeji marketingové
pusobeni. Na konci u¢inim navrhy a doporuceni, které povedou k vylepSeni marketingu
banky. Téma marketingu je velmi obsahlé, proto jsem se zamétil piedev§im na jeho
ulohu v podniku, marketingovy mix a zplsob analyzy. Pro posouzeni soucasné pozice
podniku na trhu bude pouzita SWOT analyza, ktera odhaluje silné a slabé stranky

podniku a pfilezitosti a hrozby pro podnik.
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Uvod

Kazdy obyvatel Ceské republiky denné piichazi do styku z bankovnimi produkty a
sluzbami. Staci si jit do obchodu koupit jidlo a zaplatit platebni kartou. Z bankovnim
produkty se budeme setkdvat po cely nds Zivot. Mizeme si vybirat mezi desitkami
instituci, které na ¢eském trhu ptisobi. Co je tedy kli¢ovym faktorem, ktery rozhoduje o
tom, do které banky vlozime diivéru a nechame si od ni spravovat nase finance? Je to

praveé marketing, kterym se snazi jednotlivé banky od sebe odlisSit a zaujmout klienta.

Ve své bakalafské praci se budu zabyvat marketingovym plisobenim v jedné
z nejvétsich bankovnich instituci, které na Ceském trhu plsobi. Vybral jsem si

Raiffeisenbank, protoze jsem jejim klientem a zaméstnancem.



Teoreticka vychodiska prace

Abych mohl zanalyzovat marketingové Cinnosti Raiffeisenbank, a.s. a mohl uéinit
navrhy a opatfeni pro zlepSeni téchto Cinnosti, vychazim z teoretickych podkladi. Ty

budou rozepsany V nasledujicich kapitolach.

1.Marketing

V soucasnosti existuje zna¢né mnozstvi definic pro marketing. Zalezi, zda ho budeme
definovat z pohledu spole¢nosti nebo managementu. Spolecenska definice se zabyva
roli, kterou marketing ve spolecnosti zastdva a manazerskd se zamétfuje na ,,uméni

prodeje vyrobku“.
Kotler a Keller uvadi napft. nasledujici dvé definice:

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki

y .
a sluzeb s ostatnimi.

., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

Sirokou verejnost. “2
Torres, Bernardo a Cigankova predstavuji marketing takto:

., Marketing je lidskd cinnost vykondavand ve vztahu k trhu, je to prace s trhy sledujici
realizaci potencialni smény, s cilem uspokojit lidské potreby a poZadavky. Marketing je
tedy proces, prostiednictvim kterého nékdo nabizi néco, co nékdo jiny chce, coz

uspokojuje obé strany a udrzuje trvaly vztah. “3

1.1 Uloha marketingu

V dne$ni dobé marketing neptedstavuje pouze reklamu a podporu prodeje, ale zastava

dalezitou funkci v podniku. Je zaloZen na vztazich se zékazniky, budovani hodnot

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., str. 35.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., str. 35.

3 TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998. str. 2.



a uspokojeni jejich potieb a ptani. Jelikoz jsou dnesni trhy velmi dynamické a zaroven
roste konkurence na trhu, stava se marketing kli¢ovym faktorem, ktery odlisuje uspésné
podniky od neuspé$nych. Marketing z manazerského pohledu mizeme vnimat jako
proces, pii kterém se zkoumaji dynamické vztahy mezi produkty a pozadavky

z4kaznikd a ¢innosti konkurence.*

Ulohou marketingu v podniku je nejen porozuméni potiebam, touhdm a pianim, ale i
poptavce svych zakaznikd. Nejlepsi podniky jsou ty, které dokazi predvidat potieby a
prani zékazniki. Jsou schopny na né rychle reagovat a uspokojit je. Diky tomu jsou

vvvvvv

jeho vlastniky a zakazniky.

1.2 Marketing bankovnich sluzeb

V dnes$ni dobé ma marketing v bankovnim sektoru obrovsky vyznam. Bankovnictvi je
vysoce konkuren¢ni trh a marketing slouzi jako zdroj pfi rozhodovani managementu
banky. Cilem banky je prodavat produkty a sluzby, tak aby uspokojila potieby klienti a
dosahla zisku. Banka je finanéni zprostfedkovatel, ktery realizuje tok finanénich

prostfedkii mezi ekonomickymi subjekty.

., Zdakladni formou bankovniho zprostredkovani je prijimani vkladii od ekonomickych
subjektii a jejich alokace ve formé bankovnich uveri. Bankovni podnikani je tak
realizovano na dvou zdkladnich, spolu souvisejicich principech: na principu navratnosti

. . «b
a na ziskovosti. “

Marketing v bankovnictvi ma za tkol identifikovat profitabilni trhy, zjistit potieby
a prani zékaznikl, vytvofit obchodni plany a strategie, aby prostfednictvim vhodné

nabidky produktt, sluzeb a komunikace dosahly banky zisku.

Pro banky je velmi dilezitd image a zplsob, jakym dokéze zaujmout stavajici
1 potenciondlni klienty. Se stavajicimi klienty komunikuje hlavné vramci CRM
(Customer Relationship Managementu) a s potencionalnim klienty vSemi zpusoby

marketingové komunikace. Aby si banka udrzela trzni podil a dosahla cild na trhu,

* KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3. Str.
29-30.

> KASPAROVSKA, Vlasta. Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitoly. V Praze: C. H. Beck, 2006.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 80-7179-381-7. str. 1.

3



optimalizuje marketingovy mix, ktery je tvofeny souborem nastroji: produkt, cena,

. 6
misto, propagace.

CRM

Rizeni vztahu se zakazniky oznaené zkratkou CRM (Customer Relationship
Management), je procesem peclivého fizeni detailnich informaci o jednotlivych
zakaznicich ziskanych pti kazdém kontaktu s nim. V ptipad¢ banky se aktualizuji data o
Klientech pii kazdé navstéve banky. Aktualizuji se osobni informace a kontaktni udaje a
obchodnici se snazi zjistit budouci plany klient, které ptredstavuji piilezitosti
K uzavieni dal$ich obchodt. Diky ziskanym informacim mohou bankéfi prohlubovat
vztah s klientem a ziskat lepsi ptehled o jejich individualnich potfebach a v neposledni
fad¢ uzpisobit nabidku co nejvice ,,na miru®. V piipad¢, Ze se klient rozhodne odejit ke
konkurenci, nastupuje retenéni proces, kdy se banka snazi klienta udrzet a diky
informacim, které o klientovi ma, upravit stavajici nabidku produkti a sluzeb, tak aby

o 7
zustal,

1.3 Marketingovy plan banky

Planovani je velmi dulezité, protoze pomaha managementu podniku uvaZovat v Case.
Podniky maji obvykle ro¢ni plany a dlouhodobé plany, které se vztahuji k jejich oboru a
ukazuji, jak se jim v tomto oboru dafi a jak svou pozici mohou nadale zlepSovat.
Strategické planovani se zaméfuje na prilezitosti, které se objevuji v dynamicky se

ménicim prostiedi. ®

., Strategické planovani je proces tvorby a realizace firemni strategie, kterd vychazi
Z podnikovych cilti a moznosti a zohlednuje ménici se marketingové prilezitosti.
Podstatou je poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cilii, urceni nosnych

podnikatelskych aktivit a koordinace dilcich strategii na operativni urovni rizeni. 9

Marketingovy plan banky je obohacen specifiky bankovniho sektoru. Pro vytvoreni

planu je potieba zajistit odpovédi na nasledujici otazky:

6 TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

8 KRAJICEK, Jan. Marketing v pen&Znictvi: distanéni studijni opora. Brno: Masarykova univerzita v
Brné, Ekonomicko-spravni fakulta, 2005. ISBN 80-210-3659-1.

9 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
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e Jaké je soucasné postaveni banky na trhu? (zhodnoceni stavu)
e Kam banka smétuje? (podil na trhu, casovy harmonogram, planovany zisk)

e Co musi banka udélat, aby dosahla stanovenych cilti? (vynalozené prostiedky)

Marketingovy plan pak prochazi procesem analyzy, planovani, realizace a kontroly.

2.Segmentace trhu

Trh je urcity prostor, v némz se pohybuji kupujici produktu a sdileji potieby ¢i pfani,
které mohou byt uspokojeny prostfednictvim smény. Diive trh ptedstavoval misto,
napiiklad na ndmésti, kde kupujici a prodavajici sménovali zbozi. V dneSni dob¢ trh

chapeme jako prostor, kde se stfetava poptavka a nabidka.

Jelikoz se trh sklddd z mnoha zékaznikli srOznymi potfebami, rozdéluji ho
marketingovy pracovnici na trzni segmenty a snazi se urcit, ktery segment piedstavuje

nejlepsi moznost ke splnéni podnikovych cili.

., Segmentace trhu znamend rozclenéni do homogennich skupin, které se vzdajemné lisi

o . o O
svymi potrebami, charakteristikami a chovanim. *

TrZni segmenty musi plnit dvé zdkladni podminky:

e Podminku homogenity — zakaznici uvnitf segmentu jsou si co nevice podobni
svymi trZznimi projevy.
e Podminku heterogenity — segmenty se na trhu navzajem odli$uji svymi trznimi

projevy.'

Nez trh rozdélime na jednotlivé segmenty a vytvofime pro né¢j vhodny marketingovy
mix, analyzujeme ekonomicky piinos segmentu, napiiklad jeho velikost, ocekavany
zisk, kupni silu zdkaznikd v segmentu, atd., protoze tvorba marketingového mixu je

slozity a nékladny proces.

Kromé podminky homogenity a heterogenity, musi jednotlivé segmenty plnit nasleduji

podminky:

10 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
11 7ACEK, Vladimir. Primyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké udeni technické, 2010. ISBN 978-
80-01-04492-6. Str. 85.



e Dosazitelnost — segment musi byt pro podnik dosazitelny.

e Dostupnost — segment musi byt dostupny marketingovymi néstroji.

e Objektivita — segmenty musi byt charakterizovany objektivné, bez
subjektivnich vlivi.

e Stabilita — segmenty by nemély podléhat nahlym zménam.

e Velikost — segment musi byt dostate¢ns velky, aby byl pro podnik p¥inosny.?
Pti tvorbé segmentll dale respektujeme nasledujici faktory:

e Geografické — pii rozdéleni trhu respektujeme geografické jednotky: mésta,
kraj, staty.

e Demografické — zjistujeme preference zakaznikli na zékladé véku, pohlavi,
vzdélani, piijmu, atd.

e Psychografické — rozdéleni podle charakteristickych ryst, naptiklad Zivotniho
stylu nebo osobnich hodnot.

e Behavioralni — rozdéleni podle postoje, ktery zdkaznici zaujmou vici vyrobku a

jeho pouzivani.

2.1 Segmentace v bankovnictvi

JelikoZ je na bankovnim trhu velkd konkurence, banky se snazi o svych klientech
dozvédét, co nejvice informaci, aby jim mohly nabidnout odpovidajci produkty. Trh
délime na dvé zékladni skupiny. Jde o jednotlivce a spolecnosti. Obé skupiny maji

naprosto odlisné€ z4jmy a jejich vztah k bance je také odlisny.

e Jednotlivce v bankovnictvi rozdélujeme dle: véku, zamé&stnani, regionu.
e Spolecnosti dle: oboru ¢innosti, velikosti obratu, pravni subjektivity, ziskové

. ;1
nebo neziskové.*?

V ptipadé ze spoluprace s klientem je dostatecné lukrativni, banky v dnesni dob¢ tvofi
individudlni nabidky na zdklad¢ zvlastnich dohod. To se tyka vysoce piijmovych osob

nebo spolecnosti s vysokym obratem.

12 7ZACEK, Vladimir. Pramyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké ugeni technické, 2010. ISBN 978-
80-01-04492-6. Str. 92.

13 TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.



2.2 Jednotlivci

U fyzickych osob nejcastéji dochdzi k segmentaci na zdkladé demografickych
proménnych, obcas i psychografickych nebo behavioralnich.

Vék

vvvvvv

potieby.

e Do 15 let — rozhodujici vliv maji rodice, ktefi rozhoduji o bance a produktech.
Vyuzivaji se hlavné spofici produkty.

e 0Od 15 do 18 let — mladi lidé stfedoskolského veéku. Klesa vliv rodict a zvysuje
se zajem o technické produkty (platebni karty).

e Od 18 do 26 let — studenti vysokych $kol nebo zaéinajici v zaméstnani. Maji
vysoka ocekavani piijmu, cestuji, vyuzivaji modernich technologii a zacinaji
nakupovat na avér.

e Od 26 do 45 let — maji vysokou uroven spotieby. Financuji bydleni formou
hypoteénich uvért, vyuzivaji spotiebitelské uvery, kreditni karty a investuji.

e Nad 45 let — jsou finanéné nezavisli. Preferuji spofici produkty, investice na
diichod a zdravotni pojisténi.

e Dichodovy vék — nemaji vztah k inovativnim produktim. Potfeby jsou zavisle

, yre 14
na zdravotnim stavu a ptijmech.

Banky ¢asto nabizi vyhodné nabidky a rizné akce pro mladé¢ lidi a studenty, ktefi jesté
nemaji s bankovnictvim zkuSenosti. Pokladaji to za investici do budoucna, jelikoz
ziskani nového klienta, bez ptedchozi zkuSenosti je jednodussi, nez jeho pozdé&jsi

ziskavani od konkurence.

Zaméstnani
Dalsim faktorem pro segmentaci je zamé&stnani nebo spiSe forma ziskdvani finan¢nich

prostiedk.

e Zaméstnanci — Ize sem zaradit zaméstnance od délnickych pozic az po vrcholny
management, a to jak v obchodé¢, tak v primyslu ¢i sluzbach. Predevsim je pro

n¢ dilezité mit bankovni ucet spojeny s platebni kartou a moznost Cerpat avér.

4 KRAJICEK, Jan. Marketing v pen&Znictvi: distanéni studijni opora. Brno: Masarykova univerzita v
Brné, Ekonomicko-spravni fakulta, 2005. ISBN 80-210-3659-1.
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Profesionalové — odbornici — spadaji sem osoby samostatn¢ vydéle¢né ¢inné,
naptiklad doktofi, pravnici, architekti, apod. Tato skupina je ekonomicky silna a
banky o né maji velky zajem, protoze ptedstavuji velky zisk, ale jsou také
naro¢ni na poskytované produkty a kvalitu sluzeb. Vyuzivaji naptiklad investice
na kapitalovych trzich.

Studenti — ¢asto nemaji zadny vlastni pfijem nebo pouze brigadu. Banky na né
cili hlavné jako na investice do budoucnosti, protoze jednou piejdou do jedné
z vyse uvedenych skupin.

Diichodci — v minulosti je banky nepovazovali za zajimavy segment, jelikoZ se
vSak jejich pocet navySuje, je tomu dnes naopak a banky pro né upravuji

y e s 1
produkty, protoze se pogita s niz§im pifjmem.*

Pfijem a majetek

vvvvvv

velikost a kupni silu segmentu. Rozdélujeme do tii skupin podle ptijmu a majetku.

Vysoky — velmi bohati lidé, kteti jsou zvykli na nejvyssi uroven sluzeb. Jsou
obsluhovani privatni bankou a na bézné pobocky nechodi. Maji nadstandartni
sluzby a produkty jim urcené. Dba se na vysokou diskrétnost a bezpe€nost.

Stiedni — stfedni a vyssi piijmova skupina, ktera o¢ekava kvalitni produkty a
sluzby. Jsou v péci specializovanych pracovnikii ve standartnim bankovnictvi.
Ptedstavuji ekonomicky silnou skupinu, o kterou maji banky velky zajem.

Nizky — nizko piijmovy klienti, ktefi jsou obsluhovani béznym piepazkovym

Mo sr g ’ v 7 os v 7 .1
provozem. Vyuzivaji zdkladnich sluZeb, které jsou pro n& levné a dostupné.*®

2.3 Pravnické osoby

Nékteré banky jsou piimo zaméfené na pravnické osoby. Predstavuji tudiz ekonomicky

velmi silnou skupinu a bankam z nich plynou velké zisky. Podniky nejsou také tolik

citlivé na cenu produkti a sluzeb jako fyzické osoby, protoze si bankovni sluzby

zahrnou v ucetnictvi do nakladi. Avsak produkty a sluzby pro firemni klientelu jsou

velmi slozité a Casto se fesi individudlng, protoze do obchodu mohou zasahovat dalsi

> TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.
16 TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.



faktory, naptiklad zdkonna omezeni, zahrani¢ni subjekty, atd. U pravnickych osob
rozliSujme tii zédkladni kritéria:
e Ekonomickou aktivitu

e Velikost

e Vlastnické Vztahy.17

Ekonomicka aktivita

Muizeme rozd¢lit do deviti zakladnich sektorti dle ¢innosti, ktery podnik vykonava.

Zeméde¢lstvi, lesnictvi, lov a rybolov

Tézebni pramysl

Zpracovatelsky pramysl

Elektfina, plyn a voda

Stavebni a vefejné prace

Velkoobchod, maloobchod, restaurace a hotely

Doprava, skladovani a spoje

Banky a jiné finan¢ni instituce, pojiStovny, reality a sluzby pro spole¢nost

©O©| | Nl O O | W N|

SluZby pro spolecnost a osobni sluzby

Tabulka 1: Klasifikace ekonomickych ¢innosti (Zdroj: TORRES, Madalena, Marketing bankovnich

sluzeb)'®

Velikost
Velikost spolecnosti urCujeme podle poctu zaméstnanci a obratu spolecnosti.

RozliSujeme malé, stiedni a velké podniky.

e Malé — jedna se o malé spolecnosti do 50 zaméstnanct a obratem do 50 mil. K¢
rocné. Spadaji sem také osoby samostatné vydélecné ¢inné.
e Stiedni — podniky od 50 do 1000 zamé&stnancii s obratem do 1 miliardy K¢.

e Velké — podniky nad 1000 zaméstnancut s obratem nad 1 miliardu K¢.

Vlastnické vztahy
Vlastnické vztahy a pravni subjektivita ovliviiuji nejen ekonomickou stabilitu, ale také

piijatelnost klienta. V dnesni dob& piisobi na poli bankovnictvi velky tlak a regulace, a

" KRAJICEK, Jan. Marketing v penéznictvi: distanéni studijni opora. Brno: Masarykova univerzita v
Brné, Ekonomicko-spravni fakulta, 2005. ISBN 80-210-3659-1.

18 TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.




také plati sankce vic¢i nékterym zemim. Banky nemohou navazat obchodni vztah
s klientem, dokud nedolozi uplnou vlastnickou strukturu az ke konkrétni fyzické osobé.

Vlastnické vztahy piitom rozliSujeme na:

e Vlastnictvi statu, organy statni spravy a samospravy, obce
e Tuzemsky vlastnik

e Zahranicni vlastnik

e Akciové spole¢nosti

e Spolecnosti s ru¢enim omezenym

¢ Nadace a nadac¢ni fondy

e Ostatni.®®

3.Marketingovy mix

Jakmile si podnik stanovi svoji marketingovou strategii k dosazeni vytycenych cili, tak
si také musi zvolit nastroje, pomoci kterych jich dosahne. Ty pfedstavuji marketingovy

mix. Ten miZzeme definovat nasledovné:

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle

Lo, o g 20
prani zakaznikii na cilovém trhu.

Ctyfi zakladni soucasti marketingového mixu, ktery byvéa oznacovan ,,4 P, jsou:

e Vyrobek (Product)
e Cena (Price)
e Podpora prodeje (Promotion);

e Distribuce (Place)
Marketingovy mix pro sluzby je rozsifen jesté o dalsi ,,3 P*:

e Participants (acastnici)
e Process (proces)

e Physical evidence (fyzicka pfitomnost)21

1 TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.
% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
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3.1 Produkt

Produkt je vyznamnou soucésti marketingového mixu. Nemusi jim byt pouze vyrobek,
ale v oblasti sluzeb je produktem sluzba sama. Produkt prochazi jednotlivymi etapami

svého zivotniho cyklu.

,, Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotrebiteli k uspokojeni jeho

hmotnych i nehmotnych potieb. 22

Sluzba
,Sluzbou je jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a
ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna viastnicka prava. Jeji vyroba

O v 14 r r r . 14 r ((23
muze, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek.

Sluzby mtzeme rozdélit do 5 kategorii:

¢ Ryze hmotné zbozi (zubni kartacek bez doprovodnych sluzeb)

e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami (pocita¢ a podptrné sluzby —
instalace)

e Hybrid (sluzba i vyrobek maji stejnou roli, jidlo restauraci a zptsob jeho
servirovani)

e Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zboZim nebo sluzbami (cesta
vlakem a nabidka kavy ve vlaku)

e Ruyzi sluzba (venceni psi).**

Rozdil mezi produktem a sluZbou
Mezi marketingovym mixem produkti a sluzeb jsou rozdily spocivajici v odlisnych

vlastnostech produktti a sluzeb. Tedy 1 marketingové strategie musi byt jiné.

I KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 JANECKOVA, Lidmila. Marketing slueb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 80-7169-995-0.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Vyrobky Sluzby

e jsou hmotné e jsou nehmotné
maji barvy

nemaji barvu
maji chut’ nemaji chut’
maji tvar nemaji tvar

Ize je skladovat

jsou délitelné

maji obal

nabizeji okamzité uspokojeni

nelze je skladovat

jsou nedélitelné

nemaji obal

nabizeji uspokojeni v pritbé¢hu
urc¢itého obdobi

Tabulka 2: Srovnani produkti a sluzeb (Zdroj: TORRES, Madalena, Marketing bankovnich sluzeb)™.

Zivotni cyklus produkti

Vsechny produkty, tedy i sluzby, prochdzi etapami Zivotniho cyklu.

~

.

o - H
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0 ® !

5| & |
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& D i . s >
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Obrazek 1: Zivotni cyklus produktu (Zdroj: TORRES, Madalena, Marketing bankovnich sluzeb)?®

Z grafu vyplyva, Ze kazdy produkt ma omezenou Zivotnost. Kazda z jednotlivych fazi je

rozdilna (zavedeni, rast, zralost, sestup), lisi se mirou pfipravenosti zdkaznikl produkt

> TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998. Str. 70)

% TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2. aktualiz.
vyd. Praha: Bankovni institut, 1998. Str. 85)
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kupovat a schopnosti naslouchat marketingové komunikaci a velikosti konkurence.

Proto je tieba pouzit riizné marketingové strategie v jednotlivych fazich.?’

Bankovni produkty

Bankovni produkty maji nematerialni charakter. Nelze je skladovat ani se jimi zésobit,
jsou neviditelné, proto je potfeba kvalitni reklama a podpora prodeje a nelze si je
patentovat, tudiz mize konkurence zacit nabizet okopirovany nebo velmi podobny
produkt. Kviili tomu zalezi na dalSich néstrojich marketingového mixu, produkt se sdm

neproda.

Bankovni produkty lze rozdélit z hlediska objemu (poskytnuté uvér), ale také poctu
(vklady na pokladni pfepazce). Daji se také rozdélit podle plisobeni na jeji bilanci, jde o
aktivni, pasivni nebo neutrdlni produkty. U aktivnich produkti bance vznika
pohledavka (poskytnuty uvér), u pasivnich bance vznikd zavazek vuaci klientovi

(vklady) a neutralnim produktem miize byt napiiklad bankovni zaruka.?

3.2 Cena

Cena je duleZitou soucasti marketingového mixu, protoZze nam tvoii zisk. Spravné
pencz, které zdkaznik musi zaplatit, aby ziskal produkt. Spravné nastaveni cenové
strategie se muze pozitivné projevit do rastu vynosi podniku. Pokud vSak bude pftilis
vysokd, zédkaznik ji nemusi akceptovat a radéji pirejde ke konkurenci, obzvlast pokud

muze ziskat stejny nebo podobny produkt levnéji.

,, Cena produktu ¢i sluzby je hodnota vyjadrena v penézich, kterou akceptuji ucastnici
trhu. Jeji vyse by méla byt takova, aby reprezentovala hodnotu, jakou ucastnici trhu

o , 29
povazuji za redlnou. **

Na stanoveni ceny maji vliv ¢tyfi zakladni faktory:

e Cenova strategie podniku

e Cena konkurence na trhu

" TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.

8 TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998.

2 CETLOVA, Helena. Marketing sluzeb. 4. vyd. Praha: Bankovni institut vysoka skola, 2007. ISBN 978-
80-7265-127-6., str. 54.
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e Realné naklady na vyvoj a provoz

e Pozadovana ziskova marze.

Pro stanoveni cenové strategie, je dilezité znat jeji cile, které byvaji podobné
marketingové strategii podniku. Bereme v potaz tyto faktory: ndklady, konkurenci a

hodnotu pro zékaznika.

Cenova strategie V ¢em spocivaji

Vysoka cena Strategie vysoké ceny a nizké reklamy miizeme ptijmout, jestlize
a nizka reklama | je nezbytné rychle ziskat zpét vynalozené investice, produkt neni
zcela nezndmy, konkurence neni zvlast vyrazna a spotiebitelé

nejsou pfili§ citlivi na cenu.

Vysoka cena Cilem vysoké ceny je rychle dosdhnout zisku a tim ndavratu

a vysoka vlozenych investic. Cilem vysoké reklamy je, aby se produkt stal
reklama znamy co nejdiive, a tak snadnéji pronikal na trh. Tato strategie ma

smysl tehdy, jestlize plisobime na trhu, kde tento typ produktu jiz
existuje, pokud jsou spotiebitelé ochotni zaplatit vysokou cenu za
skute¢nou odlisnost tohoto produktu od ostatnich a pokud znacka

neni dostate¢n€ znama.

Nizk4 cena Strategii nizké ceny a vysoké reklamy milZzeme piijmout tehdy,
a vysoka usilujeme-li o rychlé proniknuti na trh, s cilem ziskat podil na trhu.
reklama Tuto strategii bychom méli volit, jestlize pracujeme na velkém

trhu, novy produkt je zcela neznamy, spotiebitelé jsou citlivi na

cenu a konkurence je agresivni.

Nizka cenaa | Nekdy miiZeme zvolit i kombinaci nizké ceny a nizké reklamy.
nizka reklama | Tato strategie by méla byt pfijata, jestlize spottebitelé jsou citlivi

na cenu, produkt je jiz na trhu zndm a existuje urcita konkurence.

Tabulka 3: Cenova strategie (Zdroj: TORRES, Madalena, Marketing bankovnich sluzeb).*®

V bankovnictvi je cena vyjadiena:

o Uroky — cena za pijéeni penéz

%0 TORRES, Madalena, Isabel BERNARDO a Simona CIGANKOVA. Marketing bankovnich sluzeb. 2.
aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut, 1998. str. 103).
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e Provize a prémie — banka piebira riziko na sebe

e Poplatky — cena za bankovni sluzby.**

Banky casto jednotlivé produkty davaji do balickl, pficemz cena balicku je nizsi nez
cena jeho jednotlivych soucasti. Naptiklad bankovni ucet, jehoz soucésti je internetové
bankovnictvi, debetni karta, spofici ucet, vklady a vybéry hotovosti atd. Za vedeni tctu,
pak zadkaznik zaplati méné nez za jednotlivé produkty. Banky také déavaji odmény,

napiiklad pokud je ucet aktivné vyuzivan, tak poplatek za vedeni neni Gctovan.

3.3 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je nejviditeln€jsi z nastrojii marketingového mixu. Soucasti
jsou vSechny zplsoby, jejichz prostfednictvim podnik komunikuje s cilovymi

skupinami, aby podpofil produkty a image podniku.
Komunika¢ni mix zahrnuje:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public relations

e Pi¥imy marketing.*
Vsechny tyto nastroje komunikac¢niho mixu ovliviiuji zékaznika pti koupi produktu.

Reklama
, Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a

. e g g g . 33
propagace myslenek, zboZzi ¢i sluzeb identifikovanym sponzorem.

Tento zplsob komunikace, prostiednictvim televize, rozhlasu, tiskovych médii nebo

internetu, vétSinou byva prvnim kontaktem mezi podnikem a zakaznikem. Cilem je

3 BARTAKOVA, Soia. Bankovni marketing [online]. Brno: Masarykova univerzita,

2010. 58 s. Bakalarska prace. Masarykova univerzita. Dostupné z WWW:
<http://is.muni.cz/th/211342/prif_b/Bakalarska_prace_SB.pdf?zpet=%2Fvyhledavani%
2F%3Fsearch%3Dbankovn%C3%AD%20mix%20agenda:th%26start%3D1>.

32 ZACEK, Vladimir. Pramyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké ugeni technické, 2010. ISBN 978-
80-01-04492-6. Str. 155.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3.
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ovlivnit chovani, co nejvétsiho poctu spotiebiteli. Reklama by meéla informovat,

vzbudit pozornost a motivovat ke koupi. Proto je reklamé vénovana velka pozornost.

Podpora prodeje
Podpora prodeje je kratkodobym pobidnutim slouzim k vytvotfeni podnétu k nakupu.
Cilem je zménit chovani spotiebitele. Zakaznik ma moznost si vyrobek nebo sluzbu uzit

.. y L - , oy 34
¢i vyzkouset a to v ramci prodejnich vystav nebo formou kupont ¢i slev.

Osobni prodej

Osobni prodej je interakci mezi obchodnikem, zastupujicim podnik, a potencionalnim
zakaznikem. Cilem je prodat produkt a vytvofit si dobry vztah se zdkaznikem.
K osobnimu prodeji dochdzi na vystavach ¢i veletrzich nebo v misté obchodniho
zastoupeni podniku. V osobnim prodeji se wuplatiuji schopnosti jednotlivych
obchodnikl, ktefi se snazi identifikovat potencionalni zakazniky, prezentovat jim

nabidku a co nejvice se piiblizit jejich pfedstavam, tim Ze jim feSeni navrhne na miru.

Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti slouzi k budovani image podniku a ochrané
pfed dopadem nepfiznivych udélosti, které ho mohou poskodit. Podnik se snazi
prezentovat dosazené Uspéchy a vlastnosti skrze tiskovd prohlaSeni, prezentaci
v médiich nebo sponzoringem. Dobra image muze podniku pomoci i v krizovych

obdobich.

Primy marketing

Piimy marketing neboli direkt marketing je o vztahu mezi zédkaznikem a prodavajicim.
Za soucasného rozvoje modernich technologii se rozviji 1 pfimy marketing, protoze
mame vicero moznosti vyuZiti reklamnich médii. Vyuziva se on-line marketing, ptimé
zasilky neboli ,,direct mail“, kde je spotiebitel osloven pomoci posty, katalogovy
prodej, telefonicky marketing, kde dostavame zpétnou vazbu okamzité, v§echny aktivity
jsou cileny k vytvofeni individualniho vztahu se zdkaznikem a je mozné upravovat

sdéleni na zakladé reakce zakaznika.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3, str. 355.
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., Primy marketing je neverejny, bezprostredni a prizpiisobeny, sdeleni je adresovano
konkrétni osobe, Ize je pripravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo konkrétni

zdkazniky. «35

V direkt marketingu se pracuje s databazemi stavajicich nebo potencionalnich klientt
s cilem oslovit vybranou ¢ast a vytvofit pro né vhodnou nabidku, ktera vyhovuje
vybranym kritériim. Napomaha tomu fungujici CRM informacni systém, diky kterému

mame k dispozici potiebna data.

Napiiklad banka mize oslovit e-mailem, telefonicky nebo skrze banner v internetovém
bankovnictvi skupinu klienti s nabidkou refinancovani spotiebitelskych uvért
S moznosti Cerpat novou hotovost. Tato nabidka bude sméfovana na ty klienty, ktefi jiz
Vv bance maji uvér a maji dlouhodobé nizké zlstatky na bankovnich uctech, jakozto

vybrana kritéria.

3.4 Distribuce

Distribuce je proces, pii kterém se produkt nabizi zdkaznikovi ve vhodny cas, na
spravném misté a v optimalnim mnozZstvi. Podniky vyuzivaji rizné typy distribu¢nich

cest v zavislosti na typu nabizeného produktu.

Distribuce je dulezitym nastrojem marketingového mixu a bankovnictvi hraje pomérné
velkou roli, protoze pokud si klient vybere danou banku na zakladé vyhovujiciho
produktu, tak neméné dulezitou roli hraje 1 jeho dostupnost. V bankovnictvi jsou si
produkty ¢asto velmi podobné a klienti si ¢asto vybiraji banku na zakladé toho, Ze maji

pobocku v blizkosti bydlisté nebo zaméstnani.

Distribucni systém délime na dva typy a to pfimy a nepiimy. U piimé distribuce dochazi
Kk bezprostfednimu kontaktu mezi poskytovatelem produktu a zékaznikem. Pro finan¢ni
instituce je to typicky zpisob distribuce. Na finanénim trhu se pohybuji také
zprostiedkovatelé, ktefi nabizeji produkty Casto 1 vicero instituci a reprezentuji tak

nepiimou distribucni cestu, kdy nedochazi k pfimému kontaktu poskytovatele produktu

% 7ACEK, Vladimir. Pramyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké uceni technické, 2010. ISBN 978-
80-01-04492-6. Str. 159.
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a zékaznika. Podle poctu téchto mezistupiii rozliSujeme jednouroviiovou a

vicetroviiovou distribuci.*®

Tradi¢ni distribuéni cestou jsou, jiz zminéné pobocky, které stale hraji v bankovnictvi
nezastupitelnou roli. Rozhodujici je jeji vhodné umisténi, aby byla dostupna. Casto
byvaji v centrech mést, v blizkosti dopravniho uzle nebo v misté¢ velkych koncentraci
lidi. Na pobocce jsou rozliSena riznd pracovisté, dle poskytovanych sluzeb. Naptiklad
rozliSeni pfepazek pro osobni klientelu a firemni. Pracovnici jsou podle toho i vhodné
vyskoleni. Diky tomu dochézi k rychlejsi obsluze klientd. S tim souvisi i urcity stupen
automatizace, naptiklad v hotovostnich operacich, kdy dochézi k uzavirani pokladnich

prepazek a jsou nahrazovany vkladovymi bankomaty.

Moderni technologie

Diky rozvoji modernich technologii jsou bankovni sluzby dostupné;jsi, sofistikovanéjsi a
pro klienty mnohdy i nabizi pohodIngjsi zptisob ziskani produktu nebo sluzby, aniz by
musel navstivit pobocku. S rozvojem modernich technologii se klade 1 vétsi diiraz na
bezpec¢nost, obzvlast’ pred napadenim hackery. Dale nécktefi klienti, obzvlasté starSi
generace, se nemusi ztotoZiiovat s nékterymi technologiemi, ale pro banku je finan¢né
nakladné udrzovat staré technologie a Casto je rusi, n€kdy to ma za nésledek odchodu

klienta ke konkurenci.
Distribuc¢ni cesty vyuzivajici moderni technologie:

e Bankomaty — jejich pomoci lze kromé vybéru také vkladat hotovost, zjistovat
zustatky, atd.

e Elektronické bankovnictvi — internet banking, ktery jiz neslouzi pouze
k vyfizovani elektronickych transakci, ale jiz dava klientovi moznost spravovat
celé portfolio produkti, které ma

e Mobilni bankovnictvi — bankovni aplikace, GSM banking a také telefonické

bankovnictvi

3.5 Rozsireni ,,4 P

Marketingovy mix Se V oblasti sluZeb rozsituje o dal$i néastroje a to:

% BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-
7179-577-1.
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e Participants (acastnici)
e Process (proces)

e Physical evidence (fyzicka pfitomnost).

Uéastnici

Nedilnou soucasti poskytovani sluzeb je lidsky faktor, protoze je nutna fyzicka
pfitomnost pracovnika, ktery musi byt patficné vzdélan. Cilem bank je omezovat
fyzicky kontakt s klienty pouze na ukony, pfi nichz je nutna fyzicka identifikace klienta
nebo nutnost ovérovani dokumenti. Déje se tak u prvotniho kontaktu klienta s bankou,
pfi zakladani novych produktii. Mnoho tkont, Casto servisnich, 1ze udélat na dalku

vyuzitim modernich technologii, naptiklad internet bankingu.

Proces

Obzvlasteé v bankovnictvi je nutné mit standardizované postupy a procesy. Zameéstnanci
je musi znat a dodrzovat je, protoze jsou nastaveny v soulady s internimi ptedpisy
banky, zdkonnymi predpisy a nafizenimi Ceské narodni banky. Je nutné, aby dochézelo

K vyvoji procesi, tak aby byly efektivné&jsi.

Fyzicka pritomnost

Ptestoze jsou sluzby nehmotné, tak by mély podniky, které je poskytuji, zahrnout do
svych tvah 1 materialni prostfedi. Je to pravé prostiedi, co na zdkaznika pisobi jako
prvni pfi vstupu na misto, kde je sluzba poskytovana. Utvéii tak prvni dojem a
ocekavani kvality sluzby, ktera mu bude poskytnuta. Vytvoii se tak celek, jehoz
soucasti je naptiklad 1 logo spolecnosti a jeho umisténi, organizace interiéru, pouzité

barvy, atd.
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Obrézek 2: Materialni prostiedi a jeho efekt (Zdroj: JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb).*”

3.6 Tvorba strategie marketingového mixu

Vsechny néastroje marketingového mixu jsou spolu v neustalé interakci. Musi byt
vhodné nastaveny, tak aby utvarely jeden celek, jehoz jednotlivé prvky se vzajemné
dopliiyji a pomadhaji k umisténi kvalitni sluzby na cilovy trzni segment. Pfi tvorbé

strategie pro cilovy segment se hodnoti vliv kazdého z prvkid. Pro tvorbu strategie

musime zajistit:

e Vybér vhodného marketingového mixu pro kazdy cilovy segment.

e Soulad marketingového mixu s moZnostmi podniku. Zdtraznéni jeho ptednosti a

potlaceni nedostatkd.

e Dobrou znalost konkurence.*®

% JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, ¢2000. ManaZer. ISBN 80-7169-995-0. Str.

146.

% PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-x.
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Obrézek 3: Synergicky marketingovy mix sluzeb (Zdroj: PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb).*®

4. Analyza SWOT

Kazdy podnik si musi definovat své poslani predtim, neZ na zaklad¢ situacni analyzy
zatne formulovat své cile a strategie, které nasledné implementuje. Zpétnou vazbou a

kontrolou se pak zjiSt'uje, zda napliuje své hlavni poslémi.40

V ptipad¢ komer¢nich bank je hlavnim poslanim:

e Financni zprostredkovani
e Emitovani bezhotovostnich penéz

e Provadéni bezhotovostnich operaci.

% PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-x. str. 184
“0 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA,
pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Marketingova situaéni analyza

., Marketingova situacni analyza je systematické a dikladné, kritické a nestranné
zkoumani a posouzeni: vnitrni situace podniku s diirazem na jeho marketingové
cinnosti, postaveni podniku ve vnéjSim prostredi s dirazem na analyzu trhu a analyzu

‘(41
konkurence.

Pro celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich pfilezitosti a
ohrozeni vyuzivdme analyzu nazvanou SWOT (podle zacatecnich pismen anglickych

termint: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Analyza externiho prostiedi (prileZitosti a ohroZeni)

Podniky musi neustdle hlidat makroekonomické sily a faktory mikroprostiedi, které
ovlivituji jeho ziskovost. Soucasti dobrého marketingu je uméni najit pfileZitosti, ze
kterych bude podnik profitovat. Za piilezitost povazujeme potieby a zajem kupujicich,
které muze podnik se ziskem uspokojit, a to nabidkou nového produktu, ktery na trhu
chybi nebo nabidkou stdvajiciho produktu, ale novym zpisobem. Za ohrozeni
povazujeme nepfiznivy trend nebo vyvoj prostiedi, které¢ vede ke snizeni trzeb a zisku

podniku. V piipadé ohroZeni by podnik m&l mit nouzovy plan.*

Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Podafi-li se podniku nalézt atraktivni pfilezitosti, neznamena to, Ze je schopen jich
vyuzit. Proto musi zhodnotit své interni silné a slabé stranky. Silné stranky pomahaji
podniku a ptedstavuji pro podnik konkuren¢ni vyhodu, naopak slabé stranky ukazuji,

kde podnik ztraci na ostatni a m¢l by se pokusit je odstranit.

S —silné stranky W — slabé stranky
O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Tabulka 4: Matice SWOT a strategie (Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing
management).*?

# ZACEK, Vladimir. Primyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké uceni technické, 2010. ISBN 978-
80-01-04492-6. Str. 56.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5
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Vyznam strategii:**

e SO - vyuzit silné stranky na ziskani vyhody.
e WO — piekonani slabych stranek vyuzitim piilezitosti.
e ST —vyzit slabych stranek na celeni hrozbam.

e WT — minimalizovat néklady a celit hrozbam.

4.1 Formulace cila

Jakmile spolecnost vypracuje SWOT analyzu, muze pokrocit k formulaci cild,
rozpracovanim konkrétnich cili na dané obdobi. Cil musi byt konkrétni a podniky
vétSinou sleduji kombinaci cilli véetné ziskovosti, rlstu trzeb, zvySeni trzniho podilu,

. ;e Iy ;o . ’ ’ v r sy s r s 45
inovaci, image a snizeni rizik. Cile musi spliiovat nasledujici kritéria:

e Musi byt hiearchicky sefazeny od nejdilezitéjSich k nejméné dilezitym.
e Cile by mély byt kvantifikované, kdykoliv je to moZné.
e Cile by mély byt realistické.

e Cile musi byt konzistentni.

4.2 Formulace strategie

Cile ndm definuji, ¢eho chce podnik dosdhnout a strategie pfedstavuje postup, jak
dosdhnout vyty€enych cilii. Michael Porter navrhl tfi obecné strategie, které prestavuji

vychozi bod pro strategické myéleni:46

cvwr

e Celkovy naskok v nakladech — podnik se snazi dosahovat co nejnizSich
vyrobnich a distribu¢nich nakladd, aby ceny produkti byly pod cenou
konkurence a ziskal tak podil na trhu.

e Diferenciace — podnik se soustfedi na vysoky vykon v oblasti, ktera je dulezita
pro vétSinu zakaznikl a tim se odliSit od konkurence.

e Zaméreni — podnik se soustiedi na jeden Ci vice cilovych segmentli a snazi se je
co nejvice poznat a potom u nich usiluje o ziskani naskoku v nékladech, nebo o

diferenciaci.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Prakticka cast
Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace je predstavit spoleCnost Raiffeisenbank, a.s.,

zanalyzovat a vyhodnotit jeji pozici na trhu a marketingovou ¢innost. Dale u¢init navrh

doporuceni a zmén marketingové strategie a marketingového planu.

5.Profil spole¢nosti Raiffeisenbank, a.s.

Raiffeisenbank, a.s. (RBCZ) je finan¢ni spoleCnost nabizejici Siroké spektrum
bankovnich sluzeb soukromé i firemni klientele. Na ¢eském trhu ptsobi jiz od roku
1993 a podle celkovych aktiv je patou nejvétsi bankou na ceském trhu. Jejim
majoritnim akciondfem je rakouska Raiffeisen Bank International AG (RBI), ktera

zajistuje bankovni sluzby v fads zemi stfedni a vychodni Evropy.*’

aktivni kontrolu nad svymi financemi a vysokou miru profesionality. Kvalitu

poskytovanych sluzeb potvrzuje fada ziskanych ocenéni, napt. cena Hospodaiskych
novin snazvem Nejlepsi banka roku 2016 a zaroven obhajoba titulu Klientsky

g e ey 49
nejpiivetivejsi banka roku.

* RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/o-nas/o-
spolecnosti/profil-a-historie-raiffeisenbank-v-cr.

* RBI, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW:
http://www.rbinternational.com/eBusiness/01_template1/829189266947841370-

829188968716049154 829601576560591603-829601576560591603-NA-2-EN.html.

* RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/o-nas/o-
spolecnosti/profil-a-historie-raiffeisenbank-v-cr.
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Symbolem a ochrannou zndmkou skupiny Raiffeisen je architektonicky prvek — dvé
zkiizené konské hlavy (tzv. Giebelkreuz), ktery je symbolem ochrany rodin
shromézdénych pod jednou spolec¢nou stiechou pied zlem a zivotnim ohroZzenim. Tento
symbol ptedstavuje pro klienty jistotu a stabilitu v kombinaci s modernimi bankovnimi

produkty a sluzbami.”

x Raiffeisen
BANK

Banka inspirovand klienty

Obrézek 5: Logo Raiffeisenbank se symbolem zkfizenych koiiskych hlav (Zdroj: mesec.cz, online)®.

Historie

V Ceské republice piisobi Raiffeisenbank od roku 1993. V roce 2006 bylo zahdjeno
spojeni s eBankou a tento proces byl ukoncen v roce 2008. V roce 2016 Raiffeisenbank
kupuje retailové bankovnictvi ¢eské Citibank a v roce 2017 dochdzi k prevzeti ZUNO
banky. Po téchto akvizicich ma nyni Raiffeisenbank ptiblizn¢ 590 tisic klientt, které

obsluhuje v siti 130 pobocek a klientskych center.

Hodnoty

Raiffeisenbank se opird o tfi zdkladni pilife spoleCenské odpovédnosti: sociélni,
ekonomicky a environmentalni. Spolecenska odpovédnost je soucasti firemnich hodnot
a stoji na historickych zakladech znacky, ktera ma vice jak 120 letou tradici.
Raiffeisenbank je ¢lenem Koalice pro transparentni podnikéni. Socialni pilif je zaloZen
na piistupu k zaméstnanctim, dobrovolnictvi a sponzorstvi. Ucastni se vzdé&lavacich
programi a spolupracuje s nadaci Dobry Andél. V ekonomické oblasti se tidi etickym
kodexem RZB Group Code of Conduct, jehoz zakladem je poskytovat klientim

dostate¢ny pfistup k informacim. Environmentalni pilif se odrazi v projektu GEEN

% RBCZ, oficidlni internetové stranky, online, dostupné zWWW: https://www.rb.cz/o-nas/o-
spolecnosti/profil-a-historie-raiffeisenbank-v-cr.
> Mesec.cz, online, dostupné z WWW: https://www.mesec.cz/clanky/tak-sel-cas-banky-a-jejich-loga/.
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Zelena banka, kde jsou banky posuzovany z hlediska ekologickych aktivit a zelenych
projektd. V roce 2016 Raiffeisenbank obsadila bronzovou pricku.

Skupina Raiffeisen

Od roku 1994 je soucasti skupiny Raiffeisen spole¢nost Raiffeisen — Leasing, s.r.o.,
ktera poskytuje firmdm 1 jednotliveim financovani strojii, zafizeni, osobnich a
nakladnich vozli az po financovani developerskych projekti. Nasleduje Raiffeisen
stavebni spofitelna (RSTS), zalozena vroce 1993, jako prvni stavebni spofitelna
v Ceské republice, ktera poskytuje stavebni spofeni a Givéry na bydleni. Dalsim ¢lenem
skupiny je Raiffeisen investi¢ni spole¢nost poskytujici sluzby v oblasti kolektivniho
investovani a spravy majetku investi¢nich fondti. A neposledni je UNIQA pojistovna,
a.s., pusobici na Ceském trhu od roku 1993, ktera poskytuje komplexni pojistovaci
sluzby. Nedilnou soucasti je také privatni banka Friedrich Wilhelm Raiffeisen (FWR),
pojmenovana po zakladateli, ktera poskytuje produkty a sluzby VIP klientele.>

Mise, vize a hodnoty

Mise Raiffeisenbank spocivd v komplexni nabidce produkti a v poskytovani
profesionalnich, kvalitnich a preciznich bankovnich sluzeb movitéjSim klientim a
vybranym korporacim. Poslanim banky je byt klientsky nejptivétivéjsi bankou a vynikat

mezi ostatnimi bankami v oblasti klientské obsluhy.

Vize banky je byt nejrychleji rostouci bankou na trhu a prvni seridézni alternativou pro
naro¢né klienty tradi¢nich bank. Do roku 2020 ma Raiffeisenbank za cil obsluhovat

portfolio 650 tisic klientd.

Banka na své zaméstnance apeluje, aby byli odhodlani uspét a nevahali pro to udélat
néco navic. Snazi se, aby vSichni tvofili jeden tym, ve kterém se na sebe miiZzou
nesou zodpovédnost za svou praci a vysledky firmy. Svou praci maji délat jednoduse,

efektivné a s rozmyslem.

2 RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/o-nas/o-
spolecnosti/kodex-chovani.
> RBCZ, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/0-nas/o-spolecnosti/skupina-raiffeisen.
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Strategie Raiffeisenbank

Banka cili na nasledujici segmenty:

e Studenti

e Upper Mass

e Affluent

e FWR

e Podnikatele a micro firmy

e Malé a stit‘edni firmy (SEMM)
e Velké korporace (LC)

Ve vSech téchto segmentech ma za cil rast. Aby toho banka dosdhla, bude tomu
prizptisobovat marketingovou komunikaci. Cili na klienty, ktefi jsou zodpoveédni a
naro¢ni. Pfislibem znaCky pro zodpovédné klienty je spolehlivé bankovnictvi
S preciznim servisem pro narocné klienty, ktefi chtéji mit své finance stile pod
kontrolou. Toho lze dosdhnout napt. zlepSenim transparentnosti produktové nabidky i
cenikdl. Zavedeni nového systému notifikaci, diky kterému ziskaji lepsi prehled o svych
financich. Pro naro¢né je pfislibem vyjimecné bankovnictvi bez kompromist pro
klienty, kteti védi, co chtéji. Toho lze dosdhnout zlepSenim mezisegmentové spoluprace
vramci banky, aby skutecné vystupovala jako jeden celek. LepSim klientskym

reportingem (Vypisy, nastroje investicniho pomdenstvi).54
Komunikac¢ni koncept Artur a Viktorie

Artur a Viktorie jsou postavy, které reprezentuji banku v reklamnich kampanich.
Metodicky a bystry Artur reprezentuje detektiva - archetyp segmentu Zodpovédni.
Viktorie dodavd komunikaci prvek elegance a prestize typicky pro segment Narocni.
Osobnost znacky pomaha dotvofit exkluzivni vizualni styl, ktery kombinuje film noir

s barevnymi akcenty a §pi¢kovym zpracovanim.”

> Interni zdroj intranetové stranky RBCZ.
> Interni zdroj intranetové stranky RBCZ.
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GF

Obrazek 6: Artur a Viktorie (Zdroj: mmportal.cz, online)®®

5.1 Postaveni na trhu

Celkové vysledky banky byly v roce 2016 ovlivnény akvizici retailového bankovnictvi
Citibank. Celkovy objem aktiv ptfesahl hranici 300 mld. K&, coz pro banku znamena 5,3
% podil na trhu a pozici patého nejsilnéjSiho subjektu na bankovnim trhu. Objem
vkladu klientt vzrostl o 23,6 %, coZ znamena trzni podil 6 % a v oblasti uvért navysila
banka objem poskytnutych uvéri o 13,6 % a spravuje tak 7,2 % uvérového portfolia
bankovniho trhu. V oblasti uvérovani poskytnutych obyvatelstvu je banka silna.
V hypote¢nich uvérech spravuje 7,7 % trhu, v oblasti spotiebniho financovani 9,7 % a
v uvérech z kreditnich karet 24 % trhu. V oblasti financovani pravnickych osob ma
banka podil na trhu 8,9 %. Jedina oblast, ve které banka zaznamenal mirny pokles
podilu na trhu, je poskytovani Gvérd zivnostnikiim. V tomto segmentu ma podil pouze

5,3 %. Zisk spole¢nosti v roce 2016 byl 2,8 mld. K&, coz predstavuje meziroéni nartst o
3,9 %.°

% mmportal.cz, online, dostupné zWWW: http://www.mmportal.cz/podzimni-reklamni-kampan-

raiffeisenbank.html.
> Vyrotni zprava Raiffeisenbank a.s. 2016, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/0-nas/o-
spolecnosti/vysledky-hospodareni/vyrocni-zpravy.
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Podily Raiffeisenbank na trhu

Akdiva 529% Uvéry - celkem 7.20%
- hypote&ni 6,61 %
Vklady - celkem 6,00% - spotiebitelske .56 %
- neterminované 6,70%
- terminované 3,44°% Prawvnické osoby 710%
- nefinanéni podniky 8,89 %
Préwnické osoby 6,57 % Fyzické asoby 7.38%
- nefinanént podniky 872% - hypotéky 7,67 %
Fyzické csoby 5,60 % - spottebitelské tvEry Q65%
Zinostnici 521% Zivnostnici 529 %

Pozn.: Udaje vychazeii ze siatistickych wkazi zpracovanych podle metodiky CNB

Obrézek 7: Podily Raiffeisenbank na trhu (Zdroj: Vyroéni zprava Raiffeisenbarnk a.s.2016).%

5.2 Cilové trhy

Raiffeisenbank poskytuje Siroké spektrum produkti pro drobnou klientelu, malé¢ a
sttedni podniky, a také pro velké korporace. V bance mizou mit ucet deti, studenti,
podnikatelé, ale 1 seniofi. Velky zdjem je o hypotecni Gvery, které tvoii téméf 75 %
vSech uvéri poskytnutych obyvatelstvu. Banka také poskytuje produkty tfetich stran,
které jsou clenem skupiny Raiffeisen, ale také dalSich spolecnosti, napt. platebni
termindly pro podnikatele od spole¢nosti EVO Payments International s.r.o., stavebni

spofeni od RSTS ¢i Zivotni pojiSténi od UNIQA pojistovny.

Banka své¢ klienty rozd€luje do n€kolika cilovych skupin, segmentt, které jsou dulezité
pro tvorbu marketingového mixu. Raiffeisenbank rozdéluje klienty na dva zakladni

segmenty: osobni Kklienti a firemni klienti.
Rozdé€leni osobnich klientii:

e Lower Mass — klienti s pfijmy pod 15 tis. K¢ a depozita mensi jak 500 tis. K¢.
e Mass — klienti s pfijmy mensim nad 15 tis. do 25 tis. K¢ mési¢né a depozita pod
500 tis. K¢.

% Vyrotni zprava Raiffeisenbank a.s. 2016, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/0-nas/o-
spolecnosti/vysledky-hospodareni/vyrocni-zpravy.
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Upper Mass — klienti s piijmy od 25 tis. do 45 tis. K¢ mési¢né a depozita maji
nad 500 tis. K¢.

Affluent - klienti s piijmy nad 45 tis. K¢ mési¢né nebo maji v bance depozita
vyssi jak 1 mil. K¢. Tito klienti maji svého vlastniho osobniho poradce a banka
na n¢ cili, protoze predstavuji nejvynosnéjsi retailovy segment.

FWR — klienti, ktefi maji depozita ve vySi minimaln¢ 10 mil. K¢&. Jsou v péci

privatni banky FWR a maji svého privatniho bankéfe.

Rozdéleni firemnich klientu:

Podnikatelé a Micro firmy — firemni klienti a osoby samostatné¢ vydéleéné
¢inné s ro¢nim obratem do 50 mil. K¢.

Malé a stiredni firmy (SEMM) — firmy s obratem nad 50 mil. do 250 mil. K¢
rocné.

Velké korporace (LC) — velké spole¢nosti s obratem nad 250 mil. K¢ ro¢né.

Pro kazdy z téchto segmentii jsou tvofeny rozdilné produkty, zplisoby komunikace a

obsluhy. Kazdy ze segmentd je fizen segmentovym manazerem, jenz nese

zodpovédnost za plnéni nastavenych cilti pro jednotlivé segmenty a jeho tkolem je

zvySovat jejich ziskovost.

5.3 SWOT analyza Raiffeisenbank

SWOT analyza slouzi k hodnoceni vnéjSiho prostiedi, pfestavujici silné a slabé stranky

banky a vnitiniho, kam patfi hodnoceni pfilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit

budouci vyvoj banky.

Silné stranky

+

+

+

+ o+ o+

Stabilni a dobie zavedena banka

Komplexni rozsah produktl a sluzeb

Kvalitng proSkoleny personal

Osobni pfistup ke klientim

Jednoducha a ptehledna smluvni dokumentace
Dobréa image a dlouholeté tradice na ¢eském trhu

Vysoka kvalita sluzeb
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+ Vysoka uroven reklamnich kampani
+ Vyborna organizace a vedeni banky

+ Informovanost klientu

Slabé stranky

Vysoké poplatky za hotovostni operace

Maly pocet vkladovych bankomati

Staré internetové bankovnictvi

Mobilni aplikace nepodporujici Windows phone

Vysoké trokové sazby pro nové klienty

Jazykova vybavenost personalu

PrileZitosti
+ Nové technologie — digitalizace
+ Vyhodna nabidky pro stalé a kvalitni klienty
+ Nov¢ internetové bankovnictvi a mobilni aplikace
+ Zkvalitnéni dopliikkovych sluZzeb
+ V¢tsi zaméteni na studenty a mladé lidi

+ Osloveni novych klientti z fad firem

Hrozby
— Nedostatek pracovnich sil a fluktuace zaméstnancii
— Silné a rostouci konkurence
— Stale ptisnéjsi regulace a legislativni zmény
— Platebni neschopnost klientti

— Rostouci inflace
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SWOT analyza Raiffeisenbank

Silné stranky Slabé stranky

+ Stabilni a dobte zavedena banka Vysoké poplatky za hotovostni operace
+ Komplexni rozsah produktt a sluzeb Maly pocet vkladovych bankomatt
+ Kovalitné proskoleny personal Staré internetové bankovnictvi
+  Osobni pristup ke klientim Mobilni aplikace nepodporujici Windows
+ Jednoduchd a  ptehlednd  smluvni phone

dokumentace Vysoké urokové sazby pro nové klienty
+ Dobra image a dlouholetd tradice na Jazykova vybavenost personalu

¢eském trhu
+ Vysoka kvalita sluzeb
+  Vysoka troven reklamnich kampani
+ Vyborna organizace a vedeni banky
+ Informovanost klientl

Prilezitosti Hrozby

+ Nové technologie — digitalizace Nedostatek pracovnich sil a fluktuace
+ Vyhodna nabidky pro stalé a kvalitni zameéstnanci

klienty Silna a rostouci konkurence
+ Nové internetové bankovnictvi a mobilni Stale prisn€jsi regulace a legislativni

aplikace zmény
+  Zkvalitnéni doplikovych sluzeb Platebni neschopnost klientd
+  VéEtsi zameéteni na studenty a mladé lidi Rostouci inflace
+ Osloveni novych klientt z fad firem

Tabulka ¢. 5: SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani).

Komentar

Raiffeisenbank je na ¢eském bankovnim trhu dobfe zavedenou a stabilni bankou, ktera
mize Cerpat z dobré image. Jeji sila tkvi v kvalifikovaném personalu, ktery osobné
pfistupuje ke kazdému klientovi a poskytuje jim kvalitni sluzby. Zarovei se snazi na trh
pfinaSet nové produkty a sluzby. Klientim poskytuje rychle a srozumitelné dilezité
informace a zbytecn€ je nezatéZuje slozitou smluvni dokumentaci. Vzhledem ke
konkurenci je dynamickou bankou a stale organicky roste. Rist je podpofen akvizicemi
a vytézovanim takto ziskanych klientd. Diky tomu neustéle zvySuje svij trzni podil ve
vSech cilovych segmentech za podpory kvalitnich reklamnich kampani. Ptilezitost

k dalSimu rustu predstavuje vétsi zaméfeni na studenty a mladé lidi, ktefi predstavuji
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investici do budoucnosti. Jsou pfistupni k zavadéni novych technologii a také je
vyzaduji. Tomu by mélo pomoci nové internetové bankovnictvi a mobilni aplikace.
Ptilezitost také piedstavuji zivnostnici a firmy. Na tomto poli banka nevykazuje takovy
rust jako v ostatnich segmentech, proto by je méla podpoftit novymi produkty a vhodnou
marketingovou komunikaci. Za velkou slabinu povazuji vysoké poplatky za hotovostni
transakce a maly pocet vkladovych bankomati, jelikoz hotovost v bankovnictvi stale
hraje velkou roli a je to jeden z dtivodu, pro¢ klienti banku opousti nebo ji nevyuzivaji
jako svou hlavni banku. Piestoze se bance dafi v poskytovani uvérd, méa v porovnani
s konkurenci vysoké urokové sazby pro nové klienty, coz je Casto odradi. Obzvlasté to
plati pro tverovani cizinctl, ktefi tvofi stale vétsi ekonomickou skupinu, protoze jich
pfibyva. S tim souvisi i nedostatecna jazykova vybavenost personalu na pobockach.
Prestoze jsou kvalitné proSkoleni, tak jim jazykova bariéra nedovoluje poskytnout
dostate¢né kvalitni sluzbu. V dnes$ni dob¢, kdy je rekordné nizka nezaméstnanost, hrozi,
ze banka nebude mit dostatek personalu a nikterak tomu nepomaha ani fluktuace
zaméstnancl. Banka si také musi dat pozor na neustalé legislativni zmény a rostouci
regulaci bankovnictvi. Za poruSeni nebo za pozdni zavedeni téchto zmén do svého

systému hrozi vysoké pokuty.

6.Realizace marketingu v Raiffeisenbank

Nasledujici kapitola bakalaiské prace je zaméfena na realizaci marketingu v bance, a to
predevsim v retailové oblasti. Popisuje jednotlivé nastroje marketingového mixu, které
jsou zacilené na soukromé osoby a drobné podnikatele, kteti jsou obsluhovani b&znou

pobockovou siti.

6.1 Nabizené produkty

Banka nabizi celou fadu produktli. Jsou nastaveny tak, aby si z nich vybral témét kazdy.

Uity
V bance si svilij ucet vybere kazdy od déti az po seniory. Nasleduje vycet produktl pro

n¢ uréen}'/chzsg

* RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/osobni/ucty-a-
bankovnictvi.
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Pro firmy a zivnostniky v obsluze pobockové sité je nabidka ucta naisledujici:6

eKonto STUDENT PREMIUM - tento ucet je uren pro déti a studenty ve
veku od 12 do 26 let véku. Hlavni pfednosti Gctu je vedeni zdarma v piipadé, ze
klient provede alesponi tfi odchozi transakce v mésici. Soucasti balicku jsou
nasledujici sluzby: vybéry z bankomatli v§ech bank zdarma, debetni karta, mtze
byt veden v cizich ménach a jedna ptichozi nebo odchozi zahrani¢ni Euro/SEPA
platba. Tento ucet je pro aktivni studenty, ktefi radi cestuji do zahranici.

eKonto SMART - tento ucet je urcen pro vsechny vékové kategorie od déti az
po seniory, ktefi potiebuji zdkladni bankovni sluZby, pfedeviim na uzemi Ceské
republiky. Tento ucet je veden zdarma v pfipad¢, Zze je splnéna podminka
aktivity, tzn., Ze na ucet pfijde alespont 15 tis. K& mésicné a klient provede
alespoit 3 odchozi transakce (platby, trvalé¢ platby, SIPO, inkaso, vybér
z bankomatu, platba kartou v obchodg¢). Pro seniory plati 5 tis. K¢ pfichozich a 3
odchozi transakce. Soucasti balicku sluzeb jsou: vybéry ze vSech bankomatl
v Ceské republice zdarma, spofici Glet, elektronicka debetni karta, vedeni
kreditni karty EASY, neomezeny pocet tuzemskych elektronickych plateb, jeden
vklad a vybér na pokladné, internetové bankovnictvi a mobilni aplikace.

celou fadu nadstandartnich sluzeb a jsou ochotni si za né zaplatit. V piipadé
splnéni aktivity (viz. vyse) je Ucet zpoplatnén 129 K& mésicné. Navic oproti
zakladnim sluzbam cenového programu SMART klient ziska: vybéry ze vSech
bankomatli ve svét€é zdarma, embosovanou debetni kartu a druhou
elektronickou, tcéet veden v cizich ménach, ¢tyfi vklady a jeden vybér na
pokladng, jednu piichozi nebo odchozi SEPA platbu v mésici, vyuZziti

povoleného debetu, irazové pojisténi a vedeni kreditni karty STYLE.

0

Podnikatelské eKonto SMART - tento Ucet je ur¢en hlavné pro zacinajici
firmy a malé Zivnostniky, ktefi potfebuji zakladni bankovni sluzby pfedevsim na
tizemi Ceské republiky. Tento udet je veden zdarma v piipadé, Ze je splnéna
podminka aktivity, tzn., ze na Ucet pfijde alesponn 15 tis. K& mésicné€ a klient
provede alespont 3 odchozi transakce. Zacinaji firmy a podnikatelé maji ucet

veden zdarma bez podminky aktivity. Soucasti balicku sluzeb jsou: vybéry ze

% RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/osobni/ucty-a-
bankovnictvi.
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vSech bankomatd v Ceské republice zdarma, elektronickd debetni Karta,
neomezeny pocet tuzemskych elektronickych plateb, jeden vklad a vybér na
pokladné, internetové bankovnictvi a mobilni aplikace. Navic jednatelé,
spolecnici a Zzivnostnici mohou mit zdarma veden osobni ucet eKonto
KOMPLET.

Podnikatelské eKonto KOMPLET PLUS - tento ucet je urCen pro naro¢néjsi
klienty, ktefi vyzaduji celou fadu nadstandartnich sluzeb a jsou ochotni si za n¢
zaplatit. V pripadé splnéni aktivity je ucet zpoplatnén 129 K& mésicné. Navic
oproti zdkladnim sluzbam cenového programu SMART Kklient ziska: vybéry ze
vSech bankomatli ve svét€ zdarma, embosovanou debetni kartu a druhou
elektronickou, ucet veden v cizich ménach, ¢tyfi vklady a jeden vybér na
pokladng, jednu ptichozi nebo odchozi SEPA platbu v mésici, vyuziti
kontokorentu.

klienty segmentu Micro. Uget je zpoplatnén jednordzovym mési¢nim poplatkem
750 K¢ nehled¢ na plnéni aktivity. Navic oproti sluzbam cenového programu
KOMPLET PLUS klient ziska: kontokorentni uvér bez rezervacniho poplatku,
10 SEPA plateb v mésici, vedeni eKomunikatoru (napojeni Uétu na ucetni

systém podniku) a 16 hotovostnich vkladi na pokladné.

Uvéry pro osoby

Raiffeisenbank poskytuje Siroké spektrum aveért:

61

Povoleny debet a kreditni karta — jsou to uvérové produkty slouZici
k pieklenuti kratkodobého nedostatku finan¢nich prostfedkii. Povoleny debet je
soucasti bézného uctu a je mozné ho operativné Cerpat a splacet dle potieby.
Kreditni karta je primarné urCend k placeni u obchodnikd. D4 se vyuzit jako
finanéni rezerva. Banky poskytuji rizné benefity a slevy pfi placeni, ve
spolupraci s obchodniky. Banka poskytuje Siroké spektrum karet. Zakladni jsou:
EASY, STYLE a DE LUXE. Lisi se maximalnim moznym limitem, benefity a
délkou bezuroéného obdobi, které znich plynou. Jsou zaméfeny podle

segmenti:

81 RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/osobni/pujcky.
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e EASY — Mass
e STYLE - Upper Mass
e DE LUXE - Affluent

Raiffeisen
r. BANK

)

:3:_: 333
* Nejwhodnéjii karta na nakupy ¥ PrestiZni karta, s kterou se > Karta ZDARMA, diky které
dostanu "do prvni tfidy" ziskavam slevy
¥ Penize zpét za mé nakupy
# Vice penéz zpét za mé nakup * Slevy u wybranych partnert
> Slevy uwybranych partnert ¢ p- o v yenp
L . # Atraktivni balicek pojisténi » Pojisténi prodlouZené zaruky
+ Pojisténi v CEME karty .
¥ Vstup ZDARMA do vybranych ¥ AZ 45 dni bezlirofného obdobi

letidtnich salonkd
STYLE KARTA b DE LUXE KARTA b EASY KARTA

Obrézek 8: Piehled kreditnich karet (Zdroj: RBCZ, oficialni internetové stranky, online).®?

Dile pak banka ve spolupraci s obchodniky vydava karty O2 RB, Billa, CSA a
Mall.cz kartu. Klient mize Cerpat vyssi slevy pii platbach u obchodnich partnert
(podle nazvu karet)

e Rychla piijc¢ka — spotiebitelsky bezucelovy uveér bez zajisténi. Banka poskytuje
az 500 tis. K& na dobu 8 let. Urokové sazby se pohybuji od 5,9 % do 23,9 %,
podle poskytnutého objemu a rizikovosti klienta.

e Konsolidace — jde o produkt, ktery dokéaze zkonsolidovat stavajici uvéry klienta
za vyhodngjsich podminek. Navic muze poskytnout jesté novou hotovost.
Podminkou je pievedeni alespoii jednoho uvérového produkty od konkurence.
Banka poskytuje v souétu az 600 tis. K¢ na dobu 10 let.

e Hypotéky — hypotecni produkty jsou nabizeny skrz hypotecni centra. Hypotéka
Klasik je ur¢enda na financovani bydleni. Splatnost hypotéky je az 30 let.
Americkd hypotéka je pijcka s vyuzitim prostiedki k jakémukoliv ucelu a je

zajisténd nemovitosti.

2 RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/osobni/kreditni-
karty.
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Uvéry pro podnikatele®

Kontokorentni uvér — slouzi k preklenuti kratkodobého nedostatku financ¢nich
prostiedkd. Nejcastéji z n¢j podnikatelé financuji provozni vydaje v daném
obdobi mezi splatnostmi faktur. Zajisténi formou blankosmeénky.

Investi¢ni avér — tento typ uvéru je ucelovy a slouzi k financovani investi¢nich
zaméra firmy, napf. k nakupu strojii a zafizeni, pofizeni nemovitosti pro ucel
podnikani, apod. Je vzdy zajistén blankosménkou a mlze byt zajistén 1 zarukou
od Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky. Slouzi k podpoie podnikani ve
vybranych sektorech, které podporuje Ministerstvo prumyslu a obchodu. Také
poskytuje zajisténi EIF (European Investment Fund), které je podporovano
Evropskou unii. Raiffeisenbank je jedna zmala bank, kterd tyto zplsoby
zajisténi poskytuje.

Neticelovy uvér — je vhodny k financovani investic 1 k provoznimu investovani,
ale daji se pouzit na cokoliv. Penize jsou k dispozici rychle pfevedenim na
bézny ucet klienta. Podnikatel mtize ziskat az 3 mil. K¢ se splatnosti maximalné
5 let. Je zajistény blankosménkou.

Americka hypotéka — funguje na stejném principu jako pro fyzické osoby.
Autoleasing — leasing na osobni auto, nakladni, ale i na stroje a zafizeni pro
ucely podnikani. Je realizovan ve spolupraci s dcefinou spolecnosti Raiffeisen

Leasing.

Sporeni a investice®

Raiffeisenbank nabizi moznosti spofeni a investovani zajisténé vlastnimi produkty nebo

ve spolupraci s partnery.

Sporici uéty — tento typ uctu je navazan na bézny ucet. Jako samostatny produkt
se neposkytuje. Financni prostiedky na spoficich Gctech podléhaji pasmovému
uroceni. Banka poskytuje dva spofici ucty. Jsou to eKonto Flexi a Flexi 21.
Flexi je bez vypovédni lhiity a klient si mize penize kdykoliv pievézt na bézny
ucet. Flexi 21 mé vypovédni lhiitu 21 dni a aZ po jejim uplynuti se prostiedky

ptevedou. Flexi je tiro¢eno sazbou 0,75 % do ¢astky 150 tis. K¢ a Flexi 21 0,5 %

63

RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW:

https://www.rb.cz/podnikatele/financovani.
 RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/osobni/sporeni-a-
investovani.
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do castky 750 tis. K¢. Klienti mohou mit ke svému béznému uctu aktivni oba
tyto ucty zaroven.

e Stavebni sporeni — je realizovano ve spolupraci s Raiffeisen stavebni
spotitelnou (RSTS). Klienti mohou cerpat ptispevky od statu az ve vysi 2000 K¢
rocné a jsou uroceny lepé nez na spofticich tctech. Stavebni spofeni je uzavirano
na dobu 6 let.

e Penzijni pripojiSténi — Raiffeisenbank jiz nema vlastni penzijni spole¢nost, ale
muze sjednat doplikové penzijni spofeni ve spolupraci s penzijni spolecnosti
Ceské pojistovny.

e Podilové fondy — klientim je nabizeno Siroké spektrum podilovych fondd.
Investovani je spojeno s rizikem ztraty. Zalezi na mife rizika, které klient
schopen akceptovat. Oteviené podilové fondy jsou nabizeny ve spolupraci
s Raiffeisen investicni spolecnosti. Je moznost investovat do akciovych,
dluhopisovych, nemovitostnich fondd, apod. Investovat je mozné v korunéch,

eurech nebo dolarech, ale s tim je spojeno kurzové riziko.

Pojisténi®

Pojisténi obecné slouzi pro zajisténi neptedvidatelnych udalosti. Banka poskytuje Siroké
spektrum pojiSténi ve spolupraci s UNIQA pojisStovnou a BNP Paribas Cardif
pojistovnou. Mize se jednat o samostatna pojisténi napf. Zivotni pojiSténi, pojisténi
nemovitosti nebo jako dopliikova sluzba k bankovnim produktim napf. pojisténi

schopnosti splacet u avérovych produkti nebo cestovni pojisténi ke kartam.

Pro podnikatele je mozné sjednat pojisténi majetku a podnikatelsky rizik od UNIQA

pojistovny.

6.2 Cena

Cena produktd se stanovuje na zaklad¢é nakladi, rizik a ziskové marze. Cenova politika
se stanovuje na zakladé cild, které si banka vyty¢i. Banka se zaméfuje na movitejsi
klientelu, ktera neni tolik citlivd na cenu produkti a sluZzeb a je ochotnd za kvalitni
produkty zaplatit odpovidajici cenu. Banka poskytuje své produkty v baliccich, napft.
bézné ucty. Cena je pak stanovena za cely balicek. Raiffeisenbank ocenuje aktivni

klienty, proto je cena stanovena za produkt, ktery je aktivné vyuZzivan nebo ne, napf.

% RBCZ, oficialni internetové stranky, online, dostupné z WWW: https://www.rb.cz/osobni/pojisteni.
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ucet eKonto KOMPLET stoji 250 K& mésicné, ale pii splnéni podminky aktivity (15 tis.

K¢ ptichozich a 3 odchozi transakce) je Gctovana cena pouze 129 K¢ mési¢né.

6.3 Prodej produkti v Raiffeisenbank

Reklamni materialy musi zapadat do jednotného vizudlniho stylu banky. Jednotlivé
brozury a letdky distribuované na obchodni mista spliiuji tento jednotny styl.
K dispozici jsou letaky nabizejici produkty banky a jejich partnerii. Maji informativni

charakter a pomdhaji zaméstnanclim s prezentaci produktt.

Reklama

Raiffeisenbank vyuziva nasledujici zptsoby reklamy:

e Televizni a rozhlasova reklama — reklamni kampané a spoty Vv celoplosnych
médiich. Banka vyuziva ve svych televiznich spotech detektiva Artura a jeho

pomocnici Viktorii.

).66

Obrazek 9: Artur a Viktorie v TV spotu (Zdroj: mesec.cz, online
e Tiskova reklama — neni uz moc vyuzivana. Objevuje se ojedinéle v rdmci
centralnich kampani.
e Billboardy — mizeme je vidét v blizkosti dopravnich tahti a na budovach ve
méstech. VéEtSinou maji lokdlni charakter a maji navézt na konkrétni pobocky
V daném méste.

e Outdoorova reklama — reklama na budovach a dopravnich prostfedcich.

% mesec.cz, online, dosupné z WWW: https://www.mesec.cz/clanky/vyznejte-se-v-reklamach-bank-co-je-fikce-a-co-

realita/.
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e Internetova reklama — internet predstavuje moderni médium a Raiffeisenbank

jej také vyuziva.

Propagaéni predméty
Propagacni predméty s logem banky jsou urceny pro nové i stavajici klienty. Jsou
predavany klientiim béhem navstévy pobocky. Mohou to byt pouzdra na platebni karty,

piivések se Zetonem do nakupniho kosiku, powerbanky, apod.

Merchandising

Po wvstupu klienta na poboku na ng& plsobi okolni prosttedi a prvky
merchandisingového systému. Pouzivaji se nasténné panely, stojany, okenni bannery.
Na klienta tak neustale ptsobi reklamni materialy pii pohybu po pobocce i pfi ¢ekani na

obsluhu v klientské zoné.
6.4 Distribucni kanaly

Pobockova sit’

v ramci Ceské republiky, které obsluhuji na 600 tis. klientii. Jsou situovany ve velkych a
sttednich méstech, tak aby byly dobfe dostupné pro co nejvétsi pocet klientd. V ramci
Prahy je situovano pifes 50 pobocek, které jsou na dopravnich uzlech a v mistech
s velkou koncentraci lidi. Skrze pobockovou sit’ jsou nabizeny produkty Raiffeisenbank
1 jejich partnerti v ramci skupiny Raiffeisen. Oteviraci doba pobocek je zavisla na jejim
umisténi, napf. pobocky v obchodnich centrech jsou otevieny az do 9 hodin vecer.
Pobocky jsou dobfe viditelné a rozliSitelné od okoli, diky umisténi vnéjSich
rozpoznavacich prvka. Pobockova sit’ na perifériich nebo v malych méstech je tvorena
pokladnou nebo vkladovym bankomatem a tfemi prepazkami k obsluze retailovych
klientd. V centrech mést se nachéazi velké pobocky a klientska centra, ve kterych jsou

situovani navic specialisté na jednotlivé segmenty a hypotecni poradci.
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______ XRaiffeisen BANK ___

Obrézek 10 Pobocka Férum Nova Karolina (Zdroj: internetové stranky forumnovakarolina.cz, online)®”

Externi prodej
Banka aktivné spolupracuje s externimi finan¢nimi a poradenskymi spole¢nostmi, napf.
Partners Financial Services, a.s., apod. Tato spoluprace je vétSinou omezenad pouze na

jednotlivé produkty, napt. hypoteéni, podnikatelské a spotiebitelské uveéry.

Internetovy portal

Internetovy portal Raiffeisenbank, dostupny na strankach www.rb.cz, je dulezitym
informacnim kandlem pro stavajici i potenciondlni klienty. Na strankach lze nalézt
aktualni informace o produktech a sluzbach, novinkach, siti pobocek, atd. Banka na
internetové stranky umistuje obchodni, technické, produktové podminky, reklamaéni
fad, vyroCni zpravy o hospodafeni banky, apod. Zaroven slouzi pro vstup do
internetového bankovnictvi. Diky dostupnosti informaci se mohou klienti rozhodovat

Z pohodli domova.

6.5 Primy marketing
Piimy marketing je v bance dulezity zplsob komunikace s klientem. Ma za cil
maximalizovat prodeje produkt a zvysit zisk. Casto se vyuzivd v kombinaci
sreklamou. Banka komunikuje sklientem mnoha zpusoby. Toto jsou nejvice

pouzivane¢:

e Direct mail
o Telemarketing
e SMS zpravy

e E-mail

®"Internetové stranky forumnovakarolina.cz, online, dostupné z WWW: http://www.forumnovakarolina.cz/cz/
obchod/raiffeisenbank.
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e Internet banking
e Bankomaty

e Piilohy vypistu produkti

6.6 Marketingové kampané

Kampané jsou iniciovany na zdkladé¢ marketingového planu na urcité obdobi. Jsou
podpofeny reklamou v médiich a pobocky se jim také piizpsobuji stanovenym

marchandesigem a reklamnim materialy. Kampan musi byt definovana z hlediska:

e Produktu, ktery bude nabidnut.

e Cile kampané, ktery musi byt kvantifikovany a lze ho vyhodnotit.
e Cilové skupiny, tedy segmentu.

e Zahajeni a ukonceni kampané.

¢ Prodejni argumentace, ktera prilaka klienty.

e Hodnoty pro klienta.

Kampan a jeji zpracovani je viditelné v CRM systému. Raiffeisenbank pouziva CRM
systém Siebl, kde jsou zaznamenany veskeré dostupné informace o klientech. Nekteré
kampané jsou zpracovavany centralné, napt. pfes call centrum nebo je zpracovavaji

pobockovi pracovnici v ramei svého portfolia klientti. Kampané maji charakter:

e Prodejni — nabidka produktt a sluZeb.

e Servisni — klienti jsou informovani o nastalych zménach, napf. zména
obchodnich podminek.

e Informacni — tato kampan je zaméfena na ziskani a aktualizaci dat o klientech

V ramci systému CRM.

Dalsi moZnosti zpracovani prodejnich kampani piedstavuji napt. externi call centra.

/.Navrhy a doporuceni

Mottem Raiffeisenbank je ,,banka inspirovana klienty*, ¢imz se snazi zdlraznit, Ze jeji
prioritou je naslouchat klientiim a reagovat na jejich potieby a pfani. Aby toho mohla
docilit, musi mit dostatecné proskolené zaméstnance, kteii dokazi operativné fesit jejich
potieby. Ja jsem zaméstnancem Raiffeisenbank a systém Skoleni a vzdé€lavani

zamg&stnancll povazuji za nedostateCny. Nekterd dil¢i Skoleni jsou velmi kvalitni.
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Vétsinou se jedna o Skoleni zamétena na prodejni dovednosti, ale z vlastni zkuSenosti
vim, ze na pobockach se ve velké mife fesi servisni zalezitosti a problémy, které vznikly
klientim. K vyfeSeni téchto zalezitosti je nutna velmi dobrd produktova a technicka
znalost produktii a systému, se kterymi banka pracuje. Navic se neustale zavadi do
systémil a postupti zmény. Casto se tak stava, ze klient dostava na jednotlivych
pobockéch nepravdivé, nékdy i protichidné informace, coz predstavuje velky problém a
velmi to kazi image banky. Proto navrhuji, aby zaméstnanci byli na pravidelné bazi
testovani a zjistilo se, ve kterych oblastech maji nedostateéné znalosti. Nasledné by tyto
mezery ve vzdélani byly odstranény doskolenim pracovnika. Toto doSkolovani miize
byt feSeno centraln€, napft. e-learningem nebo lokalné v ramci pobocky, napt. seniornim

pracovnikem, ktery ma potifebné znalosti.

V roce 2006 bylo zahdjeno spojeni Raiffeisenbank a e-Banky, které bylo ukonceno
vroce 2008. Od té doby az do soucasnosti nedoslo ke slouceni systéml banky.
Zaméstnancim to velmi komplikuje praci, protoze musi umét pracovat v né€kolika
desitkach aplikaci, pti¢emz nékteré pouZzije jenom né€kolikrat do roka. Produkty, které
Jsou v soucasnosti nabizeny, funguji pouze v jednom systému, tzv. TS, ale stale existuje
maly pocet klientd, ktefi vyuzivaji staré a jiZ nenabizené produkty, které bézi na starém
syst¢tmu MIDAS. Tento systém je velmi stary, byl vyvijen, jiz v 80. letech minulého
stoleti a dlouhou dobu uzZ neni nijak podporovan. Novy zaméstnanci nejsou, jiZ s praci
S timto systémem proskolovani, pfestoze se s nim stale mohou v malé mire setkat. Kdyz
k tomu dojde, jsou Casto bezradni. To na klienta pisobi velmi neprofesionalné. Proto
navrhuji, aby doslo k pfevedeni zbytku klientli do nového systému TS. Urcité se najde
maly pocet klientl, ktefi tuto zménu nebudou chtit akceptovat. Nezbyde nic jiného nez
jim tyto produkty vypovédét ze strany banky i za cenu jejich ztraty. Celkova uspora
vynaloZenych nakladi na spravu systému pievysi vynosy z téchto klientli a velmi uleh¢i

préaci pobo¢kovym zaméstnanciim.

Cilem banky je do roku 2020 zvysit pocet klientli ze souc¢asnych 600 tisic na 650 tisic.
Aby toho banka dosédhla, vynaklada velké prostfedky na marketingové kampané a
reklamu. V reklamni kampani vyuziva, jiz znamé postavy detektiva Artura a jeho
pomocnice Viktorie. Tato reklama je sice po strance designu vyvijena, ale na nckteré
klienty, jiz miZe pisobit ,,ohranym* dojmem. Proto doporucuji, aby banka tuto dvojici

obménila, napt. vyménou hercti.
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Ze soucasného postaveni na trhu vyplyva, ze jediny segment, kde banka mirné ztratila
podil na trhu, jsou Zivnostnici. V Ceské republice pracuji na Zivnost desitky az stovky
tisic lidi. Pfestavuji velkou ekonomickou skupinu. Doporucuji, aby se banka vice
zamg¢fila na tento segment. Nejen, Ze ji to dopomtize ke splnéni cile v poctu klientt, ale
také zvysi zisky, protoze zivnostnici Casto disponuji velkymi finanénimi prostiedky.
V segmentu Micro mé banka vhodné produkty, ale image banky je vnimana odlisné.
Vétsina obyvatel si predstavi pod pojmem ,banka pro Zzivnostniky* jednu
Z konkurencnich bank. Proto banka musi podpofit své produkty vhodnou kampani,

cilenou na zivnostniky.

Dalsi segment, pro ktery je Raiffeisenbank relativné neznamad, je segment studentd.
Studenti piedstavuji investici do budoucnosti. Az se stanou vydéleéné ¢innymi, budou
spadat do jednoho z vyssich segmentt a ziskani studenta, ktery jesté nema zkuSenosti
Z bankovnictvim, je jednodu$si nez ho pozdéji ,pretahovat® od konkurence. Studenti
jsou pfistupni k zavadéni novych technologii a inovaci, a také je vyzaduji.
Raiffeisenbank ma internetové bankovnictvi z prelomu tisicileti. Navrhuji, aby bylo co
nejdiive zavedeno nové internetové bankovnictvi, kde si klienti a nejen studenti, mohou

spravovat celé portfolio produktu.
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r 4
8.Zavér
Bakalafskd prace je zaméfend na analyzu marketingového ptsobeni Raiffeisenbank.

Obzvlasté v bankovnictvi hraje marketing velkou roli a je rozhodujicim elementem

V tomto vysoce konkuren¢nim odvétvi.

Jelikoz jsem zaméstnancem Raiffeisenbank, a také jejim klientem, mam unikatni nahled
na marketing banky, protoze jsem jednim z jeho prvka. Mohu Vv redlném case sledovat

dopad jeho piisobeni.

Cilem prace bylo analyzovat a vyhodnotit soucasnou pozici banky na trhu a jeji
marketingovou ¢innost. K tomu byla vyuZzita SWOT analyza, kterd odhalila mnoho
oblasti, na které by se banka méla zaméfit. Také jsem rozebral marketingovy mix, ktery
banka pouziva. Ve svych navrzich a doporucenich jsem poukdzal na oblasti, které

vvvvvv

doporuceni pouzit v praxi.
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