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UVODEM

Ve fungujici trzni ekonomice ma finém trh svoji nezastupitelnou Glohu. Je mistem,
kde se potkavaji poptavka po fikaich prostedcich s jejich nabidkou. Dochéazi k
pierozc&lovani finargnich prostedki od subjeki, které jich maji dostatek, k subjékt,
které maji nedostatek finamich prostedki. Finaréni sektor se vCeské republice v
poslednich letech dynamicky vyvijitgaevsim diky velké dynamice segmentu retailového
a privatniho bankovnictvi. Obzvias retailovém bankovnictvi doSlo k v posledni ddb
vyznamnym inovacim, zejména v oblasti platebnichetka platebnich néastfoj Také
pojistovnictvi a investini poradenstvi zaziva velky rozvoj. Viipad konkrétnich
finantnich produkh vysokou poptavku Ize zaznamenat poéravych produktech
(spotebitelske awry, hypotéky, kreditni karty apod.). S tim také \@sucasto diskutovana
aktualni problematika zadluZenosti a nizké fimargramotnostéeské véejnosti.

Béhem rekolika poslednich let vstoupila n&esky finakni trh celafada novych
bankovnich instituci igvazrit se zahragni (¢asti, které zde naévzaloZily sva nova sidla
nebo prosSly nammymi procesy fuzi a akvizic. Jednim z hlavnich daktUsgsSného
puasobeni na trhu je orientace na zakaznika a jehielpotVzhledem k osobni povaze
financnich sluzeb a fedevSim k nutnosti interakce mezi poskytovatelenzedd a
zakaznikem v piibéhu procesu poskytovani finam sluzby je nutno zapojit do aplikace i
dalSi modifikaci marketingu, totiz marketing vztamebo-li implementovat CRM do
podnikovych strategii finamich Ustadu. Tento zfisob ziskavani zakazrika zejména
osobnich finaénich poradt (privatni bankovnictvi).

Prostedi finagnich trhi se vyznduje stale intenzivwjsi konkurenci, ktera je také
zpasobena vstupem spéleosti, které se traghi¢ poskytovanim finagnich sluzeb fivodre
nezabyvaly. Zakaznici jsou mefoajalrgjsi a stale nakméjSi. Whowni jejich potebam
znamena vytv@ni stale peijSi nabidky finatnich produki, véetn® modifikace
ostatnich prvik marketingoveho mixu finamich sluzeb. V tomto kontextu Ize zminit novy
fenomeén tzv. kustomizaci neboli vytehni komplexni nabidky ,Sité na miru“ zakaznikovi
ve vSech aspektech.

Vyznamnou ulohu pro rozvoj fingnich sluzeb ma poznéni a vyuZiti infonach
technologii, tzn. zava&di a Siroké upla@ni technologické distribuce. Tento trend
komunikace preferujéada zakaznik predevSiméasow vytizenych a ¥kové mladSich. |
pies nezpochybnitelné vyhody technologické distribufearcni udstavy nehodlaji
omezovat péet kamennych polsek, protoze diky nim mohou navazat s klientem Hlubs
vztah, nez jaky by ziskaly prastinictvim virtualnich siti. Osobni kontakt je
nenahraditelny pro vyznamnou skupinu klienna samazjmeé své opodstatmi také i
nabidce informéng slozZigjSich nebo nestandardnich figaich produki.

Vzhledem k vySe zmiémym trendim, je Zejmé, Ze zakaznickd orientace fitaith
Ustavi v sowtasné dob je jejich existetini nezbytnosti. Marketing ma své nezastupitelné
misto v podnikové strategii a filozofii institucde teba zdraznit, Ze finadni Ustavy
produkuji sluzby se specifickymi vlastnostmi. Prggonutno pi koncipovani ,nového
oboru“ marketingu, a to marketingu firamch sluzeb, vychazet z klasického marketingu a
zarovar z aplikace marketingu sluzeb, ktery se vyapa specifickym chapanim
marketingového mixu.



RYCHLY NAHLED STUDIJNIi OPORY

Marketing finagnich sluzeb Ize chapat jako aplikaci klasickéhokmtingu, ktery ve
velké mie prebira teoretickou koncepci marketingu sluzeb seégamim na specifika
finanéniho trhu. Dochazi zde k modifikaci klasické maikgové teorie, ale zaroid k
vytvoieni novych teoretickych vychodisek, ktera jsdimm uzgisobena a typicka pouze
pro finareni trh, finargni produkt, producenty fingnich sluzeb a zakazniky finariho
trhu.

Ucebni text je ufen studeriim, ktei absolvovali a dkladné zvladli prednet marketing,
respektive marketing sluzeb, ktery jim umoznil pogih zaklady marketingové koncepce a
marketingové orientace. Zaravgsou schopni orientovat se a akiévpouZzivat odbornou
terminologii v oblasti marketingu. Tento odbornyttenize byt také finosny pro Sirokou
vefejnost s cilem ziskat zakladni marketingovou znaawientaci na finamim trhu.

Pri ¢etbe a studovani studijniho textu je nutné brat v pokazvyklad uvedeného pojeti
finanénich sluzeb vychazi fpdevSim ze specifik sgebniho trhu (B2C) nebo-li je
zantien na retailové bankovnictvi. Finam sluzby poskytované organizacim (B2B) —
korporatni bankovnictvi maji sva specifika, jsolemijSi, a nabizeji specifické produkty.
Vzhledem k mnoZstvi subjakipiasobicich na trhu osobnich firamich sluzeb se v textu
budeme zajimatiémi hlavnimi oblastmi finatmich sluzeb — trhem bankovnich sluzeb,
trhem poji$ovacich sluzeb a trhem stavebnichigpten, nebé tyto trhy jsou pr@&eskou
verejnost nejaktuak)Si a nejvyznamjsi.

Pomoci debniho ziskate zakladni orientaci o problematicariiniho trhu, sotasnych
financnich trendech finamiho prostedi, specifikdch finami sluzby a marketingového
mixu finarénich sluzeb, chovani zékazhil producerit financnich sluzeb, procesu STP
na finaknim trhu. PevaZznacast &ebniho textu je &novana jednotlivych pruim
marketingoveho mixu finamich sluzeb nebo-li ,,7P*. Problematika firkaiho produktu je
rozStena o aktuélniinosné téma platebnich karet v samostatné kapdal&recné cast
ucebniho textu se zabyva strategii a marketingovyrang@lanim, marketingovym
vyzkumem a problematikou implementace CRM ve fémach sluzbach.

Teoretické zaklady fievaznécasti kapitol jsou aplikovany na nazornyctikpadech z
financni oblasti. Pofipact jsou uvedeny aktualni konkrétnfildady z praxe finagnich
Ustavi nebo je text zpe®n zajimavosti - aktualitou.

Je Zejmé, Ze primarnimifnosem tohoto odborného textu pi@yaZznowéstétensu je
uspsné vykonani zkousky zigdmetu Marketing finadnich sluzeb. Cilem tohoto
ucebniho textu je ale zarowezvySit informovanostétendu jako zékaznik na trhu
financnich sluzeb aifspet tak ke zlepSeni finami gramotnostéeské véejnosti.



1 ULOHA MARKETINGU VE FINA®NICH SLUZBACH

1 ULOHA MARKETINGU VE FINAN CNiCH SLUZBACH

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

©

Prvni kapitola, ktera p#tk tém obsahlejSim, uvadien&e do problematiky finamich
sluzeb. Definuje zakladni pojmy jako finam marketing, finaéni trh a finagni sluzba
véetns jejich specifik a zakladni trhy retailového bankimivi — trh bank, pojifoven a
stavebnich spgdelen. Nezbytnosti je sami@m¢ struené zminit marketingovy mix
finanénich sluzeb ,7P“, ¥etné novych trend, a popsat jeho prvky, které budou naplini
samotnych kapitol. V za&wu kapitoly je popsano stasné makroprogdi finargnich
sluzeb pomoci STEP analyzy a analyza konkurenceraktspada do externiho
mikroprostedi v rdmci situéni analyzy.

CILE KAPITOLY |~E}|

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat finakni trh, finani marketing, finaéni sluzbu,

« objasnit prvky marketingového mixu fin&mich sluzeb ,7P*,

« charakterizovat stemé trh bank, pojigoven, stavebnich sfitelen vCR,
« analyzovat makropragdi finargnich instituci ¥etrg novych trend.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

finanéni trh, finani marketing, finaéni sluzba, marketingovy mix ,7P“, ,4C"
makroprostedi, banka, poji®vna, stavebni spitelna

1.1 Definovani finan €niho trhu a finan €niho marketingu

1.1.1 Definovani finan éniho trhu

Trh (angl. Market) je mistem, kde nabidka proclidaijnasobnou konfrontacii&re se
proveti, nakolik odpovida peebam, panim, poZzadawkn, ale také moznostem zakazhik
Nasledr je pongiovana s nabidkou konkurence. Pokud zakazniky zaajmertkterém
ohledu pedi konkurenci, nize dojit ke srén¢, k prodeji.

Trh je zd&izeni, jehoz prosednictvim kupujici a prodavajici dileho zboZzi vstupuji do
vzajemnych interakci, aby dili cenu zbozi a mnoZzstvi, jez se nakoupi a pr@8amuelson)

Trh finan ¢nich sluzeb je systém instituci a instruméntzabezpéujici pohyb petiz a
kapitdlu (nabizeného ve fo¥mcennych papi) ve vSech jeho formach meziiznymi
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ekonomickymi subjekty, a to na zaktpoptavky a nabidky. Poptavka na figaim trhu ma
celkem 3 kritéria, ami je bezpénost, likvidita a vynosnost gzovaného kapitalu.

Finanéni trh Ize délit na privatni (tj. veSkeré aktivity tam jsou nekggné a probihaji mezi
obé¢ma subjekty fimo) a nazprostiredkovatelsky (existuje teti subjekt — zprostdkovatel,
ktery presun zajiBuje). Na zprosedkovatelsky trh dohlizi ¢R Ceska narodni banka, jeho
Ucastniky je ¥tSina velkych finatinich Gstaw, jako napiklad banky, pojiovny, zalozny,
penzijni fondy, podilové fondy, kampélty, leasingové spoémosti, ¢i maklgi. Dale Ize
financni trh cElit na penézni (splatnost do 1 roku) kapitalovy financni trh (splatnost delSi
nez 1 rok — nap akcie a obligace). Sam@pme Ize také finatni trh clit i podle jinych
kritérii — nagfiklad podle toho, zda se jedna o tidrodni, ¢i mezinarodni.

1.1.2 Definovani finan €éniho marketingu

Slovo marketing je velmiasto nespravhspojovano pouze s pojmy reklama nebo prodej.
Existuje celarada definici marketingu. Maji vzdy spotg/ subjekt, a tim je zakaznik a
uspokojeni jeho péeb a pani ke spokojenosti vSech, Ktgsou v transakci zainteresovani.

Marketing je spole¢ensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavai to, co
potiebuji a poZaduji pros¥ednictvim tvorby, nabidky a vymény vyrobkd a hodnot s
ostatnimi. (Kotler)

Definovani finanéniho marketingu

Charakter finatniho trhu dlouho zjsoboval, Ze banky a ostatni figan instituce jen
pomalu roz&ovaly sortiment svych produkta nedostats¢ vyuzivaly moderni fistupy v
fizeni své podnikatelskéinnosti na trhu. Vlivem rozvoje fingniho trhu se saiasti
podnikatelskych aktivit z4na stavat klient, ktery Zana kron& tradicnich sluzeb vyuZzivat i
jiné finaréni sluzby souvisejici s novymi investimi a finagnimi moznostmi trzniho
hospod#stvi. Rozvoj konkuretniho prostedi i v této sfée ¢innosti a orientace na klienta
vedou tak banky, i ostatni finam instituce k vyuzivani marketingovehtigtupu viizeni.

ZvySovani narok klienti, postupné deregulace trhu, vyvoj novych technolagntenzivni
konkurence ze strany nebankovnich fier@ioh instituci pat k ¢initelam, které snduji v
poslednich letech k tomu, aby firan instituce pehodnotily swj piistup ku klientovi a k
trhu. Stary zpsob gistupu ku klienim se zndnil a za&aly vznikat nové produkty,
prezentované novym #pobem, a poskytované prierinictvim novych distribinich kanai.

o Finartni marketing je lidskéinnost, ktera je za pomoci srmych proces zantiena
na uspokojovani lidskychi@ni a pateb v oblasti finaénich sluzeb.

o Finartni marketing je teorie a praxe, jak si &&g pocinat na finatinim trhu s cilem
ziskat trzni podil, respektive jeho udrZzeni a mmatizovat ekonomicky efekt.

e Finartni marketing je souhrn fazi analyzy, planovani,rdowci a kontroly vSech
aktivit finanéni instituce, za¥enych na satasné i potencialni trhy, jejichz cilem je
uskuténovat pomoci trvalého uspokojovani faii zakaznik podnikatelské cile
dané finagini instituce. A to vSeiprespektovani zvlastnosti finemho sektoru jako
celku, tak i specifickych rysjednotlivych finagnich objeki.
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Rozvoj marketingu finanich sluZeb v podminkadhR zejména podmiiiji tyto faktory:

charakteréeského zdkaznika (n&wny, ceno¥ orientovany, finatni negramotnost
apod.),

vyvoj narodniho hospodistvi,

zapojeni do evropskych struktur,

rozvoj terciarni sféry,

celos¢tove vyvojoveé trendy v oblasti marketingu sluzeb,

rostouci konkurence,

védecko - technicky pokrok a nové technologie apod.

1.2 Marketing finan €nich sluzeb

121

Podstata a vlastnosti finan ¢énich sluzeb

Finan¢ni sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda spojena s financemi, kterou jedn

strana miZe nabidnout druhé straré, je v zdsa&d nehmotna a jejim vysledkem neni
vlastnictvi. Produkce sluzby fize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Finartni sluzby maji tzky vztah k fingnim zdrofim jednotlivdi a podniki. Pod finagni

sluzbou si Ize fedstavit bankovni sluzby, pojsti, platebni karty, dluhopisy, obchodovéani s
akciemi apod.

Vlastnosti finagni sluzby:

1.

Nehmotnost

Nehmotnost je nejcharakteridtijSi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi
vlastnosti.Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smiysle nelze si ji
pied koupi prohlédnout a jen v maldgadech ji Ize vyzkouSet.ddteré prvky, které
predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako fiklad spolehlivost, osobnitistup
poskytovatele sluzby, idéryhodnost, jistota apod., Ize &it az @i ndkupu a
spoteke sluzby. Proto si vitsledku silici konkurence v poslednich desetiletielze
piedstavit dinny marketing produkitbez doprovodnych sluzeb.

. Neoddilitelnost

Producent sluzby a zakaznik se museji setkat ¥ migtase tak, aby vyhoda, kterou
zékaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla bytizeshna. Producenta sluzby lze
nékdy nahradit strojem (bankomat), i ¥chto gipadech vSak dochazi k interakci
zékaznik — producent.

. Heterogenita (variabilita)

Heterogenita souvisitedevSim se standardem kvality fidah sluzby. V procesu
poskytovani sluzby jsouifpomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby. cheji
chovani nelze vzdyipdpovidat, v fipac zakaznik je dokonce obtizné stanovit
urcité normy chovani. Mze se stat, Ze poskytnuti téze fitrainsluzby se lisi a to
dokonce v stejné firth Variabilita finargnich sluzeb rize byt interpretovana dvojim
zpasobem: #izni zakaznici maji odliSné geby a jsou jim poskytovany tzv. tailor
made" sluzby, nebo odliSnost poskytovanych sluzeth&zi z pistupu a povahovych
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vlastnosti poskytovatele sluzby, z aktuélni inteeakmezi poskytovatelem a
piijemcem sluzby a z aktualnichdich okolnosti.

4. Zniéitelnost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelzedekkt, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. Pro dany okamzik jsou zteacentené. Gisledkem pro
marketing je snaha sladit nabidku s poptavkoukapacity produceits redlnym
kupnim potencialemipdpokladaného trhu sluzby. To vede kec¢méaflexibilité cen
sluzeb.

5. Nemoznost vlastnictvi

NemozZnost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmofirmgntitelnosti. Ri ndkupu zbozi
piechazi na zadkaznika pravo zbozi viastritpBskytovani sluzby neziskava &mou
za sveé penize zakaznik Zadné vlastnictvi (nelzead&zny (tet Sdhnout, nelze ho
vidét a vyzkouSet fed koupi). Kupuje si pouze pravo na poskytnutitsju

Ve srovnani s klasickym marketingem sluzeb, lzeevy§edené vlastnosti finémch
sluzeb roz&it o dalSi vlastnosti, které vychazeji ze speciitkancniho trhu. Jedna se o
zodpowdnost (delegovani suverenity zakaznikem na poskytovafelancni sluzby) —
vétSinou je velmi obtizné porozuwinvSem formalnim nalezitostem, které se tykaji koup
finanéni sluzby, proto zakazniciétsinou suverénh véii a spoléhaji na téryhodnost
poskytovatele sluzby. Zarokemusi byt zodpoddny vztah poskytovatele finani sluzby z
pohledu vloZenych zakaznikem figaimch prostedki, se kterymi pak instituce hospdita
DalSi vlastnosti jeodloZzena spokeba — pri koupi WtSiny finartnich sluzeb se vzdavame
realizace sotasné spdeby ve prosgch budouci spaeby (stavebni sgeni, penzijni
pripojisteni, investéni fondy apod.), pagpact budouci spdeba wibec nevznikne (platba
pojistného, pokud nenastane pojistna udalost). edosl specifickou vlastnosti je
dlouhodobost (stalost) vzajemného vztahu mezi poskytovatelem i emcem finagdni
sluzby — ¥tSina finagnich produkit sefadi do kategorie dlouhodobé sfadty (lEzné &ty,
hypotéky, leasing, pojistné smlouvy, invesfi projekty, platebni karty apod.), nejedn& se o
jednorazovou zalezitost, ale dochazi k budovaméméth vztali, coz nabizfadu gilezitosti
pro poskytovateléfpdevSim v podabcross-sellingu.

RESENA ULOHA 1-1

Vlastnost Moznosti piekonani marketingovym pristupem
finanéni sluzby
Nehmotnost e omezenim sloZitosti poskytovani sluzby;,
e zdaraziovanim hmotnych podii (bézny et + platebni
karta),

e usnadgnim tzv. ustni reklamy (osobni dopoeuni),
o let&ky, prospekty,
« Skoleni a informeéni porady pro viejnost,
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modelové piklady spdeni,
zanefeni se na kvalitu sluzeb apod.

Neoddglitelnost

snahou o od#leni produkce a spiwby,

fizenim vztah zakaznik — producent (elektronick
bankovnictvi, vyplgni sloZzenky),

zdokonalovanim systéiodavky sluzby apod.

Heterogenita

stanovenim norem kvality chovani z&stand,
vychovou, motivaci zagstnand,
vybérem a planovanim proceposkytovani sluzeb.

Zniéitelnost

a)

b)

strana nabidky:

e upravovat rozvrh pracovnikdle poptavky,

e Uzavirat smlouvy na vykonani prace s jinymi orgao@&nm
poskytujicimi sluzby (reciprocita),

e zvySovat dast zdkaznika v procesu,

e zavaanim specialniho cenového mechanismu,

e zlepSovat systém sluzeb apod.

strana poptavky:

e zajistitcekani v pijemném prosedi,

e Vvytvoriit harmonogram zakaznik

e poskytovat nahradni produkty (internetové a telef
bankovnictvi) apod.

é

Nemoznost
vlastnictvi

zdarazrenim vyhod nevlastmi apod.

Tabulka 1-1: Vlastnosti finamich sluzeb a jejich /igkonani pomoci marketingovych
aktivit (upraveno dle Vastikov4, Jatkeva, Marketing sluzeb, 2000)

1.2.2 Marketingovy mix finan €nich sluzeb

Pod pojmem marketingovy mix se rozumi soubor markengovych nastroja, pomoci
nichz finanéni instituce usiluje o dosazeni svych marketingovfccili na cilovém trhu.
Aby bylo pozadovanych marketingovych icildosazeno co nejefektigpn musi byt
marketingové nastroje ,namixovany“ ve spravné kamabi a pouZzivdny harmonicky,
synchronizovaé a ve vzajemné provazanosti.

Nejuzivarjsi roztidéni marketingovych nastwj je v marketingové terminologii

ozna&ovano jakg,4P*:

e Product (produkt) - je vSe co organizace nabizi gpbiteli k uspokojeni jeho
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hmotnych a nehmotnych geb. Klicovym prvkem definujicim finami sluzbu je jeji
kvalita.

e Price (cena)- vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se st@na vyznamnym
ukazatelem kvality. Neodtitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamen&ida
specifika @i tvorbé cen sluzeb.

o Place (distribuce)— jedn& se nejen o0 misto realizace prodeje, ke dadistrib@ni
cestu produktu od poskytovatele k zakaznikovi @ selivisejici komplexinnosti.

e Promotion — (propagace, marketingova komunikacefirnosti, které informuiji,
preswdcuji a ovliviwji ndkupni rozhodovani zékazhik

Ve sluzbach, kam pattaké finagni sektor, se marketingovy mix roi§e o dalSi i
nastroje na celkovy get,7P“*. Jsou to:

e People (lidé) - jsou velmi dleziti, protoZze dochazi ke kontékt zakaznik s
poskytovateli sluzby — za¥stnanci. Vzhledem k tomu, Ze i zakaznik je st
procesu poskytovani sluzby, owviiye jeji kvalitu i on. Organizace se musi
zantfovat na vybr, vzdlavani a motivovani zagstnand@. Stejré tak by ngla
stanovovat ufitd pravidla pro chovani zakaziikOboji hledisko je dlezité pro
vytvareni @iznivych vztati mezi zdkazniky a za¥stnanci.

e Physical Evidence(materidlni prostiedi) - zdkaznik nedokaze posoudit sluzbu
diive, nez ji spatbuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materighndstedi je
svym zmsobem dkazem o vlastnostech sluzbyiiké mit mnoho forem — od vlastni
budovyc¢i kancelde, propagénich material, obleeni zandstnané apod.

o Processes (procesy) je nutno provéagt analyzy proces vytvaet jejich schémata,
klasifikovat je a postugh zejména u slozitych proadeszjednoduSovat jednotlivé
kroky, ze kterych se procesy skladaji (rychlostlaigeni zakaznika uir@pazky,
Ihuta vyfizeni Gvru apod.).

Podle rkterych marketingovych odborniklasicky gistup,,7P“ se diva na trh z pohledu
finanéni instituce, nikoliv klienta. Marketingové planaia definice finatiniho produktu a
konen¢ i finalni nabidka, vSak musi @& jes€ o krok dive, a to z pohledu klienta. Pro lepsi
pochopeni zakaznickych geb doportuji pouzit model,4C*? (uvedené fklady jsou
aplikovany na pojistny trh):

1. Customer value - hodnota pro zakaznika

Dnesni zakaznici mnohem vice vnimaiji, jaka je izhepohledu celkova hodnota a
komplexnost sluzby. Ne vzdy plati, Ze to, co jakadiotu vnima vyrobce nebo
poskytovatel, je finosem i pro klienta. Mimoto se trh velmi rychleukdje.
Vzpomeaime, jak vypadalo tzv. ,povinné ¢ani* na péatku 90. let minulého stoleti.
Krome zelené sloZenky produkt neobsahoval Zadnou datkammu hodnotu. Dnes je
situace zcela odliSn&. Asisten sluzba je téri samozejmosti a nafklad Urazové
pojistni ftidice je tzv. "bonbdnkem" navic. Tyto vlastnosti proaukvyrazré
ovliviiuji jak cenu, tak objem prodej

1 Podrobgji bude funkce jednotlivych prikmarketingového mixu vystlena v nasledujicich kapitolach.
2 My ovSem budeme v celéndabnim textu vychazet z koncepce , 7P".
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2.

1.2.3

Cost to the customer - naklady pro zékaznika

DneSniho zakaznika zdaleka nezajima jen cena slatbyvelmi pozoré vnima
celkové naklady, které musi ve spojeni s toutoksluzvynalozit. Citli¥ pongtuje

¢as, energii, nepohodli nebdipadné problémy, které jsou se ziskanim a provozem
sluzby spojené.

Convenience - pohodli, fijemnost

Pohodli a Usporéasu jsou fenoménem dnesni doby. Zakaznici 21.tsfele velmi
neradi ztraceji zbyteg cas, & uz cestovanim na druhou strangéista nebo travenim
¢asu dlouhymc¢ekanim. Proto rychle roste obliba tzv. pohodinyclemacich
komunika&nich a transalnich kanal, jako jsou call centra, GSM systémy, ale i
online internetové nastroje. To sarfgjm¢ vytvéri tlak na pojisovaci domy, aby
investovaly do novych technologii, kter@raseji zakaznikm Usporuiasu a usili.

Communication — komunikace

Komunikace, nikoli reklama. Dialog, nikoli monoloBiky rostouci konkurenci se
financni sluzby daleko vice stavaji vztahovou zalezitow# jenom zalezitosti
transakni. Prosazuje se naprosto jasnysmod prostého prodeje ke komplexnimu
poradenstvi - a tim i k budovani vztahu.

Souéasneé trendy v oblasti finan €nich sluzeb

Nové trendy a produkty ve finanim sektoru jsou dnes vice nez kdykoli v minulosti
ovlivnény rozvojem modernich technologii. Technologie uhujiznové produkty a stayi
pied banky také nové vyzvy. Zogfici se konkurence &ni rovniz strukturu produkt i
prodejni kanaly, fes r#Z jsou produkty nabizeny. Praymbdobrt se darict, Zze nikdy v
minulosti bankovnictvi neprochazelo takovymi &rami jako dnes. Technologie se také

.....

pobatek a call center poizeni vztali se zakazniky (CRM), systémy hodnotici ziskovost a
vytéznost dat. Vyhodyéthto praktik zahrnuji rozhovory o vyssSi kvalprodefi, konverze
obsluznych transakci do prodejnidfiigZitosti a konzistentrg&innosti vytvéejici vynosy.

Trendy ve spot¥ebitelském chovani i nakupu finanénich produkti:

zmena struktury paeb,

prosazovani individuality,

emocionalizace (obdarovanighvapeni zdkaznika),

orientace na prozitek,

fenomércasu,

niZsi loajalita zakaznik

zmeéna postoje Klierit k zadluZenosti,

zvySené naroky na findni sluzby,

ekologické chovani,

vyuZziti IT, novych komunikénich prostedki (elektronicky obchod).
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Trendy ve marketingovém chovani finagnich instituci:

e orientace na zékaznika,

 VySSi vyuziti trzni segmentace,

e rozvoj moderni distribEni si€ podporujici tradini pob@ky, oteviraji setizné typy
pobaiek stizené na miru obsluhovanym segmimmt klienti (v obchodnich
centrech),

e moderni zjsoby doplgni nabidky, napklad konsolidace @ru (financovani
raznych O¥rovych poteb jednim subjektendi nastrojem) a pojighi nabizeni v
bance za konkureni ceny,

« oslovovani novych klientskych segmeénfako potencialniho zdroje dodategch
vynodi - jde zejména o segmenty s nizSimi, ale zZmjignhi piijmy (dichodci,
zanmestnanci véejného sektoru),

« orientace na dlouhodobé a vzajemmhodné vztahy (CRM),

e VvyuZivani databazi zakaziik

e snaha o dosahovani vysoké urédkwality,

« VvySSi planovitost fp fizeni marketingovych op@ni,

 VvySSi Urové marketingového vadani,

e intenzivrejSi nasazeni marketingovych nasiroj

e rozvoj domacich a zahramiich siti provoznich jednotek,

 VySSi vyuziti specializace a kooperace s dalSigamizacemi,

e Vyuziti IT (automatizace poldek a call center ptizeni vztaki se zakazniky (CRM),
systémy hodnotici ziskovost a ¥¥host dat),

e ptimy marketing,
e kiizovy prodej (Cross Selling),
« sofistikovana alokace p&mich prostedki do marketingové komunikace,

e VySSi pozornost W& bezpe€nosti a ochra# proti podvodm pri financnich
transakcich,

e Benchmarking (interni x externi) — ,Secret Shopping

1.3 Trh finan énich sluZeb a jeho prost Fedi v podminkach CR

Pro marketing finatnich sluzeb je nezbymutné znat trh finafmich sluzeb, subjekty na
ném pasobici a faktory, ovlikwujici vyvoj tohoto trhu.

1.3.1 Trhfinan €énich sluzeb a hlavni typy organizaci, které nan  ém puasobi

S nistem sektoru finafmich sluzeb — bankovnictvi, paj@vnictvi, spditelnich stavebnich
fondd, leasingu, faktoringu, forfaitingu, inves&tich fondi, makléskych sluzeb a dalSich
finanénich obofi, s roz&iovanim spaebitelskych platebnich karet a osobnich bankovnich
sluzeb (retail bankingu) ve v3ech hlavnich ekon&gth oblastech s¢a roste i tlak na
ucinny marketingovy management nabidkgito sluzeb.

Konkurereni prostedi v odetvi finantnich sluzeb je stdle né&mejSi, nejen v
mezinarodnim ritku, ale i vcéeskych podminkach. V mezinarodningiitku ma zesileni
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konkurence podstatny vliv na koncentraci fifrich sluzeb a vznik velmi silnych
nadnarodnich az globalnich organizaci. DalSirsletlkem silné konkurence je inovaesly
finan¢nich sluzeb, vznik novych produkta v fadk pripadi opuséni Uzké specializace
nekterymi typy finargnich organizaci. ikladem niize byt z&azeni osobnich bankovnich
sluzeb do produktového portfolia banKispbicich nateském trhu, kteréitve nabizely své
sluzby gedevsim velkym podnikn (Zivnostenska bank&SOB).

Klasifikace finanénich instituci

Finartni instituce Ize klasifikovat na zakkadnnoha hledisek. Zakladni klasifikaci je
klasifikace nadepozitni a nedepozitni finakni instituce. Kritériem pro totoclenéni je zda
klienti maji moznost ulozit prosdky ve forné riznych tym depozit, nebo tuto moZznost
nemaji. K depozitnim finamim institucim paf komegni banky, sptitelny, vzajemné
spditelny a u«¥rni druzstva. Mezi nedopozitni subjekty #adi napiklad poji§ovny,
obchodnici s cennymi papiry, investi spol€nosti a fondy, penzijni fondy, leasingové a
faktoringové spolknosti, smEnarny, zastavarny apod.

Finartni instituce, tak jako jiné organizace poskytuj&iizby, slouzi déma trham:
koneénym spoticebitelam (B2C — business to customer)oaganizacim (B2B — business to

business). Mohou se pohybovat damacich (celostatnich, mistnich nebo regionalnich
trzich), nebo mohou vstupovat i rahraniéni trhy.

Vzhledem k mnoZstvi subjekipisobicich na trhu finamich sluzeb se budeme zajimat
ttemi hlavnimi oblastmi finamich sluzeb (trh bankovnich sluzeb, trh pwigacich sluzeb a
trh stavebnich sgitelen), které jsodeskymi klienty povaZzovany za nejvyznagjsi.

A. Trh bankovnich sluzeb

Obecr k témto sluzbam péit spditelny (poskytujici pedevSim osobni bankovni sluzby) a
obchodni (komeini) banky slouzici jfgvazié potebam firem a organizaci. Obchodni banky
hraji dilezitou tlohu pi emisi novych akcii, privatizaci, financovani me&iodniho obchodu,
vytvareni kapitalu pro velké investice a prodej novychrgeh papii. Banky, stej jako
ostatni finagni instituce, nabizi 5 hlavnich kategorii sluzeb:

finanéni a Owrové — gistup k hotovosti,

depozitni — bezgaost aktiv,

platebni nastroje — transfer gen

finarcni poradenstvi, obchod s cennymi papiry a jejicisem
snenarenské sluzby a devizové obchody.

ok wnNPE

Pred rokem 1989 byl bankovni trh Geské republice zcela monopolizovan, nebnde
vedle Statni bank¢eskoslovenské, kteradta Gstedni roli a plnila vedle obchodni banky i
roli centraini banky psobily velmi marginalda CSOB a Zivnostenska banky (vessnpro
potteby zahrariniho obchodu). #sobila zde, zejména pro drobné $pbitele také
Ceskoslovenska spitelna. Po roce 1989 doslo vedléchto instituci ke vzniku dalSich
komeknich (obchodnich bank)jgdevsim Komeini banky a Investni banky, kterd posléze
fuzovala s téz navvzniklou Postovni bankou. Krafhtoho bylo no¥ zalozeno zhruba 30
mensich, kapitalavmére silnych soukromych bank a ke vstupu pé&ddodcéinnych bank na
nas trh. Vzniklo zde sithkonkurerni prostedi, které viak az na vyjimkg ¢ska spiitelna,
IPB, menSi banky) do ztaé miry opomijelo trh individuélnich z&kazaila malych a
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sttednich podnik. Od poloviny 90. let dochazi k gfiétovani trhu, malé banky Ziznych
davoda krachuji nebo fuzuji a dochazi ke vstupu zaliraho kapitalu d@éeskych bank.

V priabéhu let 1998 — 2001 doslo @eské republice k privatizadiitnejwtsich ¢eskych
bank do rukou zahrahiiho kapitalu. (Komeni banka — Société General, Fran€i§OB —
KPB Belgie, Ceska spiitelna — Erste Bank Rakousko). V této dolaké banky zinaji
chapat vyznam retailového bankovnictvigndysingjSi nabidky a vytvéeni produki a
piedevSim marketingu jako néstrdgjeeni. Zaroveé dochézi ke zegnam v produktivi¢ prace,
k SirSimu uplatovani elektronického bankovnictvi a kiegtavié systénd distribuce
bankovnich sluzeb. Banky roagji portfolio produki svych i svych dagnnych spolénosti a
z&inaji v rekterych oborech konkurovat vice specializovanymarimim institucim
(pojistovnam, leasingovym spaleostem apod).

V roce 2008 svoji pozici bankoviityiky upevnila UniCredit Bank fuzi HVB Bank CR a
Zivnostenské banky a naslednym rebrandingem. Rsefibank pokrovala ve fazi s
eBankou, ktera se jiz projevila sp&t®u nabidkou bankovnich prodila sluzeb. N&esky
bankovni trh no¥ vstoupila mBanka (retailova divize elektronickébankovnictvi polskée
BRE Bank, finatini instituce Commerzbank) se svym konceptefav@Zié internetové
banky. Nulovymi poplatky, vysokymi Uroky z vkladupmhodlim pro kazdého — tim chce
tento novy hré na bankovnim trhu zaujmo&gské klienty.

Centralni banka —éeska narodni banka

Banky s prevazre (vice nez 50 %)Xeskou Fasti na zakladnim kapitalu

Ceska exportni banka, a.s. Hypiitebanka, a.s.
Stavebni spigtelnaCeské sptitelny, a.s. J&T BANKA, a.s.
Ceskomoravska stavebni sjtelna, a.s. Modra pyramida stavebniigeina, a.s.

Ceskomoravska zatni a rozvojova banka, a.s.

Banky pievazré (vice nez 50 %) zahranini U¢asti na zakladnim kapitélu

Banco Popolar€eska republika, a.s. PPF banka a.s.

BAWAG Bank CZ a.s. Raiffeisenbank a. s.

Ceska spiitelna, a.s. Raiffeisen stavebni gipgina a.s.
Ceskoslovenska obchodni banka, a.s UniCredit BankctCZ&epublic, a.s. (vznikla

spojenim Zivnostenské banky + HVB bank)

GE Money Bank, a.s. Volksbank CZ, a.s.
HYPO stavebni sgdelna a.s. Wistenrot - stavebni Bfina a.s.
Komerni banka, a.s. Wistenrot hypété banka a.s.

Pobatky zahraniénich bank (v rezimu jednotné licence)

18



1 ULOHA MARKETINGU VE FINA®NICH SLUZBACH

ABN AMRO Bank N.V. Fortis Bank SA/NV, politia Ceska republik

Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ (Holland) N.MNG Bank N. V.
Prague Branch, organiga slozka

BRE Bank S.A., organizai sloZzka podniku HSBC Bank plc - patka Praha
CALYON S.A., organizani slozka Oberbank AG pobka Ceska republika
Citibank Europe plc, organizai sloZzka PRIVAT BANK AG der Raiffeisenlandesbank

Oberdsterreich, polska Ceska republika

COMMERZBANK Aktiengesellschaft, pols&a| Raiffeisenbank im Stiftland eG poli@a Cheb)
Praha odsgpny zavod

Deutsche Bank Aktiengesellschaft Filiale Pratfeobecna Gverova banka a.s., pidadPraha
organiz&ni slozka

Banky se sidlem \CR poskytujici sluzby v zahranti

a) Banky se sidlem €R poskytujici sluzby na Gzemi jinéRtenského statu EU bez zaloZeni
pobaiky (v ramci volného pohybu sluzeb):

1. Komeeni banka, a.s. - stat: SlovenskR4 GE Money Bank, a.s. - stat: Slovenska
republika republika

b) Banky se sidlem €R poskytujici sluzby progdnictvim poboky v zahrandi:

1. J&T BANKA, a.s. - stat: Slovenska republika

Tabulka 1-2: Pehled bankovnich instituci r@ském bankovnim trhu (www.cnb.cz)

Whbrané zakony z bankovniho legislativniho progtedi vCR

V textu niZe je uvedeno &mi vybranych z&kai tykajicich se bankovniho sektoru,
kapitalového trhu, nebo jinak souvisejicich s dbffasancni problematiky.

e Zakon o bankach. 21/1992 Sb.

« Zakon oCNB ¢. 6/1993 Sb.

e Devizovy zékort. 219/1995 Sb.

e Zakon o platebnim stykt1 124/2002 Sb.

e Zakon o finaknim arbitrovi¢. 229/2002 Shb.

e Zakon o podnikani na kapitalovém tr&w256/2004 Sh.
e Zakon o dluhopisect. 190/2004 Sb.

o Zakon o kolektivnim investovasi 189/2004 Sb.

e Zakon o cennych papire¢h591/1992 Sb.

e Zakon o rkterych opatenich proti legalizaci vyndsz trestnécinnosti ¢. 61/1996
Sb.
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e Zakon o omezeni plateb v hotovast254/2004 Sb.
e Zakon o DPH:. 235/2004 Sb.
e Zakon o stavebnim speni a statni podge stavebniho speni¢. 96/1993 Sb.

Ceska bankovni asociace (www.czech-ba.cz)

Ceské bankovni asociace vznikla v roce 1990 piogbgnim nazvem Bankovni asociace.
Od roku 1992 psobiCeska bankovni asociace jako dobrovolné sdruzenhjléych osob,
podnikajicich v peggnictvi a v oblastech Uzce navazujicich.

Predmétem cinnosti asociace je zejmeéna:

o zastupovat a prosazovat spmié zajmycleni ve vztahu k Parlamentu, vigd eské
narodni bance a dalSim pravnim suhjekt

e prezentovat roli a zajmy bankovnictvidr verejnosti a zahraxi,

« podilet se na standardizaci postypbankovnictvi a na vyt¥éni odbornych usanci,
podporovat harmonizaci bankovni legislativy s liEgigou Evropské unie.

Osu ¢innosti CBA tvoii angazovanost v fibéhu pripravy zakonnych a podzékonnych
norem (v oblastech bankovniho dohledu, platebnitykus kapitalového trhu a cennych
papii, hypot&niho bankovnictvi, &etnictvi a daové problematiky, vnihiho auditu),
spoluprace v prevenci bankovni a fisankriminality a legalizace vyndész trestn&innosti,
poradani odbornych semifig rozvoj pracovnich vztahs regul&nimi organy a ostatnimi
subjekty finaniho trhu, vydavani dopotujicich standani bankovnich aktivit (¥tSina je
zanefena na oblast bankovni a firkam bezpénosti).

B. Trh pojiStovacich sluzeb

Smyslem pojidni je vytv&eni finargni rezervy slouzici k Uhr&dpotreb nebo Skod, které
vzniknou pojis¢nym z nahodilych udalosti. Tato rezerva se Wjitzaprostedki pojisS€nych
subjekfi, tedy z pojistného, které je cenou za poskytovah&by. Red r. 1989 v
Ceskoslovensku {sobily dw pojigovny, Ceska statni poji®vna a Slovenska Statna
pojistovna. Od r. 1989 dochazi k transformaeskoslovenského, od r. 1993 pékského
pojistovnictvi, novelou zakona o pafdvnictvi ¢. 185/1991. Je dana moZznost vzniku
konkurergnich subjeki a vstupu zahradmich subjeki na Cesky trh. Wtvéi se instituce
statniho dozoru nad pofdvnictvim jakozto garanta dodrZovani zakonem vymgze
pravidel podnikani, chranicich klienty pajigen (Rekova, 1996). V roce 1994 vznikZeska
asociace poji%ven, jejimz ukolem je zabezfmvani zajni klientd, pojif¥oven a zajioven a
podpora vzajemné spoluprace a pomoci jednotlivgstituci.

Deregulace znamenala mimo jiné ztratu specifickygisi pojig’ovnictvi, rekteré
pojistovaci produkty z&ly nabizet i banky (nd@pv oblasti poji&ni hypoténich UOwra).
Prevazna vtSina poji§oven poskytuje balky sluzeb z nichz naopakekteré maji charakter
bankovnich (investnich) produki.
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Pojistné 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Zivotni 34036346 41128802 44201009 44954p69 47233389 54140832

NezZivotni, 56624001 648170710 68377194 72125154 74889748 78760113

Celkem 90660347 105945872 112578203 117079423 22123137 1328009

Tabulka 1-3: Vyvoj objemu pojistnébtien: CAP vCR v tis. K (www.cap.cz)

Za poslednich 5 let vzrostlo nejvice nejen celkgagistné, ale i ob jeho hlavni
komponenty. Mbec nej¢tSi pozitivni pohyb zaznamenal segment ZivotnihpSggoi, a to
vice nez o 14 %. |ips zlepSujici se pam mezi objemem i@depsaného pojistného u
Zivotniho a nezivotniho poji&ti davajicesti olgané stale &Si diraz na zabezgeni majetku
neZ na zabezpeni osobnich rizik. | proto ve srovnani sipérem EU je poji&nost vCR
stale nizka. Rimeérné ra@ni pojistné na Zivotni poji&hi dosahovalo v roce 2006 v zemich EU
1354 EUR na jednoho obyvateleCR pouze 162 EUR. Proto ekonomové a fifrdrporadci
maji jasno — produkt, ktery hybe celym figaim trhem, je pojigni. Poji§¥ovny a penzijni
fondy maji z dlouhodobého hlediska Zng potencial pro dalSi rozvoj.

Ceska pojigovna a.s. 30,56 %
Kooperativa pojigovna, a.s. 22,27 %
Allianz poji&ovna, a.s. 7,34 %
Ostatni 39,8 %

Tabulka 1-4: Pedepsané pojistné za obdobi 1-12/2007 dle TPzpojiy (www.cap.cz)

Whbrané zakony v oblasti poji#’ovnictvi v CR

e Zakon¢. 38/2004 Sh., o pofidvacich zprosedkovatelich a likvidatorech pojistnych
udalosti

e Zakong¢. 37/2004 Sb., o pojistné smlauv
e Zakong¢. 363/1999 Sh., o pojisvnictvi
e Zakon¢. 168/1999 Sh., o poj&ti odpovdnosti z provozu vozidla

Ceska asociace pojtoven —CAP (www.cap.cz)

CAP zahdjilacinnosti k 1.lednu 1994 a je zajmovych sdruzenim é&omich poji§oven,
zarover je od roku 199&adnym ¢lenem Evropské federace narodnich asociaci pejistit
Comité Européen des Assurances (CEA)XePdleni asociace je 27i&dni ¢lenové) a 2
(clenové se zvlaStnim statutem). Podiénskych pojiSoven na celkovém itpdepsaném
pojistném VCR tvaii 98 %.
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PoslanimCAP je zastupovat, hdjit a prosazovat zajignskych pojioven a jejich
klienti ve vztahu k orgaim statni spravy, legislagva dalSim subjekin. Podporovat zajmy
¢eského pojistného trhuidi EU, spolupracovat se zahranimi asociacemi a institucemi a
podporovat rozvoj poji®vnictvi a pojistného trhu €eské republice.

C. Trh stavebnich spditelen

Ve s\&té existuje mnohotznych typi financnich instituci, zarenych na poskytovani
levnych mjcéek (za utitych, predem danych podminek). eské republice se jedna
piedevsim o stavebni gfitelny, které u nas zaly vznikat ged patnacti lety, &Sinou jako
dcdinné spolénosti bank, nebo jako zahrani pobaky mezinarodnich stavebnich
spditelen. Stavebni sgeni se stalo nejoblib&dim finartnim produktem na&eském trhu.
Stat ze socialnich adtodi (ve snaze podpid bytovou vystavbu) réné priplaci na toto
spdeni.

V Ceské republice pétstavebni sp@ni mezi relativé nejmladsi bankovni produkty. Na
cesky trh bylo zavedeno teprve v roce 1993 schvidetdkona o stavebnim smi a statni
podpde stavebniho speni ¢. 96/1993 Sh. Uz od saméhocptku své existence vSak
stavebni sp@ni naslo své nezastupitelné misto mezi ostatramkdwvnimi produkty.

Jednim z jeho nejvyznam@8ich atributi je jeho bezp#nost. Stavebni speni mohou
provozovat jen specializované banky na zakladlaStniho opravmi. V sokasné dob
vlastni licenci Sest stavebnich gpalen, které jsou vSechngleny Asociace ¢eskych
stavebnich spdelen. Jejich podnikani je od saméhoiqiu pisobeni na trhu regulovano
striktnimi pravidly, které omezuji veSkeré rizikogbchodni aktivity. Jejich dobré fungovani
potvrzuje i skuténost, Ze za dobu existence stavebnihdesgosCeské republice se zadna ze
stavebnich sgidelen nedostala do sebemensich potizi.

V roce 2003 byla fijata novela zakona o stavebnim &g (platna od 1.1.2004), ktera
vyznam upravila podminky stavebniho gpai. V disledku planovanych zén rada lidi
uspiSila své rozhodnuti a uzala smlouvu o stavebnim deoi jeS¢ v roce 2003, fed
nabytim @innosti novely. Rok 2003 byl proto z hlediska¢po now uzawenych smluv
mimoradnym.

Tento trh je moZno nyni s¥oé charakterizovat jako nasyceny, ve stadiu zral&siy,nove
smlouvy mohou fbyvat v disledku této saturace pomalejifedevsim v dsledku
demografického vyvoje a tedy vstupu nowkavé skupiny na trh, dale se bude jednat o
obnovu smluv ve stadiu splatnosti. Konkurence fma tie zn&na a stavebni speni je
intenzivre nabizeno i v ramci b&ku produkt jednotlivych bank.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 9/2008

Potet now |1373258 | 1293890 2097338 314650 430233 516385 579730 454940
uzavi-enych
smluv

Piirastek 23,1 -5,8 62,1 -850 36,7 20,0 12,3  -21,5

Tabulka 1-5: Vyvoj stavebniho seai VCR v letech 2000 — 2008 (www.acss.cz)

Podivejme se, jak jsou stavebni sfmny a jejich produkty vnimany. Tazatelé ze
spol&nosti pro vyzkum trhu a vejného migni GfK Praha v prbéhu uplynulych i let
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(2005 - 2008) polozili &kolik otdzek na toto téma celkem 4000 respondedte vysledk
realizovaného vyzkumu lzeici, Ze Ceskomoravska stavebni sjpelna CMSS) je
nejznandjsi stavebni spitelnou vCeské republice. Préw ni si nejvice lidi zaloZilo stavebni
spdeni a roviZz si o ni nejvice lidi mysli, Ze je pro lidi jaksou oni. Je spolehliva a
duvéryhodnd, doportili by ji prateim a ma perspektivu do budoucnostiétdina z nas
vlastni jednu smlouvu o stavebnim spa a aZ tato smlouva skonvice nez polovina ma v
amyslu uzavit si smlouvu novou. Spontaarsi ji vybavuje 63 % a jakotbec prvni ji
jmenuji témét dwvé petiny responderit Z ostatnich stavebnich dgelen si 42 %
dotazovanych spontasnvybavuje Modrou pyramidu, Stavebni ipeinu Ceské spiitelny
(SSCS) tetina, stavebni spitelnu Wiistenrot, Raiffeisen stavebni Bfnu pitina a HYPO
stavebni spigtelnu 15 %.

Asociaceteskych stavebnich spitelen — ACSS (www.acss.cz)

Asociaci ¢eskych stavebnich sfitelen v Ceské republice (BSS) tvdi pst stavebnich
spditelen. Byla zaloZzena 2%ervna 2000 zadglem podpory spotaych zajni stavebnich
spditelen pisobicich vCeské republice. Navazala tak na dlouholetousdrspu neformalni
spolupraci vSechethto finargnich Ustav.

Duraz je kladen fedevsSim na vytu@ni giznivych podminek préeSeni bytovych pégb
ob¢ani prostednictvim spoluprace vedouci k podea@ rozvoji produktu stavebniho $poi
a nabidky finadnich instrumenit. Vedle ¢lenstvi v Asociaciceskych stavebnich sptelen
jsou vSechny stavebni sitelny plnopravnymicleny Bankovni asociac€R, ktera sdruzuje
finan¢ni instituce fisobici nateském trhu.

Clenové asociace jsou:

« Ceskomoravska stavebni sjtelna, a. s.
Stavebni spidtelnaCeské sptitelny, a. s.
Modréa pyramida stavebni Sfielna, a.s.
Raiffeisen stavebni sfitelna a.s.

o Wistenrot - stavebni sfitelna a.s.

1.3.2 Prostredi finan €énich sluzeb

Uspich finareénich instituci zéavisi do zdaé miry na jejich schopnosti hodnotit a
vyhledavat nové trzni rflezitosti, odldkat zakazniky od jinych organizacizdokonalit
acinnost marketingové strategie¢mto &elim slouzi podrobna a spolehliva analyza trhu
financnich sluzeb a znalost chovani zéka#nika tomto trhu. Zakladem analyzy
marketingového prostdi firmy je analyzamakroprostiedi, externiho mikroprostredi
(vhodné vyuzit modelgi-konkurergénich sil od Portera) aterniho mikroprost edi (lidské
zdroje, finagni zdorje, technické systémové zdroje). V tomtduese zabyvameipdevsim
retailovymi finargnimi sluzbami v obecném pojeti a z tohoto pohledubgdeme &novat
analyze makroprosdi a analyze konkurence.
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A. Analyza MAKROPROSTREDI - STEP (PEST) analyz&

e S = socialni, kulturni a demografické faktory,
e T =technologické faktory,

o E = ekonomické faktory,

P = politické a legislativni faktory.

1. Socialni, kulturni a demografické prostedi

V socialnim a kulturnim prosdi musi finatini instituce sledovat jak lidé vnimaji sami
sebe a jaky maji postoj k ostatnim, kzmym organizacim, apod. Nesmime zanedbéavat
specifika tiznych kultur a subkultur.

V demografickém prostdi musi finadini instituce sledovat:

popula&ni rist na trhu,

vyvoj vékove struktury,
narodnostni skladba obyvatelstva,
e Urovei vzaklanosti apod.

e

Demografickécinitele jsou nejdlezitéjSi, protoze marketingova koncepce se rozhodujici
mirou orientuje na zékaznika.

Dlouhodolg budou mit na finafi trhy vliv dva zakladni faktory. Jednak je to tdky
pottu obyvatel a druhym aspektem je starnuti obyvaBelitasny trend poklesu ptu
obyvatel v Evrop muze v roce 2030 sithovlivnit vyvoj financnich trhi. Zarove rychlejsi
starnuti obyvatel, ki¢ se s postupujicimékem budou sousdit vice na spéeébu nez na
spdeni, mize vést k odlivu pefZnich prostedki z &tSiny investénich #id aktiv.

S problémem starnuti obyvatel se dasgji setkAvame v souvislosti siachodovym
systémem a jeho reformamigtdina evropskych stétsi je budouciho nedostatku \&#ekné
¢innych osob dole wdoma a proto se snazi situdesit jiz nyni. Pra¥ profinancovani
budoucich petgnich toki osobam v tichodovém ¥ku by nelo podpdit roli financnich trhi.
Jiz dnes je totiZ jasné, Ze sagny zfisob financovaniithodi je nedostéujici a v budoucnu
by hrozil jeho kolaps. Existujeskolik moznych zjisohi, jak vzniklou situactesit, ale kazdy
Z nich pa&ita alespa castén¢ s tim, Ze se lidé budou muset jiz v produktivnigkw na
duchod ¢aste&ne zajistit sami. Vedle "sociélni" slozkyiidhodu vznikne tedy dalSi povinna
,Soukrom@” slozka, ktera bude slouzit kit@mu dofinancovani. Tuto slozku mohou itvo
napiklad investice do penzijnihaipojisténi, pripadre jiné formy zhodnocovani prasdka,
kterou uzakoni stat. Je tedyemmé, Ze budou vznikat nové velké objemy fir@ch
prostedki, které bude nutné ¥ase zhodnocovat. Z tohoto pohledu maji tedy inanrhy
pied sebou skifou budoucnost.

SniZujici se peet satka (pii zhruba stejné mé rozvodovosti), starnuti populace a

v s

3 Lze se setkat také s analyzou STEEP (STEP + BEnveatal), SLEPT (STEP + Legal), PESTLE (STEP +
Legal + Environmental).
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C0Z se oft miZe projevit na finagnich trzich v podabpozadavk na stavebni sgeni, Ury
a hypotéky.

Pocet Zivé | Zemreli Vék doziti Shatky | Rozvody
Rok obyvatel | narozeni| (na 1000| (na 1000 obyvatel) | (na 1000| (na 1000
(stifedni | (na 1000| obyvatel) Zeny MuZi obyvatel) | obyvatel)
stav) | obyvatel)
1995 10330759 9,3 11,4 76,9 70,0 5,3
2005 10234092 10,0 10,5 72,9 79,1 51 3,1

Tabulka 1-6: Demografické tdajeCR v letech 1995 — 2005 (Www.CzS0.CZ)

2. Technologické prostedi

Prichod inform&nich technologii umoznil finamim institucim automatizovat mnohé
operace odehravajici se mimo linii viditelnosti pakaznika (tzv. operace back-office). DoSlo
tak k zefektivini a zvySeni produktivity prace. Vicgasu lze ¥novat spatebitetim,
vyzkumu jejich chovani, vyvoji a nabidce produkfavaeni informanich technologii nejen
snizuje naklady a rozSije pistup ke sluzbam, ale zdokonaluj&zeni portfolia nabizenych
financnich sluZzeb a poskytuje&tdi moznosti pro vytu@ni databazi o zédkaznicich. Infokma
technologie take fispivaji ke zdokonaleni sluzeb zakazmik predevsim nabidkou Siroké
Skaly komunik&nich moZznosti, fedevSim v oblasti finamich sluzeb.

V technologické progedi by n¢la finantni instituce sledovat:

vznik inovanich gilezitosti,

zrychlujici se tempo technologickych &m

menici se naroky na financovani vyzkumnych a vyvoghvgraci,

rozsah a kvalitu vyuZivanych inforgr@ich technologii,

rostouci vliv statnich regulaci v souvislosti s yiow technologickymi zrénami.

Napg. u bank je situace v dané oblasti velmi dobrd, kpamaji si¢ bankomat,
elektronické bankovnictvi (mnoho klignuz ma dostup k internetu), situace je sai@joz
ulehtena vstupem zahramich bank, které disponuji gainymi finartnimi prostedky pro
zavadni riznych inovénich opaieni.

Elektronické finatni sluzby narazeji na nasledujici okruhy prohiém

e nutnost redukovat provozni personalisiédku automatizace geb,
« roste paoteba kvalifikovanych pracovnik ktefi rozungji elektronickym operacim,

 problém elektronickych podvddjak paitatovych (nap. phishing), tak s kreditnimi
i debetnimi kartami — nutnost vyt sofistikované zabezpavaci programy.
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Elektronické bankovnictvi*

Internet Banking, Home Banking, Phone Banking, GB&hking, SMS Banking, WAP
Banking, PDA Banking, TV banking. To vSe jsou pojmpuvisejici s elektronickym
bankovnictvim. VSechny tyto pojmy maji jedno sgoake — snahu bank nabidnout svym
zakaznik virtualni samoobsluhu ke spgagvych finagnich prostedk - bez zavislosti na
oteviraci dob a z tepla svého domova.

Za poslednich 10 let se zcela&nty zvyky velkécasti obyvatelstva v celkovém igobu
Zivota — ve zfisobu shagni informaci, v komunikaci, v nakupovani a v cel&ov Zivotnim
stylu. Podle poslednich studii vyuziva elektronibkékovnictvi mnoho bankovnich Kligéna
jejich paiet stale velice rychle nastd. Z pohledu zakaznikjsou kl€ovymi parametry
dostupnost, rychlost, bezp®st, intuitivnost ovliadani a paleta nabizenychkéiin

Podle statistik osobni pitac ma doma 36 % doméacnostiigomjeni k internetu ma 27 %
domacnosti, z toho 57 % z nich vysokorychlostnijviétsi podil doméacnosti s pidacem a
piipojenim k internetu je v Praze (42 a 37 %), nejghgrak v Usteckém kraji (25 a 19 %).
Pctitace vice pouzivaji muzi nez zeny a vice mladSichrali starSich. Nejvice je vyuZivaji
mladi lidé mezi 16 a 24 lety a vysokoSkolsky &tadi (83 %). S fibyvajicim wkem podil
uzivateh pctitace v této ¥kove skupir klesa.

3. Ekonomické prostedi

Analyza ekonomického prasdi je vykonavana ¥thto oblastech:

a) vyvoj makroekonomickych ukazateti

Mezi nejvyznamujSi makroekonomické ukazatele iamira hospod&kého tfistu, deficit
SR, deficit obchodni bilance, realné mzdgnoveé kurzy, urokova mira, inflace apod.

Pro finargni instituci je nejdlezitejSi védét:

o strukturu realnychifjma,

 kupni silu obyvatelstva,

o dostupnost &,

e VYVOj Uspor obyvatelstva,

« cinitele ovliviujici tvorbu uspor (HDP, inflacefidhody, nezagstnanost),
o ekonomicky a psychologicky motiv uspor.

V roce 2008 se aekava zpomaleni ekonomiky a to zejména diky viadréfarmam. |
jejich zasluhou vzrostla inflace v lednu 2008 na %, coz pro tento rok omezist realné
mzdy a spatbu. Inflace tak dosahla 10letého maxima v ledn@B2(,5 %). Disponibilni
piijmy domacnosti dale klesnoutkvomezenim socialnich vydage strany statu. Jak 2ny
v danich, tak omezeni socialnich vyidgou v kratkodobém horizontu negativni zpravou pro
perézenky &tSiny oltani i firem, ale uz od roku 2009 by se ale tento efekt ztratit a
dostavit se mirrastovy impulz (esun zdaovani na neffmeé daw, sniZzeni dani podnikn).

4 Elektronické bankovnictvi bude podrafinreSeno v kapitole tykajici se distribuce fitaith sluzeb.
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Na piiibéh vyvoje kurzuteské koruny rfla zasadni vliv situace ve Spojenych statech, kde
v polovirg roku 2007 naplno propukla krize na trhu s nestadrdeni hypotékami, coz #ho
dopad i do ostatnich finanich sektoi (Gwery, pereézni trh atd.). V roce 2008 tuzemské&ma
s olrasnymi korekcemi posiluje od &ku roku. V lednu byl jeji kurz nad 26 korunami za
jedno euro. Za necelych sedngsial se ji pod#lo zpevnit o vice ne#itkoruny. Diky tomu
pati mezi nejvice posilujici gmy swta.

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
3,9 4,7 1.8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3

Tabulka 1-7: Mira inflace v % ¢R v letech 2000 — 2008 (WwWWw.CZS0.CZ)

1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008
(2. €tvrt.)
0,76 4,0 8,8 7,9 6,6 53 4,3

Tabulka 1-8: Mira neza#stnanosti v % ¥R v letech 1990 — 2008 (Www.czs0.Cz)

b) stupai rozvinutosti finanéniho trhu

Formovani finatni strategie je ovlivéno i stupgm rozvinutosti finatniho trhu a jeho
legislativnim zazemim.

V piipad bankovni instituce rozliSujeme podle vykonavanéhchodu bankou 4 typy
trha:

e RETAIL BANKING - trh maloobchodnich bankovnich sluzeb &y vklady,
kreditni karty, depozitni certifikaty apod.),

e WHOLESALE BANKING - trh velkoobchodnich bankovnich sluzeb
(mezibankovni obchody, obchody s CP, zaruky apod.),

o INVESTMENT BANKING - trh kapitdlovych obchdd a investici (hedging,
investovani, devizoveé obchody),

e PAYMENT INSTRUMENT MARKET - trh financovani obchodu (dokumentarni
akreditiv, akcept simek apod.).

4. Politické a legislativni prostedi

e

republice, kde byly fed rokem 1989 finami sluzby plg v rukou statu. Zakladnim zakonem
vymezujicim fisobeni bank je Zakon 21/1992 Sh. o bankéach, ktedy ngkolikrat
novelizovan. Ceska narodni banka vykonava dohled ré@mhosti viech bank \Ceské
republice. Zakladnim zakonem v oblasti paénictvi je novelizovany Zakon o
pojistovnictvi ¢. 363/1999 Shb. Hlavnim regudl@m organem pro oblast nebankovnich
finanénich sluZeb je Ministerstvo finanCieské republiky.
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Poptavku po finatnich sluzbach ovlikiji i jiné regulativni akty, nejen ty, které
bezprostedre souvisi s regulaci fingnich instituci. Vyznamny vliv na vyvoj pojivacich
sluzeb nglo nagiklad zruseni monopolGeské pojifovny na povinné pojidhi motorovych
vozidel v roce 1999.

Po vstupuCeské republiky do Evropské unie musi zatofisanini instituce respektovat
regulatorni poZzadavky Evropské unie.

B. Analyza konkurence v ramci analyzy externiho nkroprostiedi:

Duraz @i zkoumani okoli finaéni instituce je pdebné klast na konkuréni prostedi,
jeho charakter a stupekonkurenceschopnosti jednotlivych figaich instituci v ramci
vymezeneého trhu. Konkurence znamena mezifiremalitiv— snahu kazdé firmy operujici na
daném trhu dosahnout maximalni zisk a zvysit podil na trhu. Redstavuje pro finami
instituci motiv, ktery ji nuti rozgovat a zdokonalovat fin&ni sluzby, nakupovat a prodavat
penize tak, aby byl zajisty zisk.

V pripact bankovniho sektoru se vyvoj oproti vgbpn zemim opozdil tért o 50 let.
Pred rokem 1989 zde neexistovalo konkwrénprostedi, které by nutilo banky bojovat o
klienta a o svou pozici na trhuidghodem na trzni systéfizeni,ceska bankovni soustava
piekonala prudky vyvoj, ktery je charakterizovatelny:

e zménami organizénich struktur a vznikem novych pracovnich funktiankach,
e zménou podilu na trhu speni jednotlivych bank,

e vstupem zahrathich bank na trh,

e Vyvoj struktury bankovnich zdrbja zanstnana,

e rozvoj investénich a finadnich aktivit pro podnikatelské subjekty,

e zménami bankovnich pravidel,

o nabidkou novych produkta sluzeb,

« zesilenim konkuremiho prostedi.

V piipact bank niize ale také dochazetaverbankingu — neangrny, neracionalni a drahy
potet bank a jejich poliek pipadajici na ufity pocet bankovnich klierit (ve Svycarsku
piipada jedna bankovni po#ia na 1200 obyvatel, v Japonsku na 2700 obyvatelS#& na
2300 obyvatel atd.)

Marketingo¥ fizena finafini instituce by mila dolfe znat své konkuréni prostedi.
Nevyhnutelné je porovnavat produkty, ceny, dis@fitiukanaly a komunikaci s konkurenci.
Pro naplgni tohoto cile jeitba utit:

e urcit konkurenty a odhadnout jejich schopnosti, mofregangry,
e rozebrat, rozidit a analyzovat informace o konkurenci,

« identifikovat své strategické moznosti,

« vybrat konkuretini strategii.

Informace o konkurenci éZeme ziskat ziznych zdroj:

e vyroc¢nich zprav,
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propagé&ni materialy konkurence,
bankovni noviny &asopisy,
vyzkum véejného migini,
weboveé stranky finafmi instituce,
souwasni klienti atd.

KONTROLNI OTAZKA 1

« Definujte finargni trh a finani marketing.

« Definujte finargni sluzbu a jeji specifické vlastnosti.

e Wjmenujte a stroné popiSte jednotlivé prvky marketingového mixu fidarch
sluzeb , 7P

« \WWjmenujte sodasné trendy v oblasti finanich sluzeb.

o Struné charakterizujte retailové bankovnictvi ¢R, predevsim trh bank,
pojistoven a stavebnich sfielen.

UKOL K ZAMYSLENI 1

e Zkuste se zamyslet, jak by se dal@kmnat, nafjklad pomoci marketingovych
nastrofi, negativa spojena se specifickymi vlastnostmirféméch sluzeb (kromjiz
zmirgnych vieSené uloze).

o« Na zaklad aktualni analyzy makroprasti uctete, po kterych finamich
produktech bude pra¥dodobr rostouci a klesajici poptavka.

SHRNUTI KAPITOLY

V této kapitole jste si zopakovaligvaznowéast zakladnich pojtn o kterych jste se jiz
dozwdeli v zakladnim modulu marketing, respektive mankgtsluzeb. Cilem kapitoly je
uvedeni do problematiky a nastii pribéhu dalSiho studia, které budeinevano
predevSim prviem marketingového mixu fin&gnich sluzeb. Zjistili jste, Ze ne vzdy v
oblasti sluzeb musi marketingovy mix vychazet z {Z®“, ale Ize setkat i s jinymitfstup
nag. s ,4C“ Nyni jste schopni se zorientovat na m&@m trhu diky analyze
makroprostedi a zminit alesgionékolik novych trend ve finaréni oblasti.
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2 CHOVANI ZAKAZNIK U A PROCES STP NA FINAN CNiMm
TRHU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Lzefici, ze i tuto kapitolu Ize povaZovat stale jak@dmri, nyni s cilemijblizit chovani
zékaznik, to znamend, jaké maji priority a pely, jak se rozhoduji a co je ovliye pi
koupi finartni sluzby. Proces STP velmi Uzce souvisi se zakgzrd jejich
charakteristikou, jeho realizace a nasledné &owani je pro finaéni instituce
nezbytnosti. Zar kapitoly je novan aktualnimu problému a to firkah gramotnosti. Z
mnoha realizovanych vyzkumvyplyva, Ze finatini gramotnostteské véejnosti je na
Spatné drovni. To s sebotimASitadu problén a rizik, které mohou skéit i vyhlaSenim
osobniho bankrotu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« vys\étlit jednotlivé prvky procesu STP — segmentaceydfing a positioning,

« charakterizovat chovani zakaziika trhu finagnich sluzeb — objasnit hierarchii
finanénich poteb, ndkupni rozhodovaci proces a fird@irgramotnost.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

kustomizace, segmentace, targeting, positioningaf bankovnictvi, ndkupni proces
finanéni sluzby, finadni gramotnost

Finartni instituce v minulosti n&novaly [ili§ pozornosti zakaznikn. To souvisi s
pomalym pijimanim marketingové filozofie. Od konce devadgshtlet se tento ifstup v
Ceské republice #mi. Finaréni organizace poznaly, Ze pochopeni zakaznikaadgbhvani,
véetre zachyceni spotenskych trendl a zneén, které maji vliv na budouci chovani
zakaznik, je klicem k jejich aspchu.

K analyze zakaznik pouzivaly finagni instituce dive (a to nejen \CR) trading &ists
finanéni analyzy, zejménaipposkytovani pjcek, rozsteni Gw¥rového ramce, poskytnuti
avéru, pojiseni apod. Vysledky této analyzy maji pouze nominalginam. Chceme-li
provést dkladnou segmentaci trhu, ale i poznakteré @iciny vysledki financni analyzy, je
tireba seznamit se i s chovanim a postoji zakézniloto poznani je nezbytné pro optimalni
vyuziti prvki marketingového mixu a tedy i sestaveni kvalitniterketingoveho planu.
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Chovani zakaznik je ovliviiovano utitymi faktory, které nizeme zaroue pouzit jako
kritéria, pro z#&azovani zakaznik do skupin, které maji podobné vlastnosti a podobné
chovéni, tj. trznich segment

2.1 Proces STP na finan énim trhu

V sowasném trendu se finami instituce zabyvajtim dal tim vice cilenym marketingem
(procesem STP). SnaZzi se poskytnout fimarprodukty, které vyhovuji dgitému trznimu
segmentu. Pak je mozné segment adjesoslovit vhodnou cenou, marketingovou
komunikaci a lépe se mufiplizit prostednictvim vhoda zvolené distribtni sit.
Rozdlovani trhu do specialnich segméerd pizpasobovani marketingového mixgntto
segment vede ke vzniku tzvkustomizace (prodavajici pevezme iniciativu a upravi trzni
nabidku).

Faze procesu STP neboli cileny marketingit8EGMENTING - segmentace (roztbni
trhu dle segmentaich kritérii), TARGETING - vybér cilové skupiny (strategie pokryti
trhu) a POSITIONING - tvorba pozice (definovani pozadovaného unisproduktu,
znaky v myslich zakaznikve srovnani s konkuréni nabidkou).

2.1.1 Segmentace

Segmentace trhu nebo-li nabidka ,SitA na miru“ je poces, kterym se zakaznici &i
do homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi péebami, pfanimi a srovnatelnymi
reakcemi na marketingové a komunik&ni aktivity. Pro tento proces lze pouZiizné
segmenténi prontnné a kritéria.

Je zejmé, z&ilovek, ktery pozaduije relatignmalou fiijcku k zakoupeni spibniho zbozi
vyZzaduje jiny pistup od podnikatelské firmy, ktera hodla investada strojniho vybaveni.
VétSina finanich instituci zam¥ovala doposud svou propagaci na velmi Siroké trhy.
Finartni instituce neddély témet nic o koneénych uzivatelich svych produkt

Uspdna segmentace vyzaduje splittyi podminek:

« Vnitini homogennost
Vn¢jSi heterogennost
Meéritelnost
Dostaténa velikost
Dostupnost
Ziskovost

Nekdy maze finargni instituce zjistit, Ze musitphodnotit rozsah, v jakém segmentuje
svoje trhy. Zjisti, ze &které segmenty séasem zmensily do té miry, Ze neospraiel
pouziti individual@d navrzeného marketingového programu. é¢hto gipadech usiluje o
objeveni obec¥Si poteby nebo spatbitelské charakteristiky, které by aplikovala deny
dvou nebo vice segména spojila tyto segmenty do jednohé&siho segmentu, naji by
zan®ftila individualre prizpusobeny produkt nebo komuntkd kampa. Jedna se o strategii
tzv. opatné segmentace.
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—

Geograficka Kontinent, krajina, podnebi, velikost tzemi, hustosidleni, velikos
meést,...

Demograficka Vek, pohlavi, cyklus Zivota, povolaniriem, vzdlani, naboZenstvi
rasa,...

Psychografickd |Spole&enska itida (vyssi, vySSi sdni, nizSi sedni, d@lnicka,...),
Zivotni  styl (gimogary, mladistvy, bohémsky), osobnosti
(dominantni, spokenska, autoritativni, ambiciézni,...)

Hledany pinos (kvalita, hospodarnost, servis...),filg¥itost
(pravidelnd, specialni), uZivatelsky status (neatdly byvaly
potencialni, prvouZzivatel, pravidelny uzivatel),spm vici produktu
(nadSeny, kladny, indiferentni, zaporny, fé&plsky), intenzit
spoteby (slaba, $edni, silna), stupevérnosti (Zadna, sedni, silna,
absolutni), fipravenost ke koupi (nédomy, s ukitymi védomostmi
informovany, zaujaty, pozadujici, ndny, zamyslejici koupit).

Behavioralni
(tykajici se chovani)

oD

Tabulka 2-1: Univerzalni kritéria segmentace dlel&i@ (Kotler, Marketing Management,
2001)

Segmentace finatini klientely

A. dle subjektu

o Obyvatelstvo (B2C)
o Podnikatelské subjekty, vidda a komunélni orgardB()B

Segmentace finatini klientely — B2C:

Pii segmentovani finami klientely na spdebitelském trhu se fpvazri vyuzivaji
demograficka segmentai kritéria jako je ¥k, prijem, vzdlani, profese, pohlavi,
nabozZenstvi, Zivotni cyklus jednotlivce apod.talaulky nize uvedené.

Do 14 let |Vék, ve kterém je rozhodujici vliv a rozhodovani edgdi Pouzivanymi
produkty je ténd vyluéné spaeni.

15— 18 let |Mladi lidé, ktéi ukortili stredni Skolu a chystaji se studovat na VS, nebo
nastoupit do prace. Vliv rotli obvykle klesa. Klesa zajem o uspory,
zvySuje se zajem o elektronické platebni gemtity — platebni karta,ebny
Gcet, cestovni pojighi.

19 -25 let |VétSina mladych lidi v této skupiruZ ma zarsstnani, studuje na VS a nebo
je s pred ukomenim Skoly. Doufaji v rychly st svych pijmu a
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vykazuji velky zajem o koupi na év

26 — 45 let

Lidé této skupiny maji vysokou Uravespoteby: hypotéky na bydlen
avéry na auto a dovolené, Zivotni pofist, penzijni pipojisteéni, pojiseni
domécnosti, domu apod.

Nad 45 let

V tomto wku se @ti klienta stavaji finakiné nezavislymi. Jejich pozorno
se souskd’uje na pipravu na dchod, zapojuji se doidhodového speni a

zdravotniho pojigni. Z&inaji cestovat, tzn. Cestovni pofist. Investuji do

podilovych fond.

Dichodovy
vék

Poteba finadnich produki v této skupig mize byt vic a nebo mén

komplexni v zavislosti na zdravotnim stavu a vy§nmu.

Tabulka 2-2: Segmentace dle etapy Zivotniho cyidatl a souvisejici finaimi produkty
(upraveno dle Torres, Bernardo, Cigankova, Markgtimnkovnich sluzeb, 1995)

<

4 0BDOBI USPOR
(Bankovni zdroje)

Strategie 1 »

< Strategie 2

A

Strategie 3

| .
|

18

27

33 55 ‘ Vék

{ program
uz?\?irzjise ddachodového
studium, platby za . spo feni,
zafizeni byt (d gm) g hKP#IO S ., Pomoc d étem
domacnosti, koup € bytu rahého bytu
automobil (domu) éc}lpprp;\zé
na ddchod

OBDOBI DLUHU
(Bankovni Gv éry)

—_—

St

Obréazek 2-1: Zivotni cyklus soukromého klienta@rBernardo, Cigankova, Marketing
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Typ klienta V &k a postaveni Preference

Konzervativni klienti |30 az 50 let, vysokoskolské | \Wsoka specializace, profesni
vzaklani, manazé a vyse zdatnost, kvalitni obsluha,
postaveni tednici. vyhodné zhodnoceni vklad
operace s CP.

Naroéni klienti Nad 50 let, $edni a giedni | Finartni poradenstvi,
odborné vzdani, nizky dlouhodolsjSi Uwry, vysoké
prijem. naroky.

Pohodini klienti Do 30 let, studujici na Univerzalni banky se Sirokou

strednich a vysokych Skolactskalou produkt, dobra
potencial@ narstajici gijem.| kvalita sluzeb a neipis
vysoké poplatky.

Skromni Kklienti StarSi osoby, nizky stupe | Sporoziroveé tty a jiné
vzaklanosti, dichodci, &lnici |jednoduché formy ukladani
a nizsi dednici. pertz, 0vry na vystavbu a

rekonstrukci budov.

Kriti &ti a spaivi klienti | MladSi osoby, nizky aigdni | Dlouhodobé Gsry
piijem. (hypotéky), vSimaji si
avérové sazby a poplaik

Tabulka 2-3: Segmentace dle osobnich charaktel$igkta (Medve, Kovaova, Finarny a
bankovy marketing, 2003)

Studenti vysokych a igdnich Skol jsou velmi atraktivni cilovou skupinpto perzni
astavy, Ize u nich totizipdpokladat, Ze se po skami studia stanou bonitnimi klienty. Banky
se je proto snazi ziskat co néye. | pres fakt, Ze bankovni domy na nich nesiggl,
piedstavuji pro & studenti dlezity klientsky segment. Pokud si totiz vyberownka uz i
studiu a uzakou u ni BZny &et, je vysoce pravghodobné, Ze u nitistanou i po nastupu do
zanestnani. Tedy v zdjmu kazdé banky je poskytovat maki vyhodné studentskéty,
protoZze i kdyZz pak standardnéZmy (et uz tak nafiklad ceno¥ idealni nebude, byvaly
student si ho poipklopenicasto ponecha.

Banky grichazeji ¥tSinou na z&tku Skolniho roku s lakavymi nabidkami a speciaini
akcemi. Typickym fikladem takového chovani jeGeské republicer¢baCeskéa spiitelna s
Gctem Student+ a Komémi banka s &tem Gaudeamus2. Peégllopeni studentskychith na
standardni &né &ty vSak poplatky nezanedbat&zrostou.
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JAN

Horni vrstva: Uzka vrstva majetnych Kklientd, ktefi
vyzaduji Spickové produkty bez ohledu na cenu — top
klienti (VRP, privatni bankovnictvi)

nestabilni klienti

/ \

Stredni vrstva: velmi Sirokd vrstva klientd, ktefi vyhledavaji
solidni produkty za pfiméfenou cenu
pfim éfené stabilni klienti

/ \

Dolni vrstva: slabSi vrstva klientl, ktefi vyhledavaji zékladni
produkty za velmi nizké ceny
stabilni skupina klient 4

/ \

Obrazek 2-2: Segmentace dle majetku - marketingojghelnik
(Torres, Bernardo, Cigankova, Marketing bankovrslzeb, 1995)

Segmentace finatini klientely - B2B:

Podnikatelské subjektyi@dstavuji vyznamnou klientelu fin&mich instituci. Jedna se o
subjekty, které vykonavaji vyrobni nebo obchodrdrpkatelskowinnost.

V ramci segmentu podnikatelskych subjelde gevazré vyuzivaji tato segmentai
kritéria:
1. podle opravréni podnikat:
o FO podnikajici na zakla®ivnostenského listu nebo @skeni, resp. opravmi —
svobodna povolani atd.,
e PO zapsané v OR.
2. podle vlastnictvi:
e SOukromé,
e druZstevni,
° Sté.tni,
e neziskove.
3. podle (Fastniki:
e spole&nosti,
« firmy individualniho vlastnika.
4. podle velikosti (dle pdtu zaméstnanai) na:
e malé — do 50 zasstnand,
o stredni — do 250 za#stnang,
o velké — nad 250 zagstnand.
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5. podle charakteru podnikatelskéinnosti:
 Vvyrobni podniky,
e nevyrobni podniky.
6. podle hospodéského odwétvi:
e pramysloveé podniky,
« obchodni organizace,
« stavebni a v@jné prace,
e sluzby.

B. dle individualniho p¥istupu

e Klienti ,masového trhu*
e ,Majetni individualni“ klienti (VRP — Very Rich Pegxe) — privatni bankovnictvi

Privatni bankovnictvi

Privatni bankovnictvi méa Ceské republice i v celéistni a vychodni Evrapznany
rastovy potencidl. S¥d¢i o tom mimo jiné expandujici odeni privatniho bankovnictvi v
bankach fisobicich ng&eském bankovnim trhu i néwtevirané pohiky zahrantnich bank.

Privatni bankovnictvi znamena komplexn€ipe klienta. Snahou je plnit klientovagmi a
ocekavani, ktera nemusi nétisouviset pouze s klasickymi bankovnimi sluzbaniv&ni
bankéi hledaji optimalni zpsob komunikace s klienty tak, aby si s nimi vyiliovztah
zaloZzeny pedevSim na wéfe a otevenosti. Na zéklad doke nastavenych vztéhjsou
schopni rychle vytv&t klientovi specialni produkty dle jeho individo&h pozadavk a
potieb.

Privatni bank& musi byt pedevSim profesionalem ve financich. Jehoédspzavisi na
schopnosti komunikovat s klientem a na vzajemeigde mezi nim a klientem, cilem je
ziskat si klientovu loajalitu. Na zaklagoteb, priorit a jeho vztahu k riziku pak vyiva
komplexni investini strategii. Privatni banké&le neni jenondloveék, ktery rozhoduje kolik a
jakym zpisobem se bude z klientovych piesli<i investovat. Je to zaroigartner klienta,
ktery o rem vi téngt vSe,ieSi s nim celodadu dalSich &ci, nagiiklad oblast nemovitosti,
umeéni, pojiséni, anebo spravu dani.

Cilova skupina privatnich klietiv CR:

e Rodiny (soukromé osoby), které restituovaly své eathgj které jim byly
zkonfiskovany / znarodmy po roce 1948.

e Rodiny (soukromé osoby), které prodaly své spasti nebo jejiciktast zahragnim
subjekfim.

« Soukromé osoby, které stale vlastni své prospéspmenostr.

5 Na seté nyni Zije 946 lidi, jejichz majeteki@sahuje miliardu dolér A mezi nimi je i jederCech, Petr
Kellner. V Zelsicku, ktery zvéejnil americkyéasopis Forbes, se dostal na 119. misto z 22&kypv roce
2007, kdy se také da‘ghledu dostal poprvé. Forbes ocenil Kellnerovérjima ti miliardy dolarfi. V roce

37



Marketing finarhich sluzeb, Katéha MatuSinska

Top management velkyateskych a zahra&mich spolénosti.
Ostatni bohaté soukromé osoby (sportovci¢lanatd.).
Velvyslanectvi psobici VCR.

Ostatni.

Obecné segmentace privatnich klient

1. Privatni klienti skupiny A (v angliting se jim tikh HNWI — High Net Worth
Individuals) - Zistatek na &ném @tu nad 5 mil. K.

2. Privatni klienti skupiny B (v angltting se jimiika Al - Affluent Individuals) -
zastatek na &ném @tu nad 1 mil. K.

Pozadavky privatnich klietit

o Globalni zabr jejich investéniho portfolia.

« Vice sofistikovanych produif které nejen chrani jejich investice, ale takéSzyly
jejich hodnotu.

o Absolutre ndvratné strategie jejich investic, které jim ggeknou, s jakymirstem
mohou pditat a jaka je pravgbodobnost jeho dosazeni.

« Alternativni investice (jako jsouizné hedgové fondy, derivaty atd.).

Nabidka produkt privatniho bankovnictvi ¢R:

« telefonni a internetové bankovnictvi, e-commerce,

o zlaté platebni karty,

o exekutivni klubové karty,

e pojiStni (cestovni, penzijni, Zivotni - s paj@/nami a penzijnimi fondy),

e ramcové kontrakty s velkymi spdélgostmi poskytujici &zné sluzby (mobilni
operatadi, vypocetni technika, cestovni kancidéatd.),

e Moznost investic daiznych evropskych a stovych investnich fondi,

e Moznost investic na akciovych a dluhopisovych traicuzemsku i zahragii

« dalSi dle individualnich pozadavk

Whbrané banky R, které nabizeji privatni bankovnictvi:

« Ceska sphtelna
« CSOB

2008 se podl€asopisu Kellnetv majetek zdvojnasobil na Sest miliard dél&t44,8 miliardy korun), a to
hlavre diky Us@Sné expanzi v Rusku a na Ukrajin
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¢ ING Bank
¢ Komerni banka a dalsi

2.1.2 Targeting

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segrefniijd piilezitosti. V této souvislosti
je nutné rozhodnout, na kolik segméese finagni instituce zar¥i a ktery segment je pro ni
nejzajima¥jSi. Pro mensi firmy bude vho#8i zangteni se na mensii merg atraktivni
.vyklenkové" segmenty, protoZe u velkych segntesistuje velmi silnd konkurence.

Podnik finagnich sluzeb rize @i vybéru svého cilového trhu uplatnit 3 zakladni
strategie:

o Nediferencovany marketingovy [Fistup — nerozliSuji se trzni segmenty (trzni
agregace). Tentoristup Ize pouzit na velkém, a hl@vwnenasyceném trhu, ktery se
ovSem niZe stat fitazlivym i pro dalSi konkurenty. V oblasti fin&amich sluzeb je
vSak tato strategie prakticky nemyslitelna.

« Diferencovany marketingovy pristup — identifikuje se ufity pocet trznich
segment a u kazdého z nich se uplaje specificky marketingovy ifstup. Tato
strategie je typicka fpdevsSim pro velké a kapitalovsilné firmy a v oblasti
finan¢nich sluzeb se nachazi Siroké upiain

« Koncentrovany marketingovy pristup — podnik se zattuje spiSe na jedef vice
mengich segmeittrhu. Casto se jedna dokonce o malé, specifické vyklenky
(mezery) trhu, nazyvané niky — z francouzsketoanglického niche. Finamni
instituce tedy neusiluje o ovladnuti celého trhbomgeho ¥tSi ¢asti. Snazi se ziskat
na svém cilovém segmentu vedouci postaveni ngimalk feceno, dosahnout velky
podil na malém trhu.

RESENA ULOHA 2-1
Targeting — koncentrovany marketingouyspup

Nizozemska ING banka vig@dstihu ped ostatni konkurenci pronikd a obsazuje na
celém s¥té now vznikajici a zakonét také znané problematické trhy (emerging markets).
Slabiny tchto trhi ji nabizeji pilezitost uplatnit zde své jeditreé know-how, které
nakonec vede ve svénigledku i ke zkvaliténi a rozvinuti finatnich instituci dotyné
zeme. Zpadatku jsou v podminkéch nejistoty hlavnimi klienG banky na takovém trhu
velké nadnarodni spaieosti jako Procter&Gamble, McDonald’s, Coca-ColadasSi
podobni, s nimiz se jiz déd vzajems znaji, v minulosti spolupracovali na jinych trzich
Tuto strategii ING bank uplatije s ispchem v fiznych ¢astech séta jiz pes 30 let. Je
tedy tam, kde dochazi ke Zmdm politickych a ekonomickych podminek, pokaZd& d
nez konkurence.
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Cilova skupina zékazniki Wbrané nabizené produkty
banky X
Obéané penize na nakupy: perfektnijpka, osobni G&r, Uvér Garant,

penize na bydleni, sfEni na budoucnost: Vital plan,
Sporoet, Terminovany &et, Stavebni sgeni, spéeni pro
déti: Détské konto (Beruska), Zivotni pojisii, irazové
pojistni, cestovni pojighi, pojiseni kradeZe nebo ztraty
karty (Merlin), pojis¢ni vozidla, pojis&tni majetku apod.

Mladez a studenti studentské konto G2, &avGaudeamus, E-card, Mojebanka
apod.

Podnikatelé a menSi firmy | Telebanking, internetbanking, rychlydrybankovni zaruka,
hypotéka, financovani franchisingu, zajisit Grokového rizika
a kurzoveého rizika, poji&hi platebni karet proti ztréa
kradeZzi — Profi Merlin, Grazové poj&ti — Profi Patron apod.

Podniky elektronické bankovnictvi, kratkodobé &estredobe
financovani, financovani pohledavek, financovémeéstic,
leasing, poradenstvi v oblasti fuze a akvizicantaované
vklady, financovani ZO, zaji&tbi kurzovych a urokovych rizi

A

apod.
Mistni sprava a Uvéry, dohoda o sprékupni ceny, sprava financi,
samosprava municipélni 0¥r, balicek municipality, program PONTE apad.

Tabulka 2-4: Cilovy segment zakaznllanky X

2.1.3 Positioning

Po vylEru trznich segmeft(targetingu) musi finami instituce provést positioning svych
produkii tak, aby byl spravhvniman cilovou skupinou zakazhikPositioning znaky nebo
produktu je jeho odliSeni od konkurenti v powédomi zékazniki (podle realizovaného
vyzkumu si ¥tsina respondefits Ceskomoravskou stavebni $fpelnou spojuje vlastnosti
jako jsou spolehlivost atgéryhodnost i porovnani s ostatnimi stavebnimi gpginami).
Tim miZe organizace ziskat pro tgvprodukt konkuredtni vyhodu. D¥ma hlavnimi
zakladnimi kameny strategie positioningu sluZeb jeaalita a cena.

Nekteré giklady positioningu finaénich produki:

o Podle vlastnosti:Nas kEzny (et nabizi mimgadny arok.
o Podle ceny /kvality: Specialista na internetové bankovnictvi s nulovgoplatky.

« Podle konkurence:Jsme pojigovna, ktera jedind na trhu nabizi unikatni p&fit
které Vam v pipact spravniharizeni poniZze s thradou pokuty a pravnich vyloh a
které nabizi i dgoveé vyhody pro zagstnavatele.

o Podle pouziti:Nas &Zny (&et je vytvden pro pateby studerit.
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V dusledku nehmotnosti fingnich produkii je treba vytvdgit takovou strategii
positioningu, ktera zakaznikovi umozni, aby si piddvnitiné ,zafixoval® a stal se tak
loajalnim zakaznikem. Diferenciace fikaich produkd, je v konkuretnim prostedi
nezbytna a napomaha ji p&aspravny positioning. K strategickym piuk se v kontextu
financnich sluzeb hodi typy osloveni vyuZivajicispbeni vyznarin urcitych slov jako
nagiklad - levny, pohodlny, uggny, rodinny, moderni, jasny, popularni, produktivn
odpaiinek, bezpeénost, technicky, a rozvaznost (moudrost).

Muze dochazet k vytweni chybného positioningu, kteryizre mit nasledujici podobu:

o Nedostat€ny — neni dostatsma diferenciace konkurénich produki (stavebni
spaeni s Modrou pyramidou x stavebni g Wistenrot nebo penzijnifipojisténi
poskytované KB XCP). V oblasti finatinich sluZeb jsou nabizenét§inou obdobné
produkty, diferenciace je velmi obtizna.

e Piehnany — prehnané upozdéovani pouze na jedinyiimos daného produktu
(predevSim draz na velmi nizkou cenu poskytované sluzbyizenzarove budit
dojem velmi nizké kvality). Jakoriflad mizeme uvést v s@asné dob intenzivni
lakani potencialnich zakaziiik na Gzné druhy Gwra, které Ize ptidit ihned bez
poplatki a bez raiteli (financni instituce musi v komunikaich kampanich uvé&d
tzv. RPSN — réni procentni sazbu nakl&d

e Matouci — pri¢cinou miZze byt nekonzistentni marketingova komunikace regaire
zvolené distribani kanaly (nabidka a mozZnost snadného ziskani glatébni karty
klientem ,masového” finatniho trhu x zlata platebni karta byla vytvaet pocit
jedingnosti a dotvéet image klienta a patt predevSim mezi typické produkty
privatniho bankovnictvi).

Poziéni mapa

Pozikni mapa je grafické vyjadieni spofebiteli vnimané podobnosti¢i odliSnosti
uréitého produktu viéi ostatnim produktim téze kategorie.

Vyznam a vyuZziti pozZnich map:

e Urceni pozice produktu na trhu z hlediska toho, jakiémé spatebitel.
Identifikace nejblizSich konkureint

Identifikace trzni mezery.

Vychodisko pro firemni marketingovou strategii.

Pt opakovaném mapovani zgsii zmeny pozice jednotlivych subjekina trhu.
Ziskani podklad pro komeéni prezentaci produktu.
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A znamost
znacky

cenovy index

Obrazek 2-3: Pozni mapa zné&k A-E (Kozel a kol., Moderni marketingovy vyzkemo6)

Repositioning

Neékdy se stava, Ze vudledku nevhodné dosavadni strategie positioningugnz
spotebitelské poptavky a nebo ze snahy ziskat vyjsktrzni segmenty, dochazi k tzv.
repositioninguRepositioning znamena upravu dosavadniho postaveanf ¢iteho produktu
(zna€ky) nebo samotné firmy. Repositioning pouziva stejnych nastrgako positioning.
Velky diraz je v tomto fipad kladen na komunikovani nové image nabizené sluzby
vybranému trznimu segmentu a na adekvatni komémikeastroje.

Stejny cilovy trh Zmeéna ciloveého trhu
Stejné vlastnosti produktu Image repositioning TrZni repositioning
Zména vlastnosti produktu | Produktovy repositioning Celkovy repositioning

Tabulka 2-5: Alternativy repositioningu zfi (Ennev, Waite, Marketing of Financial
Services, 2007)

RESENA ULOHA 2-2

Repositioning Ceska pojigovna cili na mladsi klientelu

'V z&i 2002 probihala reklamni kampaanttena na zivotni a penzijnifipojisténi
Ceské pojiovny. Tato kamp@ odstartovala novou komuni&ai strategii spoknosti,
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jejimz ukolem bylo omladit zg&ku a ziskat nové skupiny zakaziikZména vnimani
znaky byla nutna pedevSim proto, Zze podle realizovanych vyzkuimobchodnich
vyslediki byla chapana jako malo atraktivni pro mlad&kowé skupiny. Jednim z
podkladi, na jehoz zaklatse repositioning zrlty pripravoval, byly vysledky vyzkuiin

Z vyslediki vyzkumi vyplynulo, Ze spontanni znalost 2kg je velmi vysokagini 98 % a
prvni na mysli s&CP vybavi 57 % populacefibm 70 % domacnosti a 40 % firem ma
alespa jedno pojisni u CP. Nejvice klieni se rekrutuje z kové skupiny 45 let a vice.
MladSi generaci je vSak feba ziskat aktivha k tomu snméfovala nova komunikani
strategie, kterd #ha casovy horizont dva a#itroky. Primarnim cilem této kampaibylo
zvysSit atraktivitu zn&ky u lidi ve wku 30 az 44 let. DalSimi jejimi Ukoly bylo ziskat v
stredredobém horizontu minimai35 % celkového trzniho podilu a udrzet vedoucigioz
na trhu. Déle udrzet znalogiP minimal® na 60 % v ukazateli prénjmenované
pojistovny. Cilem repositioningu bylo ro¥a vytvoarit jednotnou tv& komunik&nich
vystupi a corporate identitf’P proCechy a Slovensko a sjednotit i umit komunik&ni
styl. Kromé kampani zarienych k véejnosti také dochazelo ke Zmém v internim
marketingu, kdy jednim z Kidvych faktofi pro zvySeni oddanosti ke zfta je skuténost,
Ze ma schopné a ochotné pracovniky.

2.2 Chovani zakaznik 0t na finan énim trhu

Poznani zékaznika a jeho f&di je zakladnim principem marketingueh@m nakupniho
procesu zakaznici retailového bankovnictvi shlefdiraancni sluzby jako méhzajimavé a
problematické. Velmi&ko se rozhoduji a porovnavajizné varianty nabidek, zaravese
potykaji se svou finami negramotnosti. Naiklad velmicasto obtiza hledaji rozdil mezi
bankovnim dtem Kometni banky aCeské spiitelny. Finaréni sluzby zarove ve Wtsin
piipadi negindSeji aktualni prosgh z jejich uziti, coz rize byt také dvodem jejich
nezajimavosti pro spibitele. Zakaznici korporatniho bankovnictvi se namji dobrou
znalosti finagnich produkli a WtSi zainteresovanosti v jejich koupi.

Zakazniky na finasnim trhu Ize rozdit do dvou zakladnich kategorii a%o:

1. zékaznici na trhu B2C (spebitelsky trh), hoviime o retailovém bankovnictvi
(nekdy se zdeéadi i malé a $edni podniky),

2. zakaznici na trhu B2B (@@myslovy trh), hovéime okorporatnim bankovnictvi.

Potteby v oblasti financi jsou s&zeny steji jako obecné péeby do uéitého Zebicku,
hierarchie pdeb. Tento Zeiicek predpoklada, zZe dité poteby jiz byly splgny a na jejich
misto nastupuji v wsledku zmdn prostedi, ale i zmin v chovani a strategii findnich
instituci poteby nové. Tuto hierarchie fin&mich poteb znazatuje nasledujici ilustrace.

6 Vyklad studijniho textu popisuje problematiku iket@ého bankovnictvi.
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/\

Finan éni poradenstvi

/ A\

Prevence p fed rizikem

/ A

Odlozeni plateb, p Fedbézna spot Feba

/ \

Investi éni zam éry

/ A\

Pristup k hotovosti, realizace plateb

/[ A\

Obrazek 2-4: Hierachie finamich sluzeb (upraveno dle Enney,
Waite, Marketing of Financial Services, 2007)

Soubor zakladnich pi@b, které maji zakaznici finamich instituci:

2.2.1

Pristup k hotovosti — zakaznici muséasty a pohodiny ffistup k hotovosti, tomu
musi odpovidat nabidka produk{platebni karty, &ny (&et, Seky, elektronické
bankovnictvi, ATM).

Investiéni zaméry — zakaznici preferuji zhodnoceni svych volnych pexiiti pred
drzenim hotovosti, proto se v hojnérenpoptavaji produkty typu stavebniho g0,
podilové fondy, terminované vklady, penzijtippjisténi apod.)

OdlozZeni plateb — predevSim u mladSi generace se projevujéepat finagnich
prostedki pro &ely bydleni a zézeni domacnosti, proto dochazi k poptavce po
Gvérech, hypoténich Uvrech, kreditnich kartach apod.).

Prevence fFed rizikem — rizné formy Zivotniho a nezivotniho pofit.

Finan¢ni poradenstvi — nehmotnost sluzeb a snaha o jejich diferenciaci,
negrehlednost nabidky aigdevSim slozitost chapanékterych produki (zejména
urcitymi segmenty) vede k pi@he vétsSi informovanosti o sluzbach jednotlivych
instituci. Proto mnohé fin&ni instituce zava#i funkci osobniho poradce (bartkg.
Souvisi to také s roz&nim vyuzivani koncepce CRM.

Rozhodovani o nakupu finan énich sluzeb

Rozhodovani o nakupu fin&mich sluzeb ma obecné rysy, sgoke nakupnimu
rozhodovani spéebitelr 1 v tomto gipact Ize pouzit modeAIDA (Awarness — pasdomi,
Interest — zajem, Desire —¥gmi a Action — jednéni). Vzhledem ke sloZitostiSiny
finanénich produkii, zejména investniho charakteru, jeddezita inform&ni faze, coz ma
implikace pro marketingovy komuni&ai mix v oblasti finagnich sluzeb. Znamena to, Ze je
nejvhodrjsi informativni reklama, spojen&tgéinou s osobnim prodejemiipadré nékterou
z forem direct marketingu (telemarketing, directlina
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Prednakupni faze — rozpoznéani problému

Externi vlivy P
Legislativa, Prostred, 'nteg‘a'rxgvgk Fir’?ggel
Iﬁﬂoﬁtﬁi‘gggr\]?/ mix P Pozornost | Motivace a stimuly, -
Referencni skupiny — Eggber?g S%Ollé\gzltée
nazorovy vidce, ... ' I€, ..
— SPOKOJENOST » —
Zajem Interni zdroje
" Vzdélani e
> vernost (hledani informaci) Predchozi zkuSenosti
— generalizace +
- - Negativni
Kladné S-z-U Hodnoceni alternativ —| rozhodnutil!
—®1  \Word of mouth Srovnani produkt 4
Hodnoceni prost fedi |
Chovani zam éstnanc
Image instituce
— NESPOKOJENOST
—P»| zmeéna instituce +
Nakup a spot feba
— diskriminace *
> zaporné S-z-U
Word of mouth Hodnoceni po nakupu

Obrazek 2-5: Faze nakupniho procesu fifrdrsluzby zéakaznikem (upraveno dle
Jane’kova, Marketing finathich sluzeb, 2003)

Nakupni proces predstavuje etapy, kterymi zakaznik procha#i waze o nakupu
financnich sluzeb. Je-li spokojen se stavajici situéigidme, Ze je ve stavlkognitivni
(poznavaci) rovnovahy Pokud si usdomuje moznost zlepSeni podminékame Ze je ve

stavukognitivni nerovnovéahy.

Model chovani zakaznikpii nakupu finagnich sluzeb bere v Gvahu nasledujici faktory:

e Nakup finagnich sluzeb znamena pro zakaznika i fiman instituce fadu
vzajemnych kontakt Proto m& charakter interakce mezi zékaznikemsttuoi
zasadni vliv na chovani zakaznika.

o Pri kazdé z fazi ndkupniho procesu vyZzaduje zakgmmyktyp informaci. Vzhledem
k nehmotnosti sluzeb je pro zakaznika nezbytnésatlse  hodnoceni nakupnich
alternativ na stimuly, které dokaZzi sluzbu zhmotnivyswtlit (materidlni atributy,
velikost, po¥st a minulost organizace, chovani kontaktniho petsn cena, loajalita
zakaznik k zn&ce (jménu instituce).

e Znany vyznam maji ustni informace, ziskavané od retarieh skupin (nazorovy
vadce /ovliviiovatel neboli word-of-mouth).
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o Ponakupni hodnoceni finami sluzby, zejména vifpad investinich produki maze
byt ¢asow posunuté a to az do doby splatnosti. ipact financniho poradenstviip
nakupu finaknich sluzeb ize kladnyci zaporny vysledek zaviset i na informacich,
které zakaznik o s@lposkytne a na e presnosti vyjaéené paoteby.

e Zakaznici se {d hodnoceni procesu poskytovani slusiagto soused’uji na prvky,
souvisejici s chovanim kontaktniho persondlu tfipagt na materialni a #titelné
atributy sluzby.

o Stali spokojeni zakaznici dopdéuji instituci a jeji produkty progdnictvim Ustni
reklamy novym Klienim a zarove generalizuji pi koupi, tzn. jsou ochotni nakoupit
vice produki od stejné instituce @iny (et u KB + zarove sjednani penzijniho
pripojistétni u KB) apod. Finami instituce musi hlavn eliminovat pdet
nespokojenych kliedt neba@ ti jsou ochotni zminit se o své nespokojenostevic
lidem, nez v pipack, kdy by byli spokojeni.

2.2.2 Finan éni gramotnost €eské ve Fejnosti

V souwasné dob se stava sasti kltovych znalosti moderniho &mna tzv. finatni
gramotnost.Finanéni gramotnost je definovana jako ,soubor znalosti,dovednosti a
hodnotovych postoji obéana nezbytnych k tomu, aby finakné zabezpégil sebe a svou
rodinu v souwasné spolénosti a aktivné vystupoval na trhu finanénich produkta a
sluZzeb. Finartné gramotny ob¢an se orientuje v problematice peéz a cen a je schopen
odpowvédné spravovat osobni/rodinny rozpdet, Wetné spravy finanénich aktiv a
finanénich zdvazki s ohledem na minici se Zivotni situace.“(Systém budovani fingni
gramotnosti na zakladnich &einich Skolach, spol. dokument MF, MPO, MSMT, 2p07.

FINAN CNi GRAMOTNOST

PenéZni gramotnost Cenova gramotnost Rozp#iova gramotnost

Sprava hotovostnich a
bezhotovostnich peén a
transakci (bzny (Xet,
platebni karty apod.).

Porozungni cenovym
mechanismam a inflaci.

Schopnost vést rozpet,
stanovovat finaéni cile a
rozhodovat o rozteni
finan¢nich zdrof.

Tabulka 2-6: Finadini gramotnost (www.msmt.cz)

Finartni gramotnost eské republiceifii§ dobré neni. V roce 2007 provedla agentura
STEM vyzkum, ktery si objednalo ministerstvo fingnkde ohodnotili respondenti svou
schopnost porozugh finanénim produkém a osobnim financim fmérnou znamkou 3,04.
Zhruba 25 procent dotazovanych #iipvestovan&astce 3000 korun nezvolilo moznost dat
piednost 15procentnimudoimu vynosu fed¢éastkou 300 korun.

Do hry se proto vilozilo ministerstvo financi a ddigxti na finartnim trhu. Ministerstvo
financi aCeska bankovni asociac€BA) se napiklad dohodly na rozfleni kompetenci.
Ministerstvo schvalilo strategii systéemu figaho vzdlavani na zakladnich atetinich
Skolach (z&lereni finartniho vzalavani do debnich osnov by #ho byt realizovano od za
2009). Vzdlavani ostatnich ienechalo Ceské bankovni asociaciCBA se tak stala
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koordinatorem i mecenasem nového projektu, intexryeh stranek
www.financnivzdelavani.cz. Fin&ni vzclani je zarove klicovym prvkem v ochrah
spotebitele na finatnim trhu. Se vz&lavanim dti a mladych lidi stdtu pomaha GE Money
Bank, ktera v roce 2007 testovala na druhém stapkladnich Skol projekt ,Rozumime
pergzam*“. Tento projekt zkouma Vyzkumny Ustav pedagogidda je jeho styldeni — Skola
hrou — vhodny pro vadavani Zak na zakladnich Skolach.

KONTROLNI OTAZKA 2

« Definujte jednotlivé faze procesu STP na fitidam trhu.

o PopiSte nakupni rozhodovaci proces zakaznikangkupu finadni sluzby a
stanovte zasadni faktory, které ho ofliji.

UKOL K ZAMYSLENI 2

e Zkuste se zamyslet a najit konkrétiikfad op&né segmentace na trhu firkanch
sluzeb.

o Najdéte rozdily v chovani zakaznikretailového a korporatniho bankovnictvi
béhem né&kupnim procesu finarich sluzeb.

o Uvedte, jaké typy informaci mohou pomodi pybéru konkrétni finagini sluzby.
o Posul'te swij vlastni aktualni postoj (positioning) k s@snym komemim bankam.

SHRNUTI KAPITOLY

Z teoretického hlediska jste diipomreli proces STP, to znamena segmentaci, targeting
a positioning. Segmentaci byl&novana znéna pozornost, protoZze je rozhodujici pro
spravné uplatni produktu na trhu. Zméma byla i segmentai kritéria z pohledu
spotebitelského trhu (B2C) a trhu organizaci (B2B)zieimé, Ze kazdy zthto trhu ma
sva specifika. Jen profipomenuti, pokud se jedna o trh B2C, hitiee o retailovém
bankovnictvi (Rkdy se zdé&adi i malé a $edni podniky) a v fipads trhu B2B hovéime o
korporatnim bankovnictvi. Zaroiei privatni bankovnictvi bylo blize specifikovano v
ramci segmentace, nabse jedna o s@asny trend fiblizeni se bonitnimu zakaznikovi se
zamerem vytvait ,nabidku Sitou na miru“.

V sowasnosti se klade velkyithz na positioning, nelfcse jedna o vytu@ni image
finanéni instituce, s kterou souvisiikbra. Divéra v konkrétni instituci je Wezitd pi
rozhodovani o koupi sluzby. \ripad Spatné image, dochazi k repositioningu.

Je Zejmé, Ze vSichni zékaznici nemaji homogenrddptavy a pdeby spojené s
finanéni sluzbou. | pesto Ize vytvéit model obecné hierarchie finarich poteb a nakupni
rozhodovaci proces, které budou odpovidat chaiakter ptimérného zakaznika. V
souvislosti se zakazniky gén dal tim vice upozéuje na aktualni problém nizké firtam
gramotnosticeské véejnosti, coz mze byt zneuZito ze strany produderitnancnich
sluzeb.
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3 PRODUKT — FINANCNIi SLUZBA

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Od této kapitoly se budeme postapwnovat jednotlivym prvikkm marketingového
mixu finantnich sluzeb v samostatnych kapitolach. V této tkdgpije popsan Zisob
klasifikace finaknich produki z miznych hledisek. Klasifikaci dovrSuje produktovy mix
ktery ¢leni portfolio produki do zékladnich kategorii jako je hloubka &&iproduktové
fady. Diraz je kladen na problematikuikového prodeje, coz je stasnym zarrem
vSech produceftfinancnich sluzeb — to znamen& nabidnout a prodat &roékladniho
produktu i dodaténé produkty a sluzby. S produktem se poji také Iprohtika Zivotniho
cyklu, modifikace a inovace, vyvoj a za¥ad novych produkt, kterd je zde také zmina
véetnd specifik souvisejicich s finanim produktem. Teoreticky vyklad je dopin
konkrétnimi giklady wetné vysledki soutze Zlata koruna 2008 o nejlepSi fidan
produkt pro zajimavost.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budetedam

« definovat a klasifikovat finafmi produkt — sluzbu,

o vyswtlit a uvést piklady kiizového prodeje,

e popsat faze Zivotniho cyklu finamiho produktu a vysdlit pojem recyklus,
e popsat postup zavéai nového finatiniho produktu na trh a uvéstiklady.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

finanéni produkt, cross-selling {ikZovy prodej), produktovy mix, matice BCG a GE,
zivotni cyklus (recyklus) finamiho produktu, marketingova amrtnost

Rychle se rénici kompetitivni progedi ve kterém se pohybuji finar instituce se svou
nabidkou vyvolaly znaé zneny i ve vztahu k vyvoji &zeni produki. Je nutno vyrovnat se
se zvySenou kvalitou konkur&mch instituci, s rozBijici se nabidkou finamich sluzeb,
které no¥ poskytuji i nefinatni instituce (zejména maloobchodigtézce, rekteré velkée
cestovni kancetéd apod.). V tomto smyslu jéeba zabyvat se koncepci figanch produki
a jejich managementem.

7 Nesmime zapominat na terminologickou diferenaiaezi pojmy vyrobek a produkt. Rathmell (19364,
Ze ,vyrobek" je podstatné jméno a ,sluzba“ je skewe- vyrobky jsou &ci a sluzby jsowiny (procesy,
zazitky).
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3.1 Definovani finan éniho produktu

Produkt je prvni prognnou, ktera je definovana v marketingovém mixurifmach sluzeb.
Kdyz dw finanéni instituce nabizeji stejny produkt, rozhodujigimrkem pro klienta bude
nékterqd z ostatnich pratnnych marketingového mixu — cena, distribuce, mageva
komunikace, lidé, materialni préstli a procesy.

Finanéni produkt - sluzba nebo balék sluzeb poskytovany zékaznikovi figahinstituci
na ugitém trhu. Finadnim produktem se chape cela nabidka klientovi, mgjedstata
produktu, kterd je ifi¢inou nakupu, ale téz ostatni — syntetické a abtsirakolnosti, které
nakup produktu doprovazeji (poradenstvi, imagetutsd, umistni pob@ky, personal apod.).

Finartni produkt Ize charakterizovat dle nasledujicidkeki:

« stanoveni &elu produktu (financovani, spieni, Us¥rovani, pojisni, platebni styk
apod.),

e finanéni parametry produktu (zpasob vypo¥di, vySe Urok, zpisob splatek,
ru¢eni apod.),

o kritéria kvality produktu (rychlost, spolehlivost, bez{eost).

Mezi nefastji poptavané finatni produkty korporatni klientelou €eské republice pit
béZzny (et jakoZto produkt nutny k chodu firmy. Na druhénsthjsou firemni platebni karty
a fretim nejpouzivag)Sim produktem je mezinarodni platebni styk, coZazufe na
provazanost tuzemskych firem se zahtBni Mezi dalSi nejasgji pouzivané produkty se
fadi bankovni garance, kontokorentniémivprovozni a investni Uwry, cashpooling a
dokumentarni akreditiv.

V oblasti retailového bankovnictvi si svou oblibsha klienfi udrzuji produkty jako
béZzny &et, stavebni sgeni, penzijni fpojisteni, investovani do podilovych fotid Na
druhou stranu jef¢batici, Ze dochézi zaroviek ristu objemu poskytnutychiznych typi
avéra. Negastji si lidé pajcuji finance za éelem nakupu bytu nebo domu a zanpvaké na
jeho vybaveni. V pafedi se drzi také tpcky na koupi automobilu. Posledni dobou uz
prestava platit, Ze by banky evidovaly zvySeny zagmwrové produkty v pedvangnim
case. Poptavka poagkach se totiz rozloZila do celého roku #zpusobila se tak aktualni
situaci kazdého jednotlivce.&&inaCechi navic vyuziva pro spontanni nakupy kreditni kartu
nebo kontokorent.

Novinka roku mKonto - osobni &et / mBank - BRE Bank SA organizd slozka
podniku

Cena vdejnosti | mKonto - osobni &et / mBank - BRE Bank SA organigd slozka
podniku

Cena podnikateli |TREND 07 / Kooperativa pojivna, a.s., Vienna Insurance Group

Tabulka 3-1: Soué¥ Zlata koruna 2008 - nejlepsi finam produkt (www.zlatakoruna.info)
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3.1.1 Klasifikace finan €nich produkt G

Finartni produkty je mozné Klasifikovatiznym zmisobem. V tomto textu zminime
klasifikaci na kl€ovy a periferni produkt a dle 4 Urovni firguiho produktu.

A. Zakladni klasifikace - kli¢ovy a periferni finanéni produkt

Kli¢ovy (zakladni) produkt je hlavni gicinou koug sluzby, zatimcoperiferni
(doplitkovy) produkt je nabizen v ramci zékladni sluzby &dava k ni ugitou hodnotu.
Zakladni produkt souvisi s zakladnimi figaimi potebami, jako je nafklad pristup k
hotovosti (ATM), bezpénost aktiv, transfer peém, spdeni, pojiséni, ziskani G¥ru, apod.
Doplinkovou sluzbou pro klienta fie byt napiklad informovani o stavuctu, informovani o
zmeénach Urokovych sazeb, poradengkiost (napiklad @i Zadosti o Ggr), nabidkatiznych
zpusohi disponovani s diem, nabidka bezplatnych operaci, @eénnemovitosti pi
vyfizovani hypotéky apod.

Paleta nabizenych ddilovych produkii secasto také nazyva badk produkd (cross-
selling nebo-li kizovy prodej).

Cross-selling (Kizovy prodej)

Obchodni strategie, kdy se prodavajici snazi zaka#ovi prodat vice produkti
najednou se jmenuje cross-sellingéesky kifizovy prodej. VétSinou se jedna o produkty
souvisejici s produktem, o ktery zakaznik &iku projevil zajem. Cross-selling obvykle
funguje tak, Zze kombinace vice produkio jednoho batku predstavuje Usporu transaiich
a distribtnich naklad a klientim Ize nabidnout nizSi poplatek, nez kdyby si v dbali
zahrnuté produkty gadili zvla¥'. Pro klienty je to téZ pohodiné&asow Usporné.

Wuzivani finanich produkii od jednoho poskytovatele je pro klienta snaz&vas|Si.
Klient se obraci na jednoho partnera, ktery mtzennabidnout komplexnieSeni jeho
financnich poteb. Zarové se upeiiuje vztah mezi klientem a finani instituci -¢im vice
produkti dané finagni instituce klient pouzivd, tim vysSi je jeho kdaga.

V rdmci cross-sellingu mohou fin&mi instituce svym klierim nabizet nejen vlastni
financni produkty, ale také dalSi produkty své fitiainskupiny. Mizete se setkat i s nabidkou
,cizich* produkii od partnel mimo finargni skupinu. V takovémifpad: se ¥tSinou jedné o
produkty smluvniho partnera, které ,hlavni* nabidicencni instituce nijak nekonkuruji, ale
naopak ji vhoda dophuiji.

Bézny et wetre zasilani 3+1 bezplatné vyiry 2 mezinarodni platebni karty
mesicnich vypisi mesicné
Cestovni pojidni v platebni|  Virtualni platebni karta Bezplatné zasilani
kart i pro rodinné gislusniky informativnich e-mail
Internetové, telefonni a Zdarma platebniijikazy Kontokorent apod.
mobilni bankovnictvi zadané fes internet

Tabulka 3-2: Balfek (package) finafmich produkié banky XY

51



Marketing finarhich sluzeb, Katéha MatuSinska

V oblasti stavebniho speni @inesla znénu novela zakona o stavebnim spd, ktera
vstoupila v platnost v lednu roku 2004, ktera unilaZstavebnim sgdelnam rozgit svou
obchodni¢innost. Stavebni spibelny totiz gred novelou nes#fy nabizet jiné nez vlastni
produkty, tedy stavebni sfgmi a O¥ry, &’ uz pgeklenovaci nebdadné. V sotasnosti proto
nagiklad stavebni sgdelny negasgji nabizeji penzijni ppojisteni, nektery typ Zivotniho
pojiseni (rizikové, investini, kapitdlové)¢i pojisttni majetku a odpasdnosti. DalSimi
produkty jsou vySe zmémé podilové fondy, hypotéky, povinnéteni¢i havarijni pojistni,
dokonce i kreditni karty nebo cestovni pajist

B. Klasifikace dle 4 arovni finanéniho produktu
Podle stup# specializovanosti rozeznavame 4 zakladni typyntinach produki:

e VSeobecny produkt — zakladni a velmi jednoduchy typ produktu, ktery s
nevyzaduje specialni podminky poskytovani, ani igf@c Skoleny personal.
Poskytuji ho ¥tSinou vSechny finami instituce.

e Ocekavany produkt — klient, ktery realizuje produkt,éekava od #ho ucitou

kvalitu a vlastnosti. Je to produkt, ktery napge aekavanim utité kvality a
vlastnosti.

e ,Néco malo navic” (rozSieny) produkt — néco vic nez dekavany produkt. Je to
mala pozornost k produktu nebaity bonus, ktery klient dagedu nedekaval.

e Potencialni produkt — vSechno nove, coiie byt pro klienta atraktivni. Zahrnuje
vSechny moznéijmané viastnosti a zény produktu, které iindseji klientovi dalsi
uzitek.

Spojenim uvedenych urovni produktu vznik@iny marketingovy produkt. Konkurereni
boj probiha zejména na urovni ragsiého produktu, nebodokonala funkce zakladniho a
oc¢ekavaného finamiho produktu je dnes sanfegnosti.

RESENA ULOHA 3-1

Klasifikace dle 4 Grovni finanéniho produktu

VSeobecnym produktemv oblasti finagnich sluzeb mize byt napiklad kizny (cet,
ktery je zakladnim druhem bankovniho produktu &pigi ho vSechny koméni banky.
Oc¢ekavanym produktem v praxi mize byt nap zasilani vypié z &tu, poskytnuti
platebni karty, elektronické bankovnictvi, kontakotr. Je to produkt, ktery naipije
ocekavani klientaNéco malo navicpredstavuje najiklad poskytnuti mezinarodni platebni
karty, vylker z ATM mésiéné zdarma, slevy u obchodnich partnepod. Nco, co klient
neatekaval a je mu to poskytnuto. Chybou je, kdyz agomina naotencialni produkt,
protoze pozadavky a geby klienti se neustéle &mi, v disledku¢eho se po ditém case
mohou produkty stavat mé&mtraktivni. Tyto produkty se pak musi nahradityrou Jako
piiklad potencialniho produktu wipac studentskéhodiu Ize uvést nabidnuti virtualni E-
karty pro platby na internetu, zpracovani hypotko Ovru zdarma, vytvieni si vlastniho
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designu platebni karty zdarma apod. Jedna se akalsiuzeb, které by &y byt tzv.
nadtasové vzhledem k p@bam dané cilové skupiny — zakaznik je nyni repoje, ale
da se pedpokladat, Ze je 2ne v blizké budoucnosti intenzivmyuzivat.

3.1.2 Produktovy mix finan €ni instituce

Produktovy mix (8kdy ozn&ovan jako sortiment produkt financni instituce chapeme
jako soubor vSech produkfi, které dana finanéni instituce nabizi na trhu k prodeji.
Procesem tvorby produktového mixu se bezpeost zabyva produktova politika podniku,
ktera vychazi, obdoknjako dalSi podnikové ,politiky”, z celopodnikovyatili. Poslanim
produktové politiky je utvi@ni pro finadni instituci optimalni struktury nabidky.

Produktovy mix finatni instituce, ktery charakterizuje celkovy rozsakbiaky
zakaznikm, se sklada z jednotlivycproduktovych fad. Produktovérady jsou tveeny
skupinou produkt, které pini podobnou funkci, respektive slouzidpakojovani podobné
potreby, prodavaji se stejnym skupinam zakaizngkip. pati do stejné cenové skupiny a maji
stejné distribtini cesty. Produktovéada pak mize byt daletlenéna na tizné typy produkt.

Sitka produktového mixu je pak dana pgem produktovychiad. Pro charakter
produktového mixu je rowz vyznamné, jakou hloubku maji jednotlivé produlé&éady. Tuto
dimenzi Ize n¥fit napr. pattem tym produkt konkrétnitady. Povahu produktového mixu Ize
téZ charakterizovat pomoci jeluglky. Ta je dana celkovym gtem polozek produktového
mixu. Lze i zjistit pramérnou hloubku produktové fFady vydélenim délky &ikou
produktového mixu.

Konzistence produktového mixuudava &snost vazeb mezi jednotlivymi produktovymi
fadami, jejich finalnim pouzitim, distribnimi cestami, poZzadavky ve vztahu k poskytovani a
dalSimi aspekty. Konzistence klesa, pokud jednétlprodukty pini pro klienty odlisSné
funkce.

Produkt
Produktova - >
roduktova
fada 1 2 3 4
A Al A2 A3 Ad
g B B1 B2
N
c c1 c2 Cc3

Obrazek 3-1: Produktovy mix {&& 3, hloubka A:4, B:2, C:3)
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RESENA ULOHA 3-2

Produktovy mix finatini instituce ABC - segment lidé

Na zéklad informaci uvedenych v tabulce Ize konstatovasSiie produktovéeho mixu
finanéni instituce ABC je 4 (4 produktov@dy), hloubka produktovéady spdéeni je 3 (3
produkty), délka produktového mixu je 16 (celkowgtgt poloZzek v produktovém mixu) a
primérna hloubka produktovi@dy¢ini 4 (16/4).

Pojisténi Uty a karty Uv éry Sporeni
Flexibilni Zivotni Vyhodny program | Kontokorent ke | Vkladni knizky
pojisteni FLEXI sporoziru

Investini zivotni Komplexni program| Kreditni a charge |Vkladovy (et
pojiéténl' karty

Kapitalové Zivotni |Exclusive konto Hotovostni év Flexibilni Zivotni
pojisttni KAPITAL pojisttni JUNIOR
Uvérové Zivotni Ucet Senior Snadnaipka

pojistni

HYPOTEKA

Kontokorent v ramc
Programu Student+

Tabulka 3-3: Produktovy mix finani instituce ABC

Rozhodovani o z#mach v uvedenych dimenzich produktového mixu, @ jedzStovani
nebo zuZovani, patsamozejmé mezi klcova rozhodnuti managementu figaninstituce. V
ramcifeSeni uvedenych otazekibe byt nap. rozhodnuto:

e 0 pridani dalSi (zcela nové) produktokazly,
e 0 zvySeni p&tu produki (zcela novych) v produktov@ck,
o 0 modifikaci (drobné Upravy produtnebo o inovaci (vyrazjsi zména produki),

e 0 eliminaci (v disledku sniZeni poptavky nebo ztratovosti produdtbchazi ke
snizeni pétu produktovychrad nebo pé&tu produkti v produktovychradach).

Vychozim zdrojem informaci pro rozhodnuti, kterédguktovérady maji byt ,budovany,
resp. roz§ovany, jaké ,udrzovany“, ,sklizeny" nebo“likvidovgh (zruSeny), jsou analyzy
produktového portfolia s vyuzitifrady metod (zfisohi, modeti, technik). V této souvislosti
jsou v marketingové odborné literédiéasto uvadny jako nejznargsi a nejpopulargsi dw
standardizované metodynodel BCG (Boston Consulting Group) model GE (zpracovan
konzultani spolénosti McKinsey and Comp. pro spéhest General Electric).
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Portfoliovd matice BCG

V roce 1970 uviejnila americka poradenska firma Boston Consul@ngup svoji dnes uz
klasickou matici, ktera @i podnikatelské jednotky a jejich produkty dtyi skupin na
zaklac jejich podilu na trhu a tempéstu daného trhu:

e Otazniky (Question Marks). Produkty s nizkym podilem na kyatestoucim trhu.
Produkty tohoto druhu absorbuji penize, aleéldrhji mélo. Bikladem mohou byt
investeni fondy.

e Hvézdy (Stars). Produkty s relatignvysokym podilem na rychle rostoucim trhu.
Hvézdy @inaSeji podniku vysoké zisky. Cilem by¢lm byt si hwzdy udrzet.
Prikladem mohou byt platebni karty.

e Dojné kravy (Cash Cows). Produkty s vysokym podilem na pomadtoucim trhu.
Je vhodné dojné kravy ponechat a ziskat z nich @i pegz, s nimiz lze
financovat jiné pilezitosti. Rikladem mohou bytdZné ®&ty.

e Hladovi psi (Hungry Dogs). Produkty s nizkym podilem na ponralstoucim trhu.
Tento druh produkt spiSe polyka penize nez aby je &wwal. Podnik by ral
hladové psy eliminovat.

Cilem matice byla myslenka, aby si podnikegmil své produktové portfolio, potia

hladové psy a s ostrazitosti sledoval otazniky.iddase ukazala problematicka z hlediska
ziskani relevantnich dat pro jeji sestaveni.
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A
hvézdy otazniky
Lz

A,
= = = -
= e -
S } 1
0
°3 10%
(o) -z , ’ .
o dojné kravy hladovi psi
: —
|_

1.0

Relativni podil na trhu

Obrazek 3-2: Matice BCG (upraveno dle Hadraba, Marketing - produktovy mix, tvorba
inovaci, 2004)

e Relativni trzni podil = trzby producenta/podil nejtsiho konkurenta (pdp 3
nejwetSich konkurerit). Za vysoky trzni podil Ize povaZzovat hodnottisv nez 1 a
naopak za nizky trzni podil hodnotu mensi nez 1.

e Tempo ristu trhu = (celkové trzby daného trhu za rok 2008 — cedktrzby daného
trhu 2007)/celkové trzby daného trhu 2007. Za vgstémpo idistu Ize povazovat
hodnotu ¥tSi nez 10 % a naopak za nizké temjsiu hodnotu mensi nez 10 %.

Portfoliova matice GE

Pti hodnoceni portfolia produktfinancni instituce se zvazuje podstatvice kritérii nez v
matici BCG. Model GE je tedy modelem slé@im. Model GE zvaZuje ip posuzovani
portfolia produkd instituce dva faktory (dvdimenze):

e atraktivnost trhu,
e konkurergni pozici (konkuretni silu).

56



3 PRODUKT — FINAKNI SLUZBA

Model GE je tedy zalozen narqupokladu, Zze celkova GSmost skutgnych nebo
potencialnich podnikatelskych aktivit je podstatmavisla na tom, zda se podnika v
atraktivnich odutvich a sogasre na tom, jak velkou mé podnik konkueen silu a snahu v
téchto odwtvich uspgt.

r N
Chrénit pozici Vyberove mve:stovat 5 Chranit
do rozvoje a prehodnocovat

€

@

Vybérové investovat, | Restrukturalizovat,

Konkurenéni pozice

I 5 5 - %
dnvestov§t uprednostnovat uprednostnovat
0 rozvoje T Gt g
tvorbu prijmu tvorbu prijmu
CVIIL.
Investovat uvazené Omezit rozvoj Sklizet
4 »

Atraktivnost trhu

——

Obrazek 3-3: Matice GE (www.halek.info)

V matici GE jsou ob zakladni dimenze, tj. atraktivita trhu a konkuneinpozice rozdleny
na tetiny. Matice je pak tv@na deviti poli, ktera jsou rogéna do tti zon:

1. z6na (l., Il., lll.) — co se tye investéni politiky podniku, vynakladani zdnbjna
dalSi rozvoj zde umishych produki, maji tyto produkty ,zelenou®ip uvoliovani
financnich zdrofi. Tyto produkty maji v produktovém portfoliu vyhaglpostaveni —
podnik by je ¢l preferovat a investovat do nich.

2. zona (IV., V., VI.) — co se tye investtni politiky podniku, vynakladani zdriojna
dalSi rozvoj zde umi&ych produki, maji tyto produkty ,oranZovou“ ip

uvolovani finagnich zdrofi. Tyto produkty maji v produktovém portfoliugpnérné
postaveni.

3. zona (VIL., VIIL., IX.) — co se t§e investéni politiky podniku, vynakladani zdnoj
na dalSi rozvoj zde uméstych produki, maji tyto produkty ¢ervenou® i

uvolovani finagnich zdrofi. Tyto produkty maji v produktovém portfoliu nejnéen
vyhodné postaveni.
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3.2 Zivotni cyklus finan éniho produktu

Zivotni cyklus finaniho produktu je doba, po kterou je produkt nabizé&kaznikm na
trhu. Zivotni cyklus produktu se obvykleslt na ¢tyii faze: fazi zavaghi, fazi fistu, fazi
zralosti a fazi upadku. Navzajem se od sebe ligfiklad objemem a strukturou gebnych
nakladi, objemem a tempemiastu prodeje, dosahovanym ziskem i nutnym vyuZivanim
dalSich nastrdj marketingového mixu.

Charakteristickeé rysy zZivotniho cyklu finémich produki:

o kratka doba zavéa&di produktu,

« naklady na vyvoj jsou relati¥mizké, tyto produkty Ize obtiZrpatentovat,
« velmi obtiZzre se produkty diferencuiji,

o relativre kratky Zivotni cyklus.

A zralost nasyceni

—

Prodej
Zisk

pokles

rast

\ zavadeni prodej

/

zisk

Obrazek 3-4: Faze Zivotniho cyklu figaiho produktu

Urcita souvislost s Zivotnim cyklem produktu souvisinatici BCG, nebd produkty ve
fazi zavadni lze nazvat jako otazniky, ve fazistu hwzdy, ve fazi dosgosti dojnymi
kravami a ve fazi poklesu hladovymi psy.
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Zavadéni Rist Dospglost Pokles
Priklad: Mobilni ATM, telefonni Bézné &ty Vkladni knizky
finanéni produkt | bankovnictvi | bankovnictvi
Prodej Nizky Rychly fist Nejwtsi Pokles
Zisk Ztrata Rist Wsoky Klesa
Zakaznici Novatai PocateEni osvojitelé | \&tSina Opozdilci
Konkurence Malo Rostouci Wsoky piet | Klesajici
Marketingova |Expanze trhu Penetrace na trhu Obrana padilu Ideatiilslabych
strategie a ztratovych

produkii

Tabulka 3-4: Charakteristické rysy fazi ZC figafho produktu

Popsany Zzivotni cyklus je typicky pra&téinu produki, které se na trhu objevi. V praxi
vSak v zivotnim cyklu &terych produki mohou existovat odchylky, pokud se jedna o maédni
zélezitost, médni hit nebo pokud Zivotni cyklus duktu ovliviiuje styl. Ale tyto zmisné
piipady nejsou typické pro finani sluzby. V oblasti finatnich sluzeb se fizeme setkat s
odchylkou v Zivotnim cyklu nazyvanmovy Zivot (recyklus). Dochazi k ni tehdy, pokud je
produkt ve fazi upadku a firma se rozhodnétopr¢ zvysit prodej. Jednou z cestife byt
silna reklamni kampg resp. vyuZziti jinych nastrdjstimulace. Jinou mozZnosti je prodlouzeni
Zivotniho cyklu (najit pro produkt nové zakaznikytray). DalSi moznosti je modifikace
produktu nebo jeho inovace a &ma viastnosti, kteréripakaji nové zakazniky.

A RECYKLUS

Prodej
Zisk

Inovace,
modifikace éas

>
Obrazek 3-5: Odchylky Zivotniho cyklu fidgafho produktu - recyklus

V podstat kazdym dnem jsme 8uky inovaci finadnich produkii. Inovace v oblasti
financnich produki pati k nejzajima¥jSim, ale také nejnatogjSim. VSechny finatni
instituce naceském trhu dnes vyuzivaji obdobné technické platyoa jejich produkty se
piilis neliSi - fijit s né¢im novym znamenat#tladnou znalost &ekavani zakaznika, ¢sice
prace a testovani a mnohdy imitu ,vytvaeni® nového trhu. Odgmou je pak vsSak fiiv
novych zakaznik, ktef jinak nejsou ochotni gmit svoji finartni instituci¢i banku. Okamzik
rozhodovani, zdaistat,¢i prejit k jiné bance, fichazi ve chvili, kdy citi po¢bu vyzkouSet si
néco noveho, co jim stavajici banka nenabizi. Dokiadenkénosti této teorie je inovace
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studentskych & s cilem nastartovat znovu Zivotni cyklus. JedrsaCeskou sptitelnu
produkt Sporostudent, kdy nabidla tento produkbwymi parametry a zarosie pod novym
nazvem Student+. Obdobna situace byla u KB, kdyodk3dnovaci produktu Gaudeamus,
nyni se nizeme setkat na trhu s timto produktem pod novynverdzGaudeamus2 a s
rozStenou nabidkou dofkovych sluzeb.

2007: jako PRVNI nabidla KB svym klietm moznost vybrat si vlastni design platebni
karty a sodasre si znenit PIN ke své platebni kart

2006: jako PRVNI nabidla KB svym kliefitn plo3r vybéry debetni kartou z vlastnich
bankomat zdarma

2005: PRVNI kreditni karta pro podnikatele s beztmgm obdobim az 45 dni

2003: PRVNI vydan&ipova karta standardu EMV vestini a vychodni Evrap

2003: jako PRVNI zahajila KB migraci v3ech platebnichrétana ¢ipovou technologii
standardu EMV

2001: jako PRVNI nabidla KB v ramci své bankomatové siizby viechit mobilnich
operatot (nag. sluzba dobijenifgdplacenych karet)

1994:PRVNI instalovany POS terminal u obchodnikéR

1992:PRVNI on-line sf bankomai ve stedni a vychodni Evrap

Tabulka 3-5: Pehled nejvyznangjsich inovaci KB n@eském trhu platebnich karet
(www.kb.cz)

3.3 Vyvoj nového finan €niho produktu

Je velmi obtizné rozlisSit nové a zdokonalené proyludové produkty pedstavuji zcela
noveé sluzby, p jejichz poskytovani hraji tlohu nové technologiegné investice, riziko a
které maji vyznamny kupni potencial.

Podstatnym faktorem oviivjicim management produkkrome zakaznik je konkurence.
Sledovani konkurence e indikovat, jakym zjgsobem konkuremi instituce reaguje na
nekteré zmgny v externim prosedi a zda je chovani vlastni instituce v souladyzeamnymi
trendy. \&tSina finagnich instituci do znaé miry také kopiruje (s minimalnimi obnami,
nagiklad poplatk nebo Urok) stavajici produkty konkurence. Jejich difereneiaczejména
positioning na finaénich trzich jsou pak minkadreé obtizné. Kopirovani konkurenc@imasi
na jedné stransnizeni rizika (pokud je kopirovan @Spy produkt), snizeni nakladna
vyzkum), na druhé strarumoziuje novéatoim ,slizat smetanu” v podébnovych klient i
piipadnych vysSich gatetnich cen. Klienty, kté si zakoupi novy produkt u instituce, ktera
jej na trh ginese jako prvni, viledku trvalejSi loajality zdkaznikfinanénich instituci je
mnohem obtizgsi ziskat k pechodu na jinou ,znku“ nez v gipad jinych obof
podnikani. Proto je velmiidezité @ijit na trh jako prvni.
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Je teba si také wdomit, Ze doba uziti finamich produki ve srovnani s klasickymi
spotebnimi produkty, je omezenagiéinu finarfnich produki nemize zakaznik poptavat a
uzivat Ehem celé doby svého Zivota — existuji zdé&tarlimity. Napriklad ditska pojiséni
jsou utena @tem do ¥ku 18 let, poji&ni denni podpory ve vySi regdl@iho poplatku fi
pobytu v nemocnici Ize sjednat také daitdr vySe ¥ku. Tento jev se nazyuaarketingova
amrtnost produktu.

Vyvoj novych produki slouzi k:

o prildkéni klienti z externich (ici dané instituci) trh,

e zvySeni prodeje na stavajicich trzickegevsim rozvojem prodejaizanych tym
produkii (cross-selling) stejnym zakaziik,

 snizeni naklailna poskytovani stejnych nebo podobnych sluzeb.
Postup B vyvoji novych produki:

e vznik nangtua, vytvoreni gredstavy (interni a externi zdroje),

o tiideni nénétﬁ,

o piedl®Zzné testovani a odhad rentability zasm&ho projektu (pizkum trhu,
vyhodnoceni nakladapod.),

e vyvoj produktu a komercionalizace (definovani mérngového mixu a
marketingoveé strategie, vypracovani harmonogrartipygva a Skoleni pracovriik
obchodni plaginnosti na prvni rok, koré@é uvedeni na trh — komercionalizace).

Jednotlivé strategie rozvoje finarich sluzeb znazouje Ansoffova matice.
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Z&akaznici

Produkty Stavajici Novi

Trzni penetrace prostednictvim Rozvoj trhu prilakanim novych zakaznik
zvySeneho poskytovani sluzehag. prodej dalSich hypotéich Uvria nebo
~_  |zintenzivréni miry uziti nabidkolzivotnich pojistek, vedenicthi a vyplaceni
Stavajici |poradenskych sluZeb, romsianimezd pro mistni podniky, GEky na
pobatek, bankovnich automatdovolenou, poskytovani kreditnich karet,
rozSteni objemu soukroméhpojistni domacich maazlka, zakladani
zdravotniho pojigni, nabidkadétskych &ta apod.
sluzebnich karet dalSim

podnikatelskym subjekin apod.

Vyvoj produkiz via inovaceDiverzifikace prijimani vySSiho rizika,
produkti, specializace, novychirevzeti menSich organizaci, rozvoj novych
produkti — nag. pojiseni trznich segmeiit (nagiklad pojiséni
_|platebnich karet pro stavajiparaglidingu). Poskytovani zcela novych
Nove |yzivatele platebnich karet. NowuZeb (stavebni sfitelny mohou zajigovat
spaici programy, nové typyrojekci a realitni sluzby, d&ené
pujcek ugené fiznym| spole&nosti bank leasing apod.)
segmenim. Studentské dly s
inovovanymi parametry.

Tabulka 3-6: Ansoffova matice (upraveno dle J&aoga, Marketing finaihich sluzeb, 2003)

Nehmotnost bankovnich sluzeb jgdgnou skuténosti, Ze no¥ zava@dné produkty Ize jen
velmi obtizre testovat pimo na trhu, protoZe jejich slozitost a nehmotreostsnaduje jejich
vnimani klienty. Nové produkty Ize vyzkouSet ptedhictvim vybraného vzorkéi trzniho
segmentu, testujici instituce se vSak vystavujeene®i napodobeni noveho produktu
konkurenci v okamziku, kdy rychlost za¥ad a ugity moment pekvapeni jetasto nejetsi
konkurertni vyhodou. Zarove by se ndly financni instituce vyvarovatip zavadni novych
produkti tzv. kanibalizaci, kdy novy produkt zvySuje €y prodej na Ukor produktu
existujiciho. Proto musi byt vSechny noveé vyrobégsiujici sortiment podniku zhodnoceny
ve vztahu k jejich efekim na existujici sortiment.

RESENA ULOHA 3-3

Zcela nove (ne inovované) finami produkty, které byly zavedeny v nedavné doh
trh v Ceské republice.

Postovni spditelna — U&et pro postizené Handicapv roce 2005, ktery byl jedinym
Gctem v nabidce&eskych bank pro postizenédalny (Ize pedpokladat, Ze konkurence se
pokusi dany produkt okopirovat). Tentietima nastavenou cenovou politiku tak, aby si ho
mohl dovolit opravdu kazdy. Zajem &at ze strany postizenych je velky.
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Pojistovna Slavia— Sv. KryStof — pojis€éni dopravnich pokud a ztratydi¢ského
prikazu. Jedna se o unikatni pajisit které v pipact spravnihotizeni mize pomoci s
Uhradou pokuty a pravnich vyloh a které nabizi io#@ vyhody pro zagstnavatele.
Pojistka uhradi fipadné finatdni Gjmy €ch fidica, jejich Zivobyti je zavislé n&dicském
opravreéni, uhradi pokuty ve spravnitfizeni, zajisti uhradu pravnich sluzeb a zatiove
garantuje bonus az 50 %i pezSkodném gbehu.

CP Zdravi, a.s. (dc&ind spola&nost CP) — Pojisténi denni podpory ve vysi
regulaéniho poplatku p¥i pobytu v nemocnici (CP Zdravi, a.s. zavedla tento produkt
jako prvni, nyni je nabizen i dalSimi pdp&nami nap. Generalli). Tento produkt vznikl
na zaklad legislativnich zmin vyplyvajicich z reformyeského zdravotnictvi — zavedeni
platby regulénich poplatk od 1.1.2008. fednmetem pojiSEni je vyplata pojistn&astky
odpovidajici vySi regutmiho poplatku stanovené zakonem (akt&é @@ K¢ denr), a to za
kazdy kalendéni den pobytu v nemocnici. fipadt zvySeni regukéniho poplatku dojde
automaticky ke zvySeni pojistri@stky v souladu se zdkonem, a tim i pojistnéhoisttoj
Ize fyzické osoby od 4 do 60 let.

KONTROLNI OTAZKA 3

e Definujte finargni produkt. Stanovte vyznamovy rozdil mezi vyrobkesn
produktem.

o Definujte a uvd’te piklad klicového a periferniho fingniho produktu.
o Popiste jednotlivé faze Zivotniho cyklu firariho produktu.
o Definujte Ansoffovou matici a popiste jeji 4 kvadta

o Zamyslete se, zda jste&kty vyuZili nabidky cross-sellingu a koupili jstaltek
finanénich produki.

e ZvaZte, jaké jsou typické poptavané fitah produkty na trhu retailového a
korporatniho bankovnictvi.

o Zkuste jmenovat aktualniislady finartnich produki pro jednotlivé faze ZC.

e Zvazte, zda vas nenapadne aktualtiiklpd nového, pafipadt inovovaného
finanéniho produktu.

SHRNUTI KAPITOLY >

V této kapitole jste si fipomnéli problematiku produktu jako prvku zakladniho
marketingoveho mixu. Text byl zatien na zakladni klasifikaci, Zivotni cyklus, mod#ik
a inovaci, vyvoj a zavadi nového finatniho produktu. Na trhu fingnich sluzeb
dochazi spisSe i k novaci finamich produki, protoze nalézt trzni mezeru a zastarcela
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nové finakni produkty je velmi obtizné. V ramci inovace lzminit pojem recyklus
souvisejici s zivotnim cyklem produktu, ktery znadeZze produkt ve fazi Utlumu je
inovovan (modifikovan) a tim je nastartovan novyaini cyklus. V této souvislosti jsou
zmingny portfoliové analyzy BCG, GE pouze préigpmenuti, nebjiz byly probrany v
ramci zakladniho modulu marketing. Zardvpou v textu zmiény konkrétni piklady
inovovanych a zcela novych prodikha trhu. Pojmy jako kanibalizace produktu a
marketingova umrtnost produktu jsou sice uvedenyzpookrajo¥, ale nély by byt
soutasti slovni zasoby kazdého marketingozdilaného jedince. Zarovige treba davat

si pozor na pojmy produkt a vyrobek, nélje nelze chapat jako synonyma. Produkt je
sluzba i hmotny vyrobek, kdezto vyrobele@stavuje pouzesno hmotného.
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4 MARKETING PLATEBNICH KARET

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Jednim z nejvyznanjSich novych finatéinich produki v poslednich 15 letech selR
staly platebni karty, iiesto Ze jejich vyvoj ve s zaal uz ged 50 lety. Wuzivani
platebni karty neznamena jen novy produkt, aleviyristup k distribuci finaéni sluzby.
Proto je samostatna kapitol&novana marketingu platebnich karet #edevsim jeho
potencialu. Z ptéatku se mize nespravh zdat, Ze tato tématika nema nic spokho s
marketingem, ale platebni kartyedstavuji velmi popularni a aktualni firkah produkt.
Prostednictvim gho se Ize velmi ddle piblizit k zakaznikovi. Marketingovy podtext ma
i napriklad propojeni a vzajemné spoluprace s nebankdvsitmjekty s cilem podpi
prodej prostednictvim Co-brandovych platebnich karaedplacené platebni karty mohou
byt také dobrym marketingovym nastrojem, jak motatoa odminovat své zékazniky,
zamgstnance a obchodni partnery apod.

CILE KAPITOLY

IS
I

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat rozdil mezi debetni a kreditni platebeauitéu,

klasifikovat platebni karty dleiznych hledisek,

vyjmenovat a uvéstifklady novych trendl v oblasti platebnich karet,

vyswétlit pojem biometrie a ztl/odnit jeho vyznam v oblasti platebniho styku,
zminit Ukony a pojmy souvisejici se ztratou a kéagéatebni karty.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

kreditni a debetni platebni karta, ATM, Card Cusiation, CashBack, Co-brandové
platebni karty, fedplacené platebni karty, prestizni a firemni latekarty, biometrie,
stoplistace, blokace, phishing, skimming, fitiainarbitr

Wuziti platebni karet umditije predevsSim fistup ke déma zakladnim finamim
sluzbam, transferu plateb a poskytnuténav(kreditni karta). Platba pr@stinictvim platebni
karty je dnes &n¢ akceptovana té#h ve vSech kvalitnich maloobchodech, hotelich,
restauracichgerpacich staniciclkti mnoha dalSich typech obchigdsluzeb. Dle statistiky
Sdruzeni pro platebni karty v &tvrtleti roku 2008 55 570 provozoven umai svym
zakaznikm bezhotovostni platebni styk (obchodnici odyidtbance 1 — 3 % z hodnoty
transakce). Weské republice ale neni stale vyuziti platebniatetkgi platbach za zbozi a
sluzby plr¢ rozvinuté ve srovnani s vy&pmi staty. Stale feviada preference platby v
hotovosti ed bezhotovostni platbou v pém cca 80:20 (ve s 40:80).
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4.1 Definovani platebni karty

Platebni karta nebo-li ,plastové penize“ slouzi k bzhotovostni Uhrad zboZzi a sluzeb
nebo vykEru hotovosti (fidi se zakonem o platebnim stykul24/2002 Sb.). Platebni karta
umoziuje svym drzitealm jednodusSe a bezf® platit za zbozi a sluzby v obchodech, v
restauracich, v hotelich a dokonce i na internsfavic umoduje také vybirat hotovost z
bankomai, na bankovnich fiepazkach nebo ve vybranych &rarnach a jinych finamich
institucich

Na licni stra® platebni karty je vzdy uvedeno logo a nazev plaiteh systému, ke
kteremu dana karta nalezi, logo banky, ktera kaysiavila,cislo platebni karty, jeji platnost
a jméno drzitele karty. Na rubu je pak misto prae drzZitele na podpisovém prouzku a
magneticky prouzek. Platebni karty se zpravidleakwyji ze ti vrstev netoxického PVC o
rozmerech 85,6 x 54 x 0,76 mm (mezinarodni norma ISO4355

Historie platebnich karet se zapta v roce 1914, kdy je Zala vydavat americka
telefonni a telegrafni spaleost Western Union Telegraph Company. Byla vyrolepéechu
a umoiovala svym stalym zékaznik telefonovat a posilat telegramy bez okamzitého
placeni. Zakaznik potom obdrzel na konaisine soupis telefoniata telegram (fakturu),
jejich jednotlivé ceny a celkovy stéet, ktery jednorazay zaplatil Sekem neboifkazem z
banky. V roce 1950 spaieost Diners Club vydala prvni univerzalni platekaitu na suté.
Tato platebni karta &a poslani vyhnout se trapnym situacim, pokud bgazaik v restauraci
zjistil, Zze si zapomil perezenku (proto nazev Diners).

Vv Ce§ké republice se @ala psat moderni historie platebnich karet v rog821(mezi
prvnimi Ceska statni sfitelna a Zivnostenska banka). Trh platebnich kadeté doby prosel
dynamickym vyvojem a dnes vlastni platebni kartteviezZ polovina obyvate€lR.

Vyhody vyuziti platebnich karet:

« Jednoduché a rychlé pouziti

Prostedky uloZené nadfu jsou kdykoliv k dispozici

WSSi bezpénost

Celostatni nebo mezinarodni pouziti

Uspora i cestach do zahratii(lepsi sndnny kurz)

Doplikové sluzby (nafpklad cestovnéi Urazové pojidini).

o Nouzové sluzby i ztrat nebo kradezi (blokace, stoplistace)
Uvér - s rekterymi druhy karet (kreditni a charge)

Dle uzemi pouziti Dle zjisohi Uétovani
Tuzemskeé 450 534 Debetni 7053779
Doméci 8 292 521 Kreditni 1236 391
CELKEM 8 743 055 Charge 452 885
CELKEM 8 743 055

Tabulka 4-1: Pget vydanych platebnich karet -ctvrtleti 2008 (www.bankovnikarty.cz)
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4.2 Druhy platebnich karet

Platebni karty lze it z raznych hledisek: zjsobu zdtovani, vydavajici asociace,
zpasobu provedeni, pouzitelnosti a dle technologie.

A. Platebni karty dle zpisobu z@&tovani

e Debetni- karty, kterymi Ize vybirat z bankomatu nebo platobchodnika, pokud je
na Wtu, ke kterému byla karta vydana, dostateképeBanka potom danou sumu
odeite pimo z (&tu klienta. Laickou viejnosti ve ¥tSingé pripadi dochazi ke
zmateni pojni debetni a kreditni platebni kartainddem niize byt pouzZivani nazvu
kreditni karta pro karty debetni ve Spojenych state

o Kreditni - touto kartou miZzete nakupovat zboZi nebo sluzby n&riWvér secerpa
prostednictvim revolvingového (opakujiciho se) ¢fawého limitu, ktery se
obnovuje automaticky po splaceni dluzégéstky (cca 5 — 10 %). Po uplynuti
bezur@ného obdobi (cca 45 -55 dni) s&ipa nesplacenéast U¥ru Urctit vySSimi
urokovymi sazbami (cca 20 - 26 % p.a.). Ty jsétsmou vySSi nez u kontokorentu
Ci spotebitelského G&ru. Diky rostoucimu konkurénimu boji jejich vydavatél
jsou kreditni karty v saiasnosti nabizeny skui® v masovém r&itku, napic
vdemi grijmovymi skupinami. Nejvice kreditnich karet vydalaska sptitelna, ke
konci z&i 2007 tendt 600 tisic.

o Charge karty — pii zU¢tovani, které je také stanovené Kitému datu, musite splatit
jednorazo¥ celou dluznou sumu. ZLerpanécastky neni @tovan zadny urok.
Transakce charge kartou tak maji charakter kratkédo, nulo¥ Uroteného G¥ru.

e Nékupni Gvérové karty — jde o kreditni karty, které vSak vydavaji nebanmko
instituce.

B. Platebni karty dle vydavaijici asociace

Mezi nejznamgjSi karetni spoknosti pati Eurocard/Mastercard, Maestro a VISA (bankovni
asociace). Dale karty emituji sp&itmsti American Express, Japan Credit BurgaDiners
Club International (nebankovni asociace).
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Vydané karty celkem podle znacek

AmEx M Ostatni
0,2% 5,8%

B MC
14,6%

B Electron

52,1% Maestro

16,5%

M Visa
10,8%

Obrazek 4-1: Wdané karty celkem dle asociacictvttleti 2008 (www.bankovnikarty.cz)

C. Platebni karty dle zpisobu provedeni

« Embosované karty - platebni karty s tzv. reliéfnim (plastickym) mpism. ®mito
kartami Ize nakupovat i v prodejnach, které nejsodpaveny elektronickym
terminalem. Obchodnici pouZivaji tzv. Zé€kli (imprinter - mechanicky snirta
ktery sejme otisk vSech udayyrazenych na katta zakaznik udaje potvrdi svym
podpisem, pak obchodnik &udje platbu. Embosované karty Ize pouZivat na vice
mistech nez karty elektronické.

o Elektronické karty — nefasgji pouzivané karty. Banky jeétsinou vydavaji k &u
zdarma. Jsou teny edevsim k vyBrum z bankomatu a pro platby u obchodnik
kteri maji elektronicky platebni terminal.

D. Platebni karty dle pouzitelnosti

e« Doméci (tuzemské) karty- pro vykEr v bankomatech a platbu v obchodech na
Uzemi doméci zeén Banky vSak od jejich vydavani v poslednich letgtlipoustji.

e Mezinarodni karty - rozSfena platnost karty nejen pro tuzemsko, ale i pro
zahranéi.
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E. Platebni karty dle technologie

S postupentasu, kdy jsou platebni karty na¢gy dochazi neustale k vyvoji a rozvoiji
technologii. Mizeme obeah vymezit nasledujici technologie, podle nichz jskarty
vyrakeny:

o Platebni karty s magnetickym prouzkem - magneticky prouzek je n@sm
informaci o platebni karta byva umisin na rubové stranplatebni karty. Ve forgh
magnetického zaznamu je namnefgastji uloZzenocislo platebni karty a PIN, e
ovSem obsahovat i jiné informace. Nevyhodou magkétio prouzku je fakt, ze
kapacita zaznamu dat na prouzek je omezena.

e Platebni karty s ¢ipem - obsahuji zabudovany mikroprocesor, d&éhat Ize
bezpén¢ ulozit informace pdebné k owreni osobniho kodu klienta. Tato karta je
jsou multifunkni. Lze na 8 nahrat nejiznéjSi informace od zdravotniho stavu
drzitele karty pes elektronicky podpis az po aplikacérnostnich prograf v
jejichz ramci drzitel karty ndfklad sbira ¥rnostni body za nakupy v diré siti
maloobchodnich prodejen.®Ropnikem v zavathi ¢ipovych karet byla Francie, kde
jsou karty Uspsre pouzivany uz od 90 let. Ceské republice se prviiipovéa karta
objevila teprve v prosinci 2002 u Kondaf banky. V budoucnu budou muset byt
vSechny platebni karty ogahycipem.

o Hybridni platebni karty - obsahujicip i magneticky prouzek. Tato karta ma tedy
vyhody obou pedchozich karet.

« Virtualni platebni karty - maji podobucisla, které pdéli banka pro zvySeni
bezpeénosti plateb v internetové siti. Virtualni kartanapojena na totozny bankovni
Ucet, jako stavajici karta. K virtualni k&rse nepidéluje PIN a karta mé jinéislo
nez stavajici karta plastikova. Tim se sniZuje megreneuziti vasi standardni
platebni karty a zvySuje se tak bespest transakci v prastdi internetu.

o Bezkontaktni platebni karty - drzitel karty vybavené technologii PayPass
(MasterCard) nebo PayWave (Visa) jednodusbligi kartu ve vzdalenosti 2-5 cm
ke specialnimu termindlu, ktery je schopen si datalatebni karty fecist na
bezdotykové bazi. Neni tedy nutné, aby zakazniloraichodnik vkladal kartu do
¢teciho zéizeni, zadaval PIN a u nakiup hodnot nizsi nez 500 Kneni poZzadovan
ani podpis drzitele karty. Bezkontaktni technologteviraji roviéz nové dvée na
poli designu platebnich karet, neltechnologii Ize zabudovat nidklad do hodinek,
mobilniho telefonu nebo Kiénky apod. Prvni evropskou zemi, v niz se tzv.
bezkontaktni technologie PayPass objevila, a taudadmana v hodinkach, bylo
Turecko (VCR v roce 2008).

4.3 Trendy v oblasti platebnich karet

Diky intenzivnim zm¢nam v oblasti technologie dochazi k SirSim mozZmosteuziti
platebnich karet, nejen k placeni a &ygbhotovosti. Stale vice se&aa klast draz na tzv.
Card Customization neboli gizpasobeni platebni karty paebbam zakaznika. Platebni karty
se stéle vice stavaji vyjgehim Zivotniho stylu a médnim dagkem drzitele karty. Dnes jiz
banky zcela standardmabizi moznost vytid si platebni kartu ,na miru® (vlastni obrazek,
PIN dle vlastni volby apod.).
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Mezi nove trendy v oblasti fin&nich sluzeb fizeme uveést:

o Vyrazny natist kreditnich karet (dle prognézy spaiesti MasterCard by v roce
2009 mohlo byt vydano 5 milidntéchto karet \CR).

o Postupna implementac@pové technologie do platebnich karet — standardVEM
(Europay MasterCard Visa) pro zaist vétSi bezpeénosti.

o Bezkontaktnitipové karty (v sotasné dob zavadi MasterCard a Visa).
e Zavadni novych sluzeb — nép CashBack.

o Narist sluzebnich karet (business, korporatni) — ptéepg kryti provoznich vydaj
firem.

o Narist prestiznich karet (zlaté + platinove).
o Narist tzv. co-brandovych platebnich karet - kartgmastnim programem.
o Predplacené platebni karty.

e Vice sluzeb v ATM - fikaz k uhrad, tisk mini vypisu, dobijeni telefdn recyklace
hotovosti (moznost vkladat hotovost do ATM), nalaigijcek atd.

o Nové zpisoby vyuZziti ATM - nap Drive-Thru (prvni v USA 1946), Tankautomat

o Zatraktiviovani a fiznorodost design platebnich karet (naiklad platebni karty s
vlastnim obrazkem, fotkou, tvarem, svitici kartgrtk s vini).

e Rozvoj dalSich finainich sluZzeb poskytovanych ke platebni &arag. Zivotni
pojistni, dichodové pipojisténi, cestovni pojighi.
o Podporaitstu plateb po Internetu — virtualni platebni karta.

e Integrované platebni karty (&dénsky piikaz, jizdné, sportovni #aeni, kulturni
akce, zdravotni poji&ni, elektronicka pefzenka, ...).

e LepSi zabezpeni proti zneuziti (zava&di biometrickych metod).

PRO ZAJEMCE 1

Zajimavost : Platebni karty - novéigoby vyuziti bankomatv Ceské republice

Od z&i roku 2007 z&aly v CR fungovat tankoautomaty. Tyto automaty utng#fidici
zaplatit za pohonné hmotytimo u stojanu a nemusi se vzdalovat od svého auta.
Tankoautomat v podstafunguje stejas jako bankomat, jen s tim rozdilem, Ze na misto
hotovych pewdz zprostedkuje vydej pohonnych hmot. Tankoautomat je vybave
grafickym displejem, tiskarnou na doklad o zapla@edwma klavesnicemi, jedna slouzi k
ovladani a druh& k zadani PINu. Vyhodou tohoto bardu je jak Uspor&asu tankujicich
tak i finartni Uspora provozovatigl kteri uSeti na pracovni sile. Tyto automaty umozni 24
hodinovy provozerpacich stanic, které si to avibdu bezpénosti zandstnané@ nemohli
dovolit. Tento tankoautomat zavadi jako prvni HVBNR ve spolupraci se spotesti
Unicode Systems a SoNet.

V néasledujicim textu si blize popiSemikieré z vySe uvedenych trand
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4.3.1 Cashback

Cashback je vyplaceni hotovosti drziteli karty atdhikem po provedeném nakupu
zaplaceném platebni kartou. Funguje to tak,i#@lpceni ndkupu v obchédnize kupuijici,
ktery plati kartou, pozadat u pokladny o vydéastky v hotovosti do stanoveného limitu a
celkovy soudet (platba za zboZzi plus hotovost) itiveyslednou Gtovanoucastku uhrazenou
kartou. Podminkou pro Cashback v obchodech gpo#ti je ndkup alesgioza 300 korun.
Maximalni ¢astka pro vy®r hotovosti je 1500 korun. Banky za sluzb&sSinou inkasuji
stejny poplatek jako za vgbz vlastniho bankomatu nebo danou sluzbu poskstigima.

4.3.2 Co-brandové platebni karty

Co-brandové platebni karty jsou vyvijeny ve spaigpiiejich vydavatele s partnerem z
komekni sféry (obchodnimetzcem apod.). Spiwbitel ziskava za platby uskutegné danou
kartou dalSi benefity izné slevy, vyhodyi napiklad bonusové body, kterédre pronénit
za konkrétni zbozZéi slevu u partnera co-brandového programu. Jak@asmy konkrétni
piiklad co-brandovych karet Ize uvést Shell MastedChtasterCard CitCSA, Ba'a kreditni
karta ve spolupraci s HVB Bank, Fischer kreditnit&ae spolupraci s Raiffeisenbank.

4.3.3 Predplacené platebni karty (PrePaid platebni karty)

U nas jsou pedplacené platebni karty zatim véptcich. Pedplacenou kartu bychom na
prvni pohled nerozeznali od klasické platebni kaftySak gedplacena platebni karta je
piedem nabita ditym financnim obnosem zcela nezavislym n&mém @tu. Je mozneé ji
pouzivat stej& jako klasickou platebni kartu, tedy k placeni whudniki ¢i k vybéru
hotovosti z bankomat Predplacena platebni kartaige slouzit nafiklad pro dti, které se s
jeji pomoci mohou naiit hospodéit s perzi (je mozné nastavit omezetiizakaz plateb u
urcitych druhi zbozi, jakymi jsou alkohol a cigarety). Wuzitgehou i firmy¢i stat, které
pomoci nich mohou svym za&stnandm poskytnout prémiei jinou financni odnenu,
popipads vyplacet zalohu na sluzebni cestu. Wuziva se kakgplaceni socialnich davek.
Prvni bankou, ktera #ala gredplacené platebni karty vydavat u né€gska spitelna.

Jednou z oblasti, ve které sgegplacené karty osucily, je zdravotnictvi. V zahrani,
piedevsim v USA, jsou oblibené tzv. Prepaid HealtheGQzards. Tento typ karet ummjge
drzitelam platit za zdravotnické sluzbyi Iéky piimo ze zdravotnického fondu, ktery
automaticky rozpozna, zda se jedna o platbu zaizkioZluzby, jez jsou timto fondem
hrazeny.Ceskou republiku nynéekéa reforma zdravotnictvi arguplacené karty mohou byt
vhodnym prosedkem pro zjednoduseni nového systémianim.

4.3.4 Prestizni (zlaté, premium) platebni karty

Prestizni platebni kartaigtava proceské obany stale jako ¢co vyjimeiného, co si ne
kazdy miZe dovolit. Nekteré banky se vSak v posledni danazi rozdily mezi prestizni a
béZnou platebni kartou stirat s cilentibhizit tyto luxusrgjsi typy karet SirSim vrstvam
obyvatelstva. V utitych pripadech std k ziskani zlaté karty i relatiémizky pgijem, rekdy
neni podminka minimalni gsicniho @ijmu stanovenadbec. Obec# plati, Ze k posuzovani
Klienta pristupuji jednotlivé banky velmi individuatn Zatimco vydani zlaté platebni karty je
vétSinou zdarma, ki poplatek za ni se pohybuje v tisicich.
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PrestoZe je segment prestiznich platebnich katéeské republice potnng maly, plati s
nimi jejich drzitelé mnohemasgji a vice nez majitelé karetbnych. Jednodeskou prestizni
kartou je r@né provedeno az dvakrat vice transakci nez jednotokd®Zznou. R@éni obrat
prestizni karty dosahuje az trojnasobku obratubfgné verze.

V Ceské republice jsou prestizni karty znamédevsim jako karty zlaté. Je n& n
pohlizeno jako nadgto, co svému majiteliimasi prestiz. Jejich typicky drzitel je pak &ich
verejnosti vniman jako ddb obl&eny, hod# pracujici usgdSny podnikatel, kteryasto
cestuje. Ale mezi hlavnimit@ody pro drzeni prestizni platebni karty jsou mijch sod¢asnée
majitele zejména moznost bankovnijqky s ugitym bezur@énym obdobim, rozséahlejsi
cestovni pojisini, SirsSi asisteni sluzby a akceptai st’ v zahranti a pocit prestize.

4.3.5 Firemni (sluzebni, korporéatni) platebni kart vy

Firemni platebni karty jsou moderni nastroj efekitivo rizeni finanich toki v podniku,
ktery umozuje dosahnout vyraznych Uuspor trarisdkh naklad, predevsim néaklad
spojenych s ndkupem a zasobovanim. Veélasito jde zaroveo karty kreditni a fedstavu;ji
tak pro danou firmu finaimi rezervu, kterou lze bez uvedertels okamzig¢ pouzit. Mezi
dalSi vyhody firemnich platebnich karet ipatagiklad on-line pistup k informacim a
piehledim o transakcich, vyhodj$i podminky pi jednani s dodavateti moznost vyuziti
doplikovych sluzeb (pojighi, vrnostni programy a asistar sluzby). Zarove Ize navolit
specifickh omezeni a limity pro karty jednotlivyctaméstnanéd nebo skupiny karet.
Zamestnanec pakitba niize kartou platit jen u benzinové pumpy nebo v prath dnech a
jen do utité vyse.

Zcela &zné jsou firemni karty ipdevsSim v USA a v evropskych zemich, kde je firemni
bankovnictvi na vysoké Grovni. Hodlrse jimi plati teba ve Velké Britanii, Svédské
Norsku. Zajimava situace je v Polsku, kde se firekarty hod® vyuzZivaji i v regionalni
samospra¥. V Cesku je maji spiSeétdi a zahrardni spol@nosti. Negasgji pravé ty firmy,
které své zagstnance vysilaji na sluzebni cesty. Podle dostupsfatistik vydaly tuzemské
banky ke konci roku 2007 jiz vice nez 400 000 finéch platebnich karet.

4.3.6 Biometrické identifika €ni metody v oblasti finan €nich sluzeb

Pojem biometrika je odvozenyieckych slov "bios" a "metron". Prvni znamend "Zlyot
druhé pak "mifit, méfeni". Biometrie je metoda autentizace zaloZzena na rozpoawani
fyzickych charakteristik subjektu - Zivé osoby.Metoda vychazi z ieswdceni, Zze gkteré
fyzikalni charakteristiky jsou pro kazdeho Zivéblmveka jedin€né a nerdnitelné. Asi
nejrozsfergjSi - i z historického hlediska - jsou biometrickéetody vztahujici se k otigkn
prsti. Na r¢ navazuji otisky dlah¢i geometrie ruky, dale tvar nehtovéhi@zhka, krevniho
ieCiSté ruky ¢i absorgni spektrum lidské e (tyto d¢ metody mohou byt sledovany na
kteremkoliv mist téla, ale pra¥ na ruce se takéfe negastji).

Vyhody vyuziti biometriky ve finatnim sektoru:

e MoZnost kombinace s hesly nebo zdvojeni vice bidoigich metod pro zvyseni
spolehlivosti.

e Odolnost Wi¢i kradezim nebo monitorovani (na rozdil od hesbbriearet).
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o UZivatel se nemusi obavat ztraty karty nebo zapoméeslati PINu.
e Snadné pouZiti.

Nevyhody vyuZiti biometriky ve finamim sektoru:

e SlozZitost a narénost na progedky (technické i finatni) pro snimani a porovnani
snimaného Udaje s mnoha uloZzenymi Udaji v databazi.

o Nutnost zabezgeni identifik&ni databéze.

e Ruzna chybovost, chybnéiti (nespravné ztotoZni uzivatele se vzorkemtkoho
jiného) nebo chybné odmitnuti (neztotéinuZzivatele s jeho vlastnim vzorkem).

FYZICKE FYZIOLOGICKE
Otisk prstu Rozpoznéni hlasu Sitnice Rentgen chrupu
Rozpoznani obieje | Rukopis Cevnifeciste Zvukovod, geometrie
ucha

Rozpoznani duhovky Dynamika Uhiomaa |Krev, srdéni puls Rty

klavesnici

Geometrie ruky/prsét | Dynamika pohybu | Spektrum kize RFID nehtu, nehtove
mysSi lazko

Tukani DNA

Tabulka 4-2: Biometrické identifikai metody

Biometrické identifik&ni metody nejsou dosud v v praxi jednotlivyébskych bank ve
velké mte implementovany. Hlavnitdody jsou finakini naklady. Banky se snazi pouzivat
jiné bezpénostni metody jako naptipove kartycipove klice, ciselné koéd apod.

4.4 Rizika spojenda s uzitim platebni karty

Platebni karta nam usnage Zivot a Sé&f penize. KdyZz ovSem nejsou majitelé dledai,
muze byt s platebni kartou spojeno mnoho rizik. Riziky se dala roztit do dvou
zakladnich skupin — ztrata kradez platebni karty a podvody u bankomatu. laZanka ma
jiné podminky a postupyipieSeni &chto zalezitosti. V zasadplati, Ze odposdnost za
neautorizované transakce nese drzitel karty a tdaty, nez ztratu oznami bancekieré
banky gebiraji zodpo¥dnost ihned po nahlaseni, jiné az ddnhpci dne nahlaSeni) a i poté
muze klient nést witou spoludast.

Pfi oznameni ztratyi zcizeni platebni karty dochakitzv. blokaci karty (jednordzovy
ukon, kterym se zamezi pouziti platebni karty s metigkym prouzkem v bankomatech a v
platebnich terminalech obchodfjk- u neembosovanych karet poplatek az 250 korun, u
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embosovanych né&stji 2000 korun astoplistaci (umisgni karty na mezinarodni seznam
karet, které nes#ji byt pouzity — tyka se embosovanych karet — peglge vysSi nez u
blokace).

Proti zneuziti platebni karty se lz&pmjistit. Krom¢ nahrady sSkody, poji&bi kryje i vySe
zmingné poplatky za blokaci (stoplistaci), vyhotoveniych doklad a klicu atd. Pojistné by
melo byt sjednano v ugite k limitu platebni karty. Bkteré lepSi karty maji poji&ti
automaticky zahrnuto v cén

Cim dal tim vice ndista také péet podvod pii vybéru z bankomatu. Pokud jde o tzv.
Skimming - zkopirovani informaci a bezpénostnich kodi z karty, je nutné u bankomatu
dodrZzovat wité bezpeénostni zasady. Skimmovacitzzeni mohou byt opravduachysina.
Panel nize napodobovat svislou¢su bankomatu a minikameradie byt umistna v lisg¢
nad klavesnici. #kryty mize byt i vodorovny panel s faleSnou klavesnici.

Phishing (rhybaieni) je v posledni dabnaceském internetdasto skl@ovanym pojmem,
hlavre kvili masovému flivu e-maiki pokousejicich se o rhyteni ve vodach nejefieské
Spaitelny (CS rada v komunikaci vyuziva titulu ,Nejdéryhodrgjsi banka roku®, nyni diky
phishingu nepravem iie byt jeji image posSkozena)ednd se o podvodné ziskavani
davérnych a citlivych informaci za U¢elem obohaceni se z cizich zdnmbj NejcasgjsSi
formou je zasilani podvodnych emailovych zprav dkani nap hesel k internetbankingu a
informaci k platebnim kartdm. Samotna technika poalani zprav je znama jiz dlouho.
Utognik vytvori zpravu pod jménemigiéryhodné institucegasto s identickou grafikou a
dalSimi prvky. V této zpravpak velmi ¥rohodré preswdcéi své olsti, aby klikly na nabizeny
odkaz. Tento siruje uZivatele na internetovou stranku, kde jsomveni k zadani citlivych
dat. Sami uzivatel&éasto do posledni chvile netusi, Ze se jedna o podvr

Néazev phishing vychazi z anglického slova fishimgprekladu ryb&eni. Pro nahrazeni
pismene "f* pismeny "ph" existujeskolik vyswtleni. Jednim je vyuZiti prvnich pismen
"password harvest" fishing, wgkladu sbr hesel rybgenim, dalSim je slangové nahrazovani
"f* za "ph" v internetové komunit Touto zamnou je navic zékazréna podvrzenost takovych
zprav.
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Véazeny banka X vylctovat drzitel, customer,

Vzhledem k nekolik selhalo prihlasit pokusy abyonline vyuctovat,
tvoji banka X vyuctovat vlastnosti mit byt zakazaayod ten

cas od tomu oznameni. Na dalSi vyuctovat znalaisyi,restaurovat vas
vyuctovat vlastnosti i vytvaret nejaky online platimusite kontakt
nas u http://www.bankaX.cz

Tomu poselstvi je na znalosti Ucely jenom..

Potesit chapat ta my neumi reagovat aby jednotipriivy skrze tomu
emailovy oslovit. Ono neni zajistit i mel by ne bayzvykly na
kreditni karta souvisejici otazky.:

1. Kontaktujte nas ve
http://www.bankaX.cz/banka/appmanager/portal/pagel=_ogin/

2. Prihlasit na do tvou online bankovni konto ig&tit tvou
Wadctovat Vlastnosti.

Po té co vy predloZeny tvoji poselstvi, overit margakce uvnitr 24
hodiny.

Tabulka 4-3: Ukazka Phishingu banky X

4.5 Finan éni arbitr

V kapitole wnované platebnim kartam, stng¢ zminime také problematiku fin&miho
arbitra (zakont. 229/2002 Sb., o fin&nim arbitrovi), nebt hlavni kompetenci finamiho
arbitra je pomahateSit spory bezplathmimosoud® mezi poskytovateli sluzeb platebniho
styku a jejich klienty nebo mezi vydavateli a uzelaelektronickych platebnich praéstiki.

Institut finareniho arbitra byl #izen k 1.lednu 2003, a to v ramci harmonizace p€ské
republiky se zerkmi Evropské unie (viz. zakon. 229/2002 Sb., o fin&nim arbitrovi).
Finartni arbitr je kompetentnifeSit spory, pokud nastaly po okamzikéininosti zakona o
financnim arbitrovi, a jestlize vySéastky, ktera je f@dmetem sporu, negsahuje ke dni
podani navrhitastku 50 000 EUR. Typickym sporem je hapeopraviiné pouziti platebni
karty @i platbé u obchodnika nebo v bankomatu, neopéaynprevod v ramci internetovéeho
bankovnictvi, neoprawmy pievod finagnich prostedki z tu. Hlavnim ginosem pro
klienty je rychlost rozhodovani, nezpoplatetizeni, vysoka znalost problematiky.

V nasledujicim textu jsou uvedené dva realti&lgdy spoi feSené finatnim arbitrem.
Prvni z nich byl uznan jako opr&my na uznéni ndhrady fin&m instituci ve prosfch
klienta a druhy z nich byl zamitnut jako neopr&wn
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‘_') RESENA ULOHA 4-1

Finartni arbitr: zneuzita platebni karta u obchodnika@sk7 920,- K)

Zde se jednalo offpad, kdy byla klientovi odcizena platebni kartaletsti a tuto
skut&nost zjistii az druhy den ve Velké Britanii. Karteyla pouZzita i platbach u
obchodnika. Navrhovatel#hk dispozici vSechnytyii uétenky od obchodnik na kterych
byl Gplrg jiny podpis, nez jaky ma navrhovatel na kal pribéhu dikaznihotizeni byl
pofizen znalecky posudek, jehoz vysledkem byl jednémharyrok soudniho znalce, Ze
podpisy na prodejnich dokladech jsou zcela odl@mélientova podpisu. Proto finami
arbitr rozhodl| ve prosjgh navrhovatele.

Finartni arbitr: zneuzita platebni karta v bankomatu@80,- Kg)

Navrhovatelce byly v tomto ifpact odcizeny doklady &etrg platebni karty p
vykradeni rodinného domu. Karta byla naskedpouzita pi vybérech hotovosti z
bankomatu. V ptbéhu fizeni bylo zji&no, ze vSechny transakce byly provedeny pomoci
spravié zadaného PINu, coz &ki o tom, Ze navrhovatelka &a PIN kdéd ulozeny
spoleén¢ s doklady a platebni kartou. Navrh byl arbitrermitaut.

KONTROLNI OTAZKA 4

o Definujte platebni kartu a ude hlediska kategorizace platebnich karet.

e Urcete vyznamovy rozdil mezi debetni a kreditni platédartou.

« \Wjmenujte nové trendy v oblasti platebnich karet.

o \Wswtlete a uvd'te vyhody a nevyhody biometrickych metod ve fitrarsfée.

UKOL K ZAMYSLENI 4

o Zamyslete se, které z uvedenych novych tiemdoblasti platebnich karet Ize
nejvhodrji vyuzit jako marketingovy nastroj podpory prodeje

o Pokuste se popsat svou vlastni zkuSenost s okolhestivisejicimi se ztratou nebo
kradezi platebni karty.

SHRNUTI KAPITOLY

Tato kapitola mohla byt svym obsahem udii@ i pro osobni pouZiti, nebse jedna o
finanéni produkt, se kterymijchazime kazdy den do kontaktu a uzivame ho. ChHgin
piedevSim ujasnit dkteré pojmy z oblasti platebnich karetiegevsim upozornit na
terminologicky rozdil mezi debetni a kreditni plaié kartou (¢tSinou dochazi k zaéné
téchto pojmit). Uziteitné mohly byt zarouvei informace o ztrét ¢i kradezi platebni karty a
bezplatnych sluzbach finamiho arbitra. Text je dopém riznymi konkrétnimi piklady z
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praxe a aktualnimi statistikami.tbaz @i studiu by n&l byt kladen pedevSim na nové
trendy v oblasti platebnich karet, které vznikagilem odliSit se od konkurence, ziskat a
udrZet si zdkazniky. Zde lze ¥idmarketingovy podtext.
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5 CENOVA TVORBA VE FINAN CNiCH SLUZBACH

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Cena ve srovnani s ostatnimi prvky marketingovéhaima své specifické postaveni,
neba se jedna o jedinyiimovy prvek, s ostatnimi prvky se poji pouze ndila&Kapitola
je zangtena krond definovani ceny v oblasti finanich sluzeb, zejména naceni druti
cen, se kterymi seiie zakaznik setkat. Vyjmenovava také metody tvaday, jelikoz je
dulezitd orientace na zakaznikaiepaZzna pozornost jeémovana pra¥ tvorbe cen z
pohledu z&kaznika. Konkrétnfiklad je zndzorén na Holandském testu cenové citlivosti.
V zawrecné fazi kapitoly jsou zmimy zakladni cenové strategie.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat cenu ve finamich sluzbéach,
vyjmenovat typy cen a uvést konkrétiiktady,
vyjmenovat nalezitosti cenoveho mixu,

definovat metody tvorby ceny, faktory a cile cenmtéategie, druhy cenovych
strategii,

charakterizovat a realizovat Holandsky test cermnigosti.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

cena, cenova elasticita, metody tvorby ceny ,3CG¥nava strategie, Holandsky test
cenoveé citlivosti, cenovy mix

Ceny finanich sluzeb jsou idezitym prvkem marketingového mixu finarich sluzeb
piedevsSim proto, Ze na rozdil od ostatnich fpyvkteré jsou satasti naklad a gijem
ovliviiuji pouze nefimo, ceny jsou sifjmem v gimém spojeni.

Cena je strategicky prvek marketingového mixu, tiedmjedna o:

e jediny @ijmovy prvek,

vysoce flexibilni prvek,

dulezity zdroj informaci,

symbol hodnoty produktu,

nastroj konkuretni diferenciace finami sluzby,
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e nastroj komunikénich aktivit,
e citlivy prvek vic¢i regula&nim n&izenim v oblasti cen.

Ceské banky v sasnosti pat k nejvynosiijsim v Evrog. Wsoka profitabilita rize byt
diusledkem piznivych makroekonomickych podminek a zvySené efe&sti, nicmég
dlouhodols udrzitelné vysoké marze v podminkach vysoké tkaomicentrace aipexistenci
piekazek vstupu na trh tomu vSak ner@suji. SpiSe poukazuji na schopnost bank vyuzivat
sveé trzni sily na ukor spebiteli a malych firem.

5.1 Definovani ceny

Cena v obecném pojeti je suma hodnot, kterou spabitelé vyménuji za uzitek z
vlastnictvi nebo pouzivani zboz&i sluzby. Ceny v oblasti finatnich sluzeb se projevu;ji
jako Udroky, bankovni poplatky, vySe sazeb pojistnéhypoténi aroky, poplatky za
obchodovani s akciemi, provize za u&ni pojistné smlouvy a poskytnuti bankovni zaruky
apod.

U bank zisky z poplatka provizi tak tvéi druhou nejvyznamijSi polozku, a to hned za
urokovym ziskem. Zisk z ostatnich finamch operaci a zisk z akcii a pddj$ou ve srovnani
s timto ukazatelem nepatrné.Geéské republice tedy poplatky #icpiiblizné jednu tetinu
zisku bank. Btom ve s¥t¢ je tento pordr neporovnately mensi, pohybuje se totiz mezi 10
az 25 %.

Finartni instituce by si iy byt védomy skuténosti, Ze pi poskytovani sluzeb (tedy i
finanénich) mohou zakaznikovi vzniknoatternativni naklady. Jedna seiedevsSim otznée
naklady spojené:

e s ¢asem-— jednd se @as straveny vyhledavanim finam sluzby, ktery by mohl
vyuZzit jinak. Tato skutaost ma souvislost zejméné ppzhodovani o distribuci tzv.
castych sluzeb, tj. sluzeb spojenyatztym &Etem a zfisobem nakladani s nim,

o s fyzickym Usilim — opét se jedna o vzdalenost, kterou musi zakazteékgnat, tedy
o rozhodovani souvisejici s rozndisiim pob@ek a bankovnich autormatNicmére,
hlavnim faktorem zde nenéas, ale fyzické dispozice klienta, ridgiad k.

e S psychickym usilim- jedn&a se o pochopeni slozitych figafth sluzeb, fedevsim
investéniho, nebo i pojistného charakteru, felonani psychologickych nebo
socialnich zabran @které typy O¥rovych sluzeb). ¥domi si &chto naklad hraje
Ulohu gredevSim f rozhodovani o vyéru kontaktniho personalu.

5.1.1 Typy cen finan €nich sluzeb

Na zaklad prijaté strategie riive existovat &olik typt cen:

e Cena ,obratového tahouna“ (skrytd cena)— ucity produkt je nabizen za velmi
nizkou cenu (&ny et), aby vzbudil pozornost zakazaiik gimél je ke koupi
jinych produkti stejné zneéky, stejného poskytovatele, které jsou jiz vyraziskoveé.
Witvati se tak moznost pro prodej tz¥izovych produki, pogipack balicka sluzeb.
Existuje vSak nebezpk Ze i znainé konkurenci v oblasti fingnich sluzeb a
sniZzujici se loajalit zakaznik, budou tito ¢erpat pouze bezplatné, nebo nizko
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oceréné sluzby, a finaini instituce je tak bude do jisté miry subvencovVatvytv&i
slozity komplex subvenci, kterého s&asiiuji nejen fizné produkty, ale i zakaznici.
Néklady produktu pak mohou byt hrazeny nasledujimbdsobem: jiny (nap méré
loajalni) zakaznik plati vysSi cenu, stanoveni iysgen za jiné produkty, vyplaceni
nizSich dividend akciof@m v disledku niZSich zisk rozsteni Urokové marze
(vyssSi uroky z pjcek a nebo nizsi aroky z vklay

e Cena prijata zakaznikem— cena vychazi z océni a @ekavani zakazntka nikoli
z naklad poskytovatele sluzby.

e Dvoudilna cena- je to stanoveni ceny ve dvou fazich. Prvni faredstavuje
zaplaceni jednorazového poplatku zdzeni dané sluzby (¥izeni hypoténiho
avéru) a pak v druhé fazi kontinualniho poplatku zavadi sluzby (vedeni
hypote&niho Gwru + aroky z [jcenécastky).

e Individudlni cena — jednéa se o cenu ,Sitou na miru“ pro zakaznilemtd typ ceny
presre odrazi marketingovou orientaci finan spol€nosti. Tyto ceny jsou typické
pro oblast privatniho bankovnictvi.

o Konkurenéni cena — ceny jsou kalkulovany ve vySi umjici odolavat
konkurergnimu tlaku. Musi pokryt nadklady a dosahnout aléspmimalniho zisku.

o Nakladova cena— k nakladm souvisejicim s vytuenim produki se gipocitava
ziskova pirazka.

o Penetraini cena— nizka cena, jejimz ukolem je rychle proniknoattrh (vedeni
béZného dtu zdarma nebo Wizeni a vedeni hypateiho Uvru bez poplati).

o Psychologicka cendtzv. ba'ovska cena) — stanoveni takové ceny, ktera isakpt
dojmem nizSim, neZ skutes je (vedeni BZného dtu mesicné jen za 99 K!).

e Segment&ni cena— vytvai se cenova strukturaigobici na jednotlivé segmenty
(vySe pojisEni denni podpory ve vySi regdl@ho poplatku  pobytu v nemocnici
se bude liSit dle &ku klienta, cena povinného deni se bude liSit dle¢ku fidice,
mista pobytu, p&iu nehod).

e Smetankova cena- jedna se o vysoké ceny vyjitimg/ch produkii (cena za pidzeni
zlaté platebni karty je vy3Si ve srovnani s klasicglatebni kartou).

e Zavadéci cena-— je typickd pro novy produkt na trhu. Cilem jekaitspozornost
zékazniki. Cena je po witou dobu mimeadre nizka, pak dojde k navyseni cenyi(p
zavedeni nového produktu — zvoleni si vilastnitsigiher platebni karty — v obdobi
od X do Y pouze za symbolickou cenu 108 ®bvykla cena&ini 390 Kg).

5.1.2 Cenovy mix

Kazdy néastroj marketingového mixu ma své vlastrdtriimentarium, pomociéhoz
prosazuje své cile na trhu a totéz plati saejox také pro cenu.

Z&kladni sloZzky cenového mixu o

e VySe ceny,
e cenove slevy a srazky,
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e cenoveé piplatky a gidavky,
o kontrakt&ni podminky (platebni a dodaci podminky).

Za zakladni nastroje konhi politiky povaZzujeme cenové slevy, srazkyiptatky a
piidavky. Nekdy zdefadime jedt tzv. Kontrakt&ni podminky,cili platebni podminky a

dodaci,

pomoci niz je moznost vyr&zovlivnit cenovou pijatelnost pro zakaznika ¢ni se

vnimana hodnota). Obe&fe moznorici, Ze jsou tyto nastroje vyuzivany vipadech, kdy je
nutné respektovat moznosti a odliSnosti prodi&gaych produki v riznych segmentech.

Cenové slevy a srazkye pouzivaji v fipadech, kdy chce finani instituce upravit sve
ceny zpravidla s tim z&rem, aby byl zdkaznik odmen.

Cenove slevy a srazky u finarich produki mohou mit napiklad tuto podobu:

sleva za uskuténéni ndkupu vice produktia najednou (patizeni hypoteéniho Uwvru
+ sleva na sjednaném rizikovém zivotnim péji$tu stejné instituce),

sleva za ¥asné platby(pti splaceni pj¢enécastky prostednictvim kreditni karty v
bezur@ném obdobi, zakaznik neplati arok),

vérnostni slevy (zédkaznici s dobrou a dlouhou trangakhistorii maji moznost
ziskat vyhodyjSi sazbu aroku z @vu),

sleva za uziti elektronické distribuce (pti sjednani pojigni prostednictvim
internetu dostane zakaznik slevu 10 % z pojistméimo pokud zazada o hypaté
avér prostednictvim internetu — dostane zakaznik slevu 50 8éptatku za sjednani
hypotéky),

bezhotovostni slevy(bezhotovostni transakce nemusi byt zatizeny akdngmi
poplatky jako u hotovostnich plateb — otira za uZziti bezhotovostnich plateb),

ostatni slevy a srazky.

Cenové fFiplatky a pridavky jsou protipdlem cenovych slev. Jedna se o pozadova
cenovych piplatki prodejcem sluzby, které byshg byt zaloZzeny na racionalnim uvazovani o
zvySenych nakladech na produktianosti, které nejsoudire realizovany.

Cenove piplatky a gidavky u finanich produki mohou mit nafiklad tuto podobu:

piiplatek za predéasnou platbu(poplatek za fedcasné splaceni gw),

piiplatek za snizeni rizika (hypot&ni Uwry na delSi dobu fixace maji vyssi
urokovou sazbu),

piiplatek za produkty na specialni zakazku(produkty privatniho bankovnictvi,
které jsou poskytovany dle individualnich f&dt zakaznika),

priplatek za dodat&né sluzby(zasilani vypisu v papirové podplzasilani astatku
na Ezném @té na mobilni telefon apod.),

ostatni priplatky a pridavky.

Kontrakta ¢ni podminky (terminy splatek, sankce, by ukokeni smluvniho vztahu
apod.) jsou satasti smluvniho vztahu meziigmcem a poskytovatelem finar sluzby a
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musi byt respektovany élma stranami. Kazda finani instituce ma nastavené své vlastni
kontrakt&ni podminky. Mohou byt modifikovany dlgiptupu k jednotlivym zakaznikn.

5.2 Strategie cenové tvorby finan €nich sluzeb

5.2.1 Faktory ovliv Aujici stanoveni ceny

Vzhledem k vyznamu cenové tvorby pro fidaninstituci je teba, aby kazda instituce
petliveé zkoumala pronné, které tyto ceny mohou ovlivnit. Fidt nim:

A. Vnégjsi faktory

e hodnota sluzeb pro zékazniky a vazby mezi finaninstituci a w®kterymi
specifickymi klienty,

e velikost trzniho segmentu ditazlivost sluzby pro dany segment,

e stupe& nasycenosti trhu,

e ceny obdobnych sluzeb poskytovanych konkurenci,

e cenova pruznost (elasticita) poptavky,

o makroekonomické faktory (inflace, obchodni politiltatu, zahraghi politika,
legislativa v oblasti cen, cenova politikaB, trokové sazby, d&rapod.),

e Ostatni.

Cenova elasticita poptavky

Vliv cen na objem trzeb nejlépe vyshuje teorie cenoveé elasticity poptavky. Protaigba
u vSech finatnich produki znat dobe reakce zakaznik na pohyb cen. V ifpac
neelastickych sluzeb je vhodné zvySovat ceny amaikiovat zisk, u cen@witlivych sluzeb
vede k maximalizaci zisku spiSe snizovani cen.

Cenova elasticita poptavky (EP) vyfage zneénu poptavaného mnozstvi zbozi wstbdku
zmeny (pokles, #ist) ceny: |EP| = % zména poptavky/ % zména ceny

EP niZze mit hodnoty:

e |EP| > 1- jde o pruznou poptavku, snizeni ceny vede keeniygrodeje, celkova
suma peéz roste.

e |EP| = 1 (jednotko¥ elastickd) — sniZeni cen je kompenzovéistem prodaného
mnozZstvi tak, Ze se celkové trzby rigrin

e |[EP| < 1, ale WtSi nez 0— jde o nepruznou poptavku, snizeni ceny neni
kompenzovano dostateym ristem prodaného zbozi, takze celkové trzby klesaji.

Cenova elasticita poptavky jaqaevSim ovlivina mnozstvim dchodi vydavanym na
danou finafni sluzbu, specifickym vymezenim sluzby, existesutistituti apod.

Vzhledem k psychickym aspéikn pisobicim na loajalitu kliefta ovliviujicim vnimani
ceny (psychické néaklady) jelasticita poptavky v oblasti finartnich produktia obecrg
nizsi. Prikladem mohou byt depozitnicty (vklady). | @ sniZzeni Urokové sazby ponecha
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vyznamny poet vkladatel své vklady na fovodnich depozitnich diech. Nebo § zvySeni
uroki z riznych tym Uwerovych produki, klienti wtSinou také newni produkt, nebt
mohou byt smluvévazéani, nebo ztovodu konzervativnosti a pohodInosti.

Zakladni gekazky mobility klienta na jiny finami produkt nebo k jiné finami instituci:

« informani asymetrie (finaéni negramotnost),
nezajem klienta,

nepfihlednost poplatik,

produktové baliky a vazani produkt
administrativni bemeno,

poplatky za zruSeni stavajiciho produktu.

Kdo je za co odpo¥dny? Casové |hity
Pivodni banka Nova banka Klient
Nové bance poskytne | D4 klientovi informa&ni | Obecr komunikuje Otevfeni nového &tu,
informace o kliento¥ balicek ke zndn¢ (&tu. | pouze s novou bankou, | nastaveni platebnich
trvalych gikazech k kdyZ pouziva formule |piikazi do 10 pracovnich
Uhrad a pikazech k v obdrzeném dni.
inkasu informaénim baléku ke
zmeng UGtu.
Informuje gikazce Klientovi vyswtli cely | PodepiSe formutée ZruSeni fivodniho @tu,
piikaz k inkasu o proces zriny tu a jehag zmeng Uétu. pievod perznich
klientow novém @tu. |jednotlivé kroky. zistatki na novy det,

informovani pikazai u
inkasa o novémdiu do 7
pracovnich dni.

ZruSi pivodni &et a Klientem podepsany | Informuje svého Kompletni zndna &tu
perezni zistatky Fevede formuld ke znéné Uétu | zanestnavatele a dalSi |do 10 pracovnich dni.
na novy et klienta. posle fivodni bance. | zasilatele pefz o0 novém

Gctu.

Klientovi vyd4 zpravu o| K novému @tu nastavi
zruSeni dtu. trvalé gikazy k uhrad
po té, co je obdrzi od
ptvodni banky.

Tabulka 5-1: Piklad procesu zémy banky v Irsku (www.bankovnictvi.ihned.cz)
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5.2.2

Vnitini faktory

marketingova strategie a marketingové cile fimuspol€nosti,

moznost omezeni naklads disledku objemu prodeje poskytované sluzby nebo v
disledku moznosti pouzit nové technologie,

skut&nost, zda poskytovani sluzby vyZzaduje pé&itau dobu vazani&tsSiho objemu
kapitalu,

naklady spojené s produktem (fixni, variabilni kosié),

Zivotni cyklus finagniho produktu,

ostatni.

Cile cenové tvorby finan €nich instituci

Finartni instituce by ve své cenové politicélgnsledovat nasledujici cile cenové tvorby:

1. ZvySeni patu z&kaznikia. Cilem cenové tvorby nejen bankovnich institucintijo

byt prildkani co nej¢tSiho p@tu zakaznik z cilového segmentu. Toho Ize dosahnout
tim, Ze ceny se stanovi tak, aby doSlo k maxiraealizrzniho podilu a dosazeni
vedouciho postaveni na trhu hned v rannych stadiiebtniho cyklu produktu.
Timto zpisobem Ize dosahnout dlouhodobé ziskovosti.

. Maximalizace zisku. Ceny se stanovi s cilem sasné maximalizace zisku, bez

ohledu na strukturu naklada dlouhodobé strategické&sledky. Hranici ceny je to,
,CO trh unese”. Finaii instituce zpravidlaigjimaji kratkodobé hledisko a rwiji
piiliS pozornosti stanoveni rozumnych Ulioke Zistatki béznych @&ta, dokud je k
zpasob ulozZeni finagnich prostedki. Ceny je rozum&jSi stanovit spiSe na zakkad
dlouhodobé perspektivy. Maximalizace zisku nenagjala spojena pouze s jednim
produktem, ale s matici vzajemrsouvisejicich produlit nebo s ufitym trznim
segmentem.

. Vedouci postaveni v oblasti kvality.N¢které finani instituce vyuzZivaji cenu k

dosazeni vedouciho postaveni v oblasti kvality pkta na trhu specifickych
produkti. Neni vhodné stanovit nizkou cenu tam, kde byirsfni instituce touto
politikou dostala do pasdomi zadkaznik podezenim, Ze se za nizkou cenou skryva
podradna kvalita nebo nizSiadéryhodnost. Pokud je kvalita finaniho produktu
vnimana jako vysoka, jsou zakaznici ochotni za tualitu zaplatit o tco vySsi
cenu.

. Spokojenost a ¥rnost zakazniki. V posledni dob ziskava na vyznamu v oblasti

finan¢nich sluzeb rekmi cenova tvorba. Souvisi s CRM a je definovana jslouhrn
vztahi zanestnance finagni instituce a klienta, ktery se musi statdliym faktorem
budoucich cenovych strategii“. Plnym vyuZitim vymoych vztah se stavajicimi
klienty prostednictvim Kizovych prodej a prodejem dalSich produktmaze
finanéni instituce i v oblasti drobného bankovnictvi nmalizovat zisk a omezit
naklady spojené se zvySenim¢po zakaznilk a rozsfenim podilu na trhu. Relai
cenova tvorba ma mnoho vyhod: vede ke zvySenilibagikazniki, maximalizuje
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vynosy z udrzovani dobrych vztaBe zadkaznikem a podporuje vyuzivani vybranych
produki.

5.2.3 Metody tvorby cen

V oblasti cen je zakladnim problémem proces jejiebrby. V podminkach vyuZziti
marketingu jsou ceny zkoumany a nastetoreny z fiznych hledisek, z nichz zasadni jsou
tfi hlediska:zakaznik — trh (cenovy strop), konkurence, nakladycenové dno) neboli tzv.
model stanoveni ceny ,3 C".

Naklady Konkurence Poptavka
Urceni ceny podle naklad | Refererni cena konkurence Ceni aekavané ceny
J J J

rozhodnuti stanovit vysSi,

+ marze oy ) - ndkladové cena
niz8i nebo stejnou cenu
J J J
Prodejni cena Marze Marze

Tabulka 5-2: Model stanoveni ceny "3C" (Torres,i2edo, Cigankova, Marketing
bankovnich sluzeb, 1995)

A. Nakladova tvorba cen

Nékladova tvorba cen si v zagatevSima situace na trhutj. ani konkurence, ani p@ab
raiznych trznich segmeint Nesphuje tak vySe uvedené prvni kriterium efektivni twpor
cenové strategie tj. diferenciace cen podle trzaégment.

U vS8ech cen, nevyjimaje ceny firdaich produki plati, Ze pokud firma nechce gakych
duvoda prodavat se ztratou, musi naklady itvespodni limit ceny. Néklady fina&mich
instituci tvai: fixni naklady (nenmeni se zminami vykori, jedna se o ifimé néaklady,
souvisejici s budovami, pozemkyizeenim, stalymi zagstnanci a&aste&né i naklady spojené
se zpracovanim dat a réapé, tj. administrativni naklady souvisi se sprawyrovozem
organizace, p#tk nim propagace, mzdy spravnich Zatnand, pojis€ni apod.)variabilni
naklady (meéni se s objemem prodeje neba o zakaznik, obsahuji informéni materialy,
postovni styk s klienty, zakatnance fjaté v souvislosti simym prodejem produltapod.)
a celkové naklady (souhrn pedchozich naklad v dlouhodobém horizontu musi spaiest
pIné kryt celkové naklady).

Urcovani cen, které pénkryji néklady, je velmi obtizné zejména v gilkonkuregnim
prostedi. Existuji finagini produkty, jako najklad kEzné &ty, na kterych ma banka ztratu
ale gesto musi tuto sluzbu nabizet, protoZze usopd prodej dalSich produkt(kiizovy
prodej) na kterych banka v§idva. Stanoveniifmych naklad na ugity produkt mize byt
usnadgno pouzitim vhodnych gétacovych metod.
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Néaklady
Trzby
Q
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Fixni
naklady

>

Objem finan énich
Ql Q2 transakci

Obrazek 5-1: Cenotvorba na bazi bodu zvratu (Mégd¥evaiova, Finarny a bankovy
marketing, 2003)

B. Tvorba cen dle konkurence

Ceny konkurence, operujici néiglusnych trzich, jsou voditkem pro stanoveni tviah
cen. Vzhledem k snadné moznosti napodobeni dimiah produkit ma kazda konkureéni
vyhoda pouze kratké trvani. Klienti jsogt$inou dobe informovani o cenach konkurence. V
Ceské republice je v3ak pro klienty nevyhodou nigdthopeni cenovych diferenci u

nebo u pojistnych produkta produkii investéniho charakteru. U produktinvesténiho
charakteru hraje ip urcovani ceny dlezitou Ulohu také image fondu, schopnostagat
zakaznika a disponovat talkcitymi zdroji pro investovani a zajiSti navratnosti zakaznikovy

investice.
Za zdroje informaci v oblasti cenového vyzkumu kangkice je mozno oz

« nabidkové ceniky konkurence,

o webové stranky konkurence,

zékazniky konkurence,

e tzv. fiktivni zakazniky (Mystery Shopping),

« oOficialni zdroje (vyr@ni zprava, odborny tisk, statistickéepledy) apod.

C. Tvorba cen dle poptavky (zakaznika)

Poptavko¥ orientovana cenova tvorba (otema cenova tvorba) respektuje marketingovy
piistup a je v satasné dob z divodu silre konkurernich tlaki nezbytnosti.
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Metody stanoveni ceny vyjéehé jako hodnoty vnimané zakaznikem:

o Metoda primého hodnocenbpaiiva v gimém dotazovani na p&micastku, kterou
by byl zdkaznik na nakup fin&m sluzby ochoten vynaloZit. Vysledna cena je
stanovena jako pmér cen uvadnych zakazniky. Podminkou metody je, Ze zakaznik
musi byt s produktem seznamen. Omezeni metodyejge Zzkoumana cena pouze
jednoho produktu.

o Bodova metodaprobiha tak, Zze respondenti nehodnoti produkt porkmaekrétnich
pertznich ¢astek, ale pomoci bédpsychologické hledisko). DalSi odliSnosti je, ze
jsou bodovany produkty konkurém. U této metody musime zakazniky seznamit se
standardnim produktem,u# némuz respondenti produkty posuzuji. ldealnim
standardnim produktem by byl takovy, ktery j&i& na trhu dostupny a did
prodejny, zakaznici jej znaji a jsou seznameni &\ejeho cenou.

o PodrobnéjSi bodova metodaje modifikaci bodové metody, kdy se neposuzuje
produkt jako celek, ale jeho néjdzit¢jSi vlastnosti. Vlastnosti produktu a
preference jsou vyj&dny vahami, a ty se pak odrézZeji ve vysledné.cen

o Batzova konfiguraéné frekvenéni analyza hodnoti, na jaké Urovnitpstava byt
cena pro zakaznikaiatelnou. Pro takove zji&hi je zapatebi seznamit zakazniky s
produktem a dotazovat se otazkou: ,Kupoval bysteot@rodukt pravideky kdyby
stal ... K&?" Ceny jsou v tomtoifjpadt zadavany ve vzestupnemipdi, gicemz ke
zvéazeni nabizime ceny od extrémmizkych aZz po extréndnvysoké.

e Technika Garbora Grangerauvadi ceny v nahodilém padi a navic zkouméajm
zakaznik nefijatelnost ceny vysitluje. Psychologové maji za to, Ze z hlediska
vysledki je vhodrijSi nahodilé ptadi, nebé to nevyvolava stereotypni odpai.
Dotazovani na cenu zahrnujeédzakladni otazky: ,Kupoval byste tento produkt
ponrné pravidelrg, kdyby stél ... K? a ,Pr@ byste jej nekupoval? Povazujete jej
za filis drahy nebo si myslite, Ze za tuto cenu nepmg&yximérenou hodnotu?”
Whodnoceni metody probih&a graficky pomoci tzenoveé linie.Jejich vyhodou je,
Ze krong optimalni ceny pro zakaznika z hlediska maximakzazeb, Mmzeme ukit
také cenove prahy pro jednotlivé segmenty.

o Holandsky test cenové citlivostise pouzivaip uvedeni nového produktu na trij p
inovaci stavajiciho produktu a nebo se pouzivéipaolech, kdy poskytovatel sluzby
chce kupikladu zvySit cenu a chce¢dét, zda by nedoSlo k rapidnimu poklesu
prodeje a naslednke ztrat. Tato metoda se opird o dotaznik se stalym soobore
Ctyi otazek, u kterych musi byt dodrzeno uvederiagio

1. PA jaké ce@ Vam produkt budeifpadat jako levny?

2. Pri jaké cer Vam produkt buderfpadat jako drahy?

3. P jaké ce@ by Vam produkt jipadal tak drahy, Ze byste si jej v Zadnéfipad
nekoupili?

4. Pri jaké cew by Vam produkt jipadal tak levny, Ze byste cadi pochybovat o
jeho kvalig?

Whodnoceni Holandského testu cenoveé citlivosti:

1. Provadi se pouze &ch dotazovanych, kie odpowédéli na vSechny 4 otazky
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Odpowdi se zpracovavagraficky. Dale se péitaji cetnosti odpowdi na otazky 1 az
4 podle jednotlivych poloh cenové Skaly a jejiehativni zastoupeni v %.

2. Kumulativni rozdleni zjisetnych odpo¥di se vyjadi v grafu, kde se nase X
nanesou cenové polohy a na ose Y jsou vymezeny tedai ¢etnosti odpowdi od
0 — 100 %. Cenova 3kéla na oserxusi mit dostat@mé rozgti (30 - 40 polozek), tak
by na hornim i dolnim kafi Skaly byly ceny, které se vymykajémé nabidce.

3. Piis&ik kumulativniho rozdeni ¢etnosti odpogdi na otazku 1 a 2ipdstavuje
,bod cenové nezaujatosti® V podminkach soggivého trhu zpravidla odpovida bod
cenové nezaujatosti medianu ceny, kterou ispdelé skutené vydavaji za dany
produkt nebo cef) za kterou nabizi tento vyrobek vedouci firmarha.t

4. Prasetik kumulativnich rozd8eni u otdzek 3 a 4 oz&wge test zgoptimalni cenovy
bod“ — cozZ je cena, ktera se setkava s relatngjmensim odporem sgebitel.

5. Poslednim momentem je z§igt marginalnich cenovych bodi. Pfitom se grafické
vyjadieni odpo¥di na otdzky 1 a 2 zobrazi zrcadiofinverzreé). Zakreslenim
nového zobrazeni do roddni cetnosti podle otazek 3 a 4 ziskame dva noveé
prisetiky, které test nazyvibodem marginalni lace" (otdzkac¢. 4 a 1 inverzni) a
,bodem marginalni drahoty* (otdzka¢. 3 a 2 inverzni). Pole mezi &ba
marginalnimi cenovymi body vymezujgostor prijatelného cenového rozpti. V
prostoru pijatelného cenového roZ prodava na trhu produktygs 90 % subjekt

PRIPADOVA STUDIE

Sestaveni holandského testu cenové citlivostitivfik poji&’ovna ABC

Fiktivni poji¥ovna ABC se rozhodla vyuzit trzni mezeru pro posilesvé
konkurenceschopnosti. Podle vyzkumu zjistila, @é poptéavaji pojighi svych domécich
mazlicka pro pipad Urazu, nemoci (hrazeni naklagpojenych s veterinarnim ofgrim)
nebo odpo¥dnosti za Skodu jimi Zjsobenou nadci nebo zdravi jiné osoby, dokonce i
Skody, které nastanou v jejiclisledku (nap ztrata na vy8ku nebo usly zisk zramého,
vznik dopravni nehody). Na trhu zatim zadna fimarinstituce produkt pro dany cilovy
segment nenabizi.

Poji¥ovna si u¢édomuje, Ze trh neni v tomtatipadé saturovan a rozhodla se nabizet
produkt pro majitele domacich ma#a, ale vaha se stanovenim ceny, aby potencialni
zakazniky neodradila. Proto se rozhodla provéstkkwyz pomoci Holandského testu
cenove citlivosti.

Vybérovy soubor tvél 5 responderit.

8 U otazek. 2 a 3 se pouziva vzestupna cenova Skala a ukatdzea 4 se pouziva sestupna cenova skala.
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Cena

Oot.¢.2 | Ot.¢c.2 | Ot.¢.2 | Ot.¢.2 | Ot.¢.3 | Ot.¢c.3 | Ot.¢. 3
(roéni | (osoby) (%) | (kum.cet.| (inverze) (osoby) (%) | (kum.cet.
Ppoj. v K&) v %) W v %) W
20 0 0 0 100 0 0 0
200 1 20 20 80 0 0 0
500 2 40 60 40 0 0 0
800 1 20 80 20 0 0 0
1 000 1 20 100 0 1 20 20
10 000 0 0 100 0 4 80 100
Cena | Ot.¢.1 | Ot.¢.1 | Ot.¢c.1 | Ot.¢.1 | Ot.¢.4 | Ot.¢c.4 | Ot.¢. 4
(rocni | (osoby) (%) | (kum.cet.| (inverze)| (osoby) (%) | (kum.cet.
poj. v KE) vV %) AN V %) N
20 0 0 100 0 3 60 100
200 2 40 100 0 1 20 40
500 2 40 60 40 1 20 20
800 1 20 20 80 0 0 0
1 000 0 0 0 100 0 0 0
10 000 0 0 0 100 0 0
Holandsky test cenové citlivosti
120
100 — e — 3 s—
S 80
B = Otazka ¢. 1
_g- ==QOtazka ¢. 1 —inverze
o 60 Otazka €. 2
3 == Otazka &. 2 — inverze
3 unOtazka €. 3
1S 40 m10tazka ¢. 4

20

10000

Obrazek 5-2: Grafické vyhodnoceni Holandského testwveé citlivosti
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5.2.4 Zakladni cenové strategie

Jednim z dlezitych podklad pro rozhodovani a tvorbu marketingové strategs&rategie
spole&nosti jako celku je cenova strategikterd vymezuje postup, jak dosahnout
zakladnich cili finanéni instituce v cenové oblasti.

Cenova strategie vyragrsouvisi s produktovou strategii. V zasgebu v trzni ekonomice
vyuZivanyctyti zakladni obeachformulované cenoveé strategie:

1. Strategie nizkych cen a orientace na nizké nakladgstandardni produkty, klesa
pocet inovaci).
2. Strategie vysokych cena a orientace na vyjindaost a unikatni vlastnosti

nabizeného produktu (ceny produki jsou vySSi o 5 - 25 % neZz standardni
produkty).

3. Kombinovand strategie(kombinace vySe uvedenych strategii).
4. Strategie rizpusobovani se, nasledovani gdci trhu”.

Cenova taktika rize byt:

e expanzivni— ziskani dalSich kliett
o stabiliza¢ni — udrzeni existujicich klietat
« selektivni— vybér zajimavych a vlazeni nezajimavych klieint

PRO ZAJEMCE 2

Zajimavost: Vyzva ke dni bez bankovnich popia{k8.2.)

Pred casem vyzval portal www.bankovnipoplatky.com névitky webu, aby hlasovali
o nejvhodwjSim datu pro ,Den protestu proti bankovnim popiatk. S p‘ehledem zvigzil
jako nejvhodgjSi den 28. anor. Posledni den nejkratSiksioe byl navrzen jako symbol,
Ze bankovni poplatky penize kliértaké krati. VSichni klienti jsou vyzvani, aby Z&ora
neprovadli zadné bankovni operace, které jsou zatizeny darikn poplatkem (fikaz k
Uhradt, vybér z bankomatu, vklad natét apod.). Tuto moznost ozfila jako nejvhodijsi
zpasob protestu vice nez 41% respondehiekolik bank se k protestuiipojilo. Jedna z
nich byla mBanka, ktera tuto situaci hodla ¢byvyuzit k prezentaci své marketingové
strategie — banka s nulovymi poplatky kazdy dersldmi Unorovy den proto vSichni
zamestnanci ngli na sol specialni mTkko, To rovrz ziskalo prvnich 1000 novych
Klientd, kteri si 28. Unora otgeli u mBank @det, & uz ges internet, nebo na Finarich
centrech a mKioscich.

Zajimavost: Bankovni poplatky — absurdity a zisbstv
Portal www.bankovnipoplatky.com vyhlaSuje kazdwokb anketu o ,nejabsurdjsi

bankovni poplatek”. V f@dchozich rénicich byl vyhlaSen jako nejabsugjii poplatek:
poplatek za fichozi platbu a poplatek za Wz viastniho ATM. Pro 3. tmik ankety (za
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rok 2007) pedchozi viezné poplatky nebyly 2azeny do nominace (poplatek zidcpozi
platbu, poplatek za vy z bankomatu vlastni banky), aby byla dana Sarstatrim
poplatkim. Vysledky hlasovani o nejabsuigii poplatek za rok 2007 dopadly nask&dn
1. Poplatek za vedenéiného dtu (4422 hlas) 44,80 %, 2. Poplatek za nagmy vklad
(2941 hlag) 29,79 %, 3. Poplatek za&ipsani uroku (2508 hla¥ 25,41 %

KONTROLNI OTAZKA 5

« Definujte cenu ve finami oblasti a stanovte specifika ceny ve srovnarstatnimi
prvky marketingového mixu.

e VWjmenujte zakladni typy cen a uie piklady.
« Stanovte metody tvorby ceny orientované na zakgzaipecifikujte.
o Wjmenujte z&kladni cenové strategie.

UKOL K ZAMYSLENI 5

o Zamyslete se, jaké alternativni naklady by Vam kisnipokud byste si chili
uzawit smlouvu o hypotim Uwru.

SHRNUTI KAPITOLY

Cenova politika finagnich dstaw, predevSim bank, je velmi diskutované téma, kterému
je vénovana pdténa medialni pozornost. Ve srovnani s ostatnimiépeinpati bankovni
sektor vCeské republice k nejzisk#jéim. Spotebitelé jsou zatizeni zejména vysokymi
aroky a poplatky z (. Z €chto divoda byly do této kapitoly z@zeny d¥ zajimavosti,
které ukazuji zfsob, jak na tento problémign¢ upozornit. Jefeba také podotknout, Ze
cenova strategie jednotlivych finarich instituci je interni zalezitosti, proto teméxt ma
spiSe obecné pojeti.
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RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Distribuce ma velky vliv na celkovy dojem z poskyté finartni sluzby. Wtvéi
souasre s lidskym faktorem a materialnim pricstim emocionalni zazitek z kaupv
minulosti mistu poskytovani sluzby nebyl&nevana znénd pozornost z idvodu nizké
intenzity konkuretiniho pisobeni. V sotasnosti je situace odliSna, cilem je sluzbu, co
nejvice piblizit a zpijemnit zékaznikovi.Cim déal tim vice se 2éna prosazovat
technologicka distribuce, ktera Semaklady a zékaznilk ¢as. Jeitba, ale upozornit, Ze
osobni kontakt v kamenné paloe n¥l, ma a bude mit vZzdy v oblasti finarich sluzeb
svou nedocenitelnou roli.

CILE KAPITOLY |~§}|

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat distribuci finaénich sluzeb,

vyswétlit pojmy jako distribéni cesta, pobika,

vyjmenovat zjgsoby technologické distribuce,

vyjmenovat zakladni distrildni strategie a uvést konkrétrilgady.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

distribuce finaginich sluzeb, distribini cesta, pohitka, bankovni kiosek, technologicka
distribuce, distribtni strategie

Vyznam distribuce a umisti odbytovych mist finamich sluzeb (pohiek a kanceld) je
odvozovan nejen od pozadadvkakaznik na pohodli spojené s vyhledavanim sluzby. Souvisi
také s dlouhodobym strategickym rozhodovanim oaziskti instituce, protoZe dlouhodbb
vaze finagni zdroje (pevazr fixni aktiva) v budovach a jejich #iaeni. S distribuci souvisi
téZ naklady na kvalifikovanou pracovni silu.

6.1 Definovani distribuce

Jedna z cest jak dosahnout konkurenceschopnoztjigit lepSi dostupnost nabizeného
produktu pro spdebitele. V obecném pojeti gistribuce chapana jako proces, kterym se
produkt dostava ke spravnému zakaznikovi, na spravé misto, ve spravném mnoZzstvi,
stavu acdase. Redstavuje cely komplex¢innosti zaméirenych na vyl¥r kanala prodeje a
vSechny procesy spjaté a pohybem produktu od poskyatele ke konénému

Mriviw s

managementu v ramci marketingového mixu. O distiige hovei jako o mistnim a
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casovem faktoru marketingového mixu. Distribuce je srovnani s ostatnimi prvky
marketingoveho mixu malo flexibilni a nakladna.

Distribuce finaknich sluzeb fedstavuje obsluhu obrovskychiirhTyto trhy se v posledni
dohe jeSE rozSiuji v disledku globalizace, ktera se projevufegevsim akvizicemi, fazemi a
vstupem na zahrami trhy, a zosujici se konkurenci. Ta vede k dalSimu ria&ni
produlkénichiad. Finagini trh Ize rozdlit na dw Siroké kategorie:

e Retailové (maloobchodni) finagni sluzby. Jedna se o sluzby pro spediitele, malé
a stedni podniky. Na tomto trhu Ize nabizéeyazié standardizované sluzby, jejichz
naklady a vynosy jsou zpravidla neflexibilni. VWigel geografickou decentralizaci,
standardizaci sluzeb, silnou reklamu a podporu gjeod/zhledem k velkému ptu
jednotlivych klienfi a vysokym naklatin na pracovni silu a k moznosti
standardizace sluzeb, jiglba procesy poskytovani sluzby co nejvice zjedrmdis
zavadgnim automatizace sluzeb.

e Trh organizaci. Predstavuji jej pedevSim jednotlivé poptavky dostatého
vyznamu a velikosti. Proto se <ntito klienty WtSinou jedna na zéaklad
individualniho styku. Tento trh vyZaduje individizalvané sluzby a poradenskou
¢innost. Podminky poskytovani sluzeb jsoucgmti jednotlivych smluv apod.

Distribuéni politika finar€nich sluzeb obeen zavisi na vninich pronénnych (typ
produktu, finagni a lidské zdroje, cile a strategie fidahinstituce) a v&Sich prongnnych
(konkurence, legislativa, trzni potencial v dantast).

6.2 Typy distribu €nich kandl G (prodejnich cest)

Distribuc¢ni kanaly secleni do dvou zakladnich skupin, a to paimé nebo negime
distribu éni cestyv zavislosti na tom, zda-li se na jeji¢imnosti podili mezildnky ¢i nikoliv.
Pouzivani d&chto meztlanki je z divodu zajis¢ni lepSi dostupnosti sluzby zakaznikovi,
mohou tyto ¢lanky napomoci svymi kontakty, zkuSenostmi, spé&aai a rozsahem
pusobnosti daleko efektiji, nez by mohl producent sluzby zajistit sam.

Distribwni kandly finadnich sluZzeb pinfadu funkci, mezi ty nejzakladjsi pati:

o Nabidka a prodej finamich sluzeb pro zakazniky.

o Kontakty a styky s reklamnimi a public relationseatyirami poméhajici vytvat

e Shroma#’ovani informaci pdebnych pro marketingové planovani, strategicka
rozhodnuti a vyvoj produit

Pri distribuci finartnich sluzeb vyuzivaji organizace mnoho kandyhodou gimych
distribwnich kanal je vysSi efektivnost. Prodej pomoci hiepych distribénich kanatk je
pro zakazniky pohod#jgi a dostane se jim vice ,nestrannych” rad.

NejvyznamijSim distributorem bank a sptelen jsoupobocky. Udrzovani sit pobaek
je velmi nakladné, zejména tam, kde je slaby trékt&t analytici gedvidaji dlouhodobé
odumirani pob&ek, zejména v ibkledku zvySovani naklad Rozvijet se bude naopak
elektronické bankovnictvi. | ¢eské republice dochazi po letech rozvoje pekgpaatkem
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90. let k jejich postupné racionalizaci. Ale naldyu stranu jefebatrici, Ze osobni kontakt s
klientem na pobi&xe bude hrat i do budoucnostileZitou roli.

NepfAimé kandly PAmé kanaly

— PN

Agenti a zprost Fedkovatelé,
pravnici, U €etni firmy a
finan éni konzultanti

Elektronické Pobo ¢ky %
metody »in store* Pobo cky

Y Y

ATM, postovni bankovnictvi, .
Homebanking, Internetbanking, TeLﬁL()irgcke
GSM banking, atd. y

Obrazek 6-1: Distribeni kanaly finadni instituce (Jangkova, Marketing finathich
sluzeb, 2003)

6.2.1 Pobo €ky finan €ni instituce

Pobaka byla a stale je nejvho&iBim zpisobem distribuce finanich produkd. Jeji
dulezité misto je i v komunikai politice, protoZe je viditelnou séasti finagni instituce a
piebird spoluzodp@dnost za jeji posst a image. Navzdory stoupajicimu trendu vyuziti
internetu Astava pobtka nejlepsi Hlezitosti jak vybudovat dlouhodobé vztahy s kleat
Zvysit vynosy.

Pobatka predstavuje obchodni prostor uteny na uspokojovani vSech fina#nich a
ostatnich souvisejicich pateb klienta, s cilem dosahovat ziskRtizné poboky financnich
instituci dodavajiiiznym typim zakaznik razné druhy sluzeb:

e Pobatka poskytujici plné sluzby (full service). V ptipact bank se jedna o
ztizovani vkladovych &t a vykera z vkladi, vedeni BZznych &ta, vyfizovani
avérad, realizovani transakci.

e Specializované pob&ky. Tyto pob@ky mivaji tizné zamsieni. Nekteré poskytuji
pouze retailové sluzby, jiné se z&wji pouze na sluzby malym aietinim
podnikatehm, dalSi se specializuji ndklad na vyizovani hypoténich Gwru.
Neékteré misobi pouze v oblasti fingniho poradenstvi.

Umisténi pobatek v nakupnich centrech (pobéky ,in store)

Umisgni poba@ek se ve vysflych zemichiasto soused’'uje do nakupnich center. Posledni
zkuSenosti nazrtaji, Ze tato centraipdstavuji velmi vyhodné lokality, zejména pro baiaky
stavebni spitelny kwvali stéle silrgjSi konkurenci. | kdyZz si na pobkéach v obchodnich
centrech ¥tSinou mohou klienti jen vybrat penize &idé béZznou platebni operaci, je to pro
bankée prilezitost k akvizici novych klierit
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Vyhody umiséni pob@ek (zejména pro retailové bankovnictvi) v nakuprdentrech a na
hlavnich ulicich jsou nasleduijici:

e snadny vstup na trh, protoZze mnozi nakupujici aenmélni zakaznicicasto
navstvuji ndkupni centra,

e snadny pistup diky parkovacim mign a zajistné dopravni obsluze,
e prodlouzena oteviraci doba.

Souwasnym trendem je zakladamiobilnich bankovnich pobdek, tzv. bankovnich
kioski. Bankovni kiosek fedstavuje zfisob jak byt klienim co nejblize — nachazi se ve
velkych obchodnich centrech, maji flexibilni otexir dobu — a budou velmi rychléilpyvat.
Nachéazi se tam internetové termindlying@ spojeni na bankovni linku a poradce, ktery
pomize se slozgSimi operacemi a vystli vSe, co je pdeba. Bankovni kiosky zavadi na trh
postupr vétsina bank — napmBank, Komeni bankaCeska sptitelna, Volskbank apod.

Zakladni trendy v distribuci fingnich sluzeb progtdnictvim pobdek:

e specializace- vytvaeni pobdek pro strategické produkty (celni zalezitosti infh
prechodi), vytvaeni pobdek pro cileny segment (pokloy pouze pro firemni
klientelu),

o komplexni obsluha klienta— pod ,jednou $echou” sousedini bankovni pobiky,
pojistovny, ATM, advokat, not&d, finartnich poradé apod.

« lokalita - snaha o lepSi geografické pokryti trhu, snahaudobani ¥tSiho p@tu
malych poboek, které zabezé zakladni retailové sluzby prasinou klientelu a
nekolik regionalnich pobéek v mistech, kde je najisi vyskyt firemni klientely,

e automatizace- u operaci, kdeimana hodnota je mala — vyuziti samoobsluznych
zdizeni,

o oddéleni pokladniho a prodejniho prostoru - rozdileni na Upl& automatizovanou
¢ast ve vstupni hale nebo ve vchod prostor pro poskytovani prodejnich a
informasnich sluzeb,

o kontaktni personal - pokles pétu persondlu, &sSi odbornost a komplexnost
znalosti, pisné dodrZzovani vrittich gedpidi a etiky,

.....

variability.

6.2.2 Nezavisli agenti (pravnici, finan €ni konzultanti, 0 €etni firmy apod.)

Jsou jednotlivci nebo spaleosti, kté¢i na zaklad smlouvy s finatni instituci prodavaji
jeji produkty a jsou odmiovany procentem z objemu realizovaného prodejevizijo
Exkluzivni agenti pracuji pouze pro jedinou figah spol€nost. Externi prodej méa
nepochybf své misto na trhu a finami instituce ho UsgEne vyuzivaji pro prodej &kterych
svych produki - jako jsou nafiklad hypotéky nebodkteré poji§ovaci produkty.

Zprostedkovatel nize ziskat klienta s nizSimi naklady nez bankézense specializovat
jen na rkolik produkti a klientovi tak v prvni fazi kontaktu nabidnout3gy Groveé
poradenstvi nez pracovnik univerzalni bankovidppzky. Renomovany finani poradce
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muze naopak disponovat tak Sirokym spektrem bankbvpiodukfi vice bank, pojigvendi
investenich spolénosti, které by klientovi jedind banka nikdy nenzohlabidnout. Banky
vétSinou vyuzivaji finadni poradce a zprasgtdkovatele pouze jako jeden z disttibich
kanah, nasledné budovani vztahu s klientem, jeho obshldalSi nabidku jiz povazuji za
svou vyhradni kompetenci.

6.2.3 Technologicka distribuce

Poteba zefektivani distribuce vede k zavédi elektronickych metod do finanich
sluzeb. Prvni bankovni automaty byly u nas zavedeng@atkem 90. let, zatimco niklad
ve \elké Britanii v Barclays Bank v roce 1968. Vvddesatych letech Zaly nekteré
vyznammjSi banky pro své nejbonitj$i klienty nabizet nadstandardni sluzby. Jednalo s
nejprve o pasivni telefonické informace poskytovatiéntim o produktech bank. P&ase
doSlo k poskytovani aktivnich transakci clér@ch osobnim elektronickym kem klienta
(PIN). Druhd& polovina 90. let je pkaeské bankovnictvi symbolem sniZzovani cen a zavad
vySe uvedenych typprodukfi vSemi dostupnymi komunikaimi kanaly. Samotny pojem
.pFimé bankovnictvi“ zavedla Expanida Banka svym wstopna trh v roce 1998 (pak
Ebanka, dnes Raiffeisenbank). Od té doby dosld& grovskému rozvoji.

Presto neni mozné zapomenout na celkovy konzervasisieské populace, ktera stale
upiednostiuje osobni kontakt s banien a uéitou jistotu“ kamennych bank. Virtuélni
banky mohou nabidnoutasto levejSi a vyhodwjSi produkty diky nizSim naklddn.
Nevyhodou ale rive pré¢ byt ztrata osobniho kontaktu, omezen& nabidkaustddc sluzeb
a realna dostupnost, ktera je prwdinu zakaznik stale rozhodujici.

Existuje rékolik elektronickych metod distribuce finémich sluzeb. Jedna se o:

ATM (samoobsluzné z6ny, bankomaty)

Bankomaty pat neodmysliteld k platebnim kartam, prvni karty umm¥aly pouze vybr
ulozenych petz na Gtech. Po prvnich bankomateCleské spiitelny také ostatni instituce
zavadly svoje si¢ bankomai. Prvni on-line bankomati@dstavila Komemi banka v roce
1992. Spolu s roz&vanim platebnich karet se zvySoval é@obankomat. Na konci prvniho
&tvrtleti roku 2008 bylo na Gzer@iR 3 371 bankomat

Pobaky evropskych bank maji bankomaty s mnoha novymmkéemi (multifunkni
ATM). Krom¢ vybéru hotovosti jiz ve ¥tSiné zemi nabizeji i moznost zkontrolovat si stav
sveho @tu a jeho #statek si vytisknout, #mit PIN kdd, jejich progednictvim Ize také platit
rizné slozenky neborevadt penize z &u na &et, vyidit si pijcku, vkladat hotovost.
Nekteré zend a jejich bankomaty dokonce uningi klientaim platit dag nebo pokuty,
darovat penize na charitu nebo vytisknout si listloy divadlaci na koncert. | kdyz
bankomaty fichazeji se stale novymi funkcemi, odborniéekavaji, Ze jejich vyznam bude s
rozvojem elektronického bankovnictvi postépdesat. Zatim ale jejich get neustale roste, a
to zejména v novyctlenskych zemich Evropské unie.

Internet banking

VSechny banky n&eském trhu maji alespgeden kanal imého bankovnictvi, je jim
internet banking. Banky tuto formu obsluhytul nabizeji klienim, aby jim nabidly jisty
komfort obsluhy Gtu na dalku, ale i nizSi poplatky za transakce pdané nadiu.
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Tato sluzba umaiuje komunikaci banky pomoci internetu a to z jakiéfio mista na
SWté a paitate. St&i bézny paitac s internetovym prohliZzem a pipojeni k internetu.
Zabezpéeny Fistup na Get banky klientovi umaiuji pres uzivatelské jméno a heslo, nebo
PIN generovany PIN kalkulatoreth autoriz&nim a podpisovym certifikatem uloZzenym na
pevném disku pétace nebo jiném disku.

Funicnost internetového bankovnictvi ipac jednotlivych bank vykazuje vyrazné
odchylky zejména mezi bankami velkym a malymi. Téuole se malé banky zatfily pouze
na nejkzr¢jSi operace, velké banky na trhu se rozhodly vyu#Znosti internetu i pro
produkty své finaéni skupiny (pipadré prodej svych produfiti ,neklientim“ pomoci on-
line zadosti), a to vizné mfe. Samoejmé vSak i internet je ve své futikosti omezen,
neba’ nékteré produkty jsou pro &p priliS slozité, a to zejména tehdy, pokud vyZzaduji
vyswtleni¢i konzultaci experta na danou oblast.

GSM banking

Komunikace mezi klientem a bankou probihd pomocSSidrav prosednictvim sluzby
SIM Toolkit. Fi vyuziti technologie SIM Toolkit je veSkera komkace mezi telefonem a
bankou zasSifrovana a splje vysoké naroky kladené na bankovni aplikace eegrz dvodu
bezpeénosti dat. GSM bankovnictvi je mozné vyuZivat pouzgedné SIM karty. Tim se
snizuje pravépodobnost zneuZiti a zjednoduSujei@ni totoZnosti klienta. Navic je aplikace
chraréna bankovnim PINem. Zprava, ktera odchazi z telefdm banky, i kterd se vraci z
banky do telefonu, je Sifrovana.

SMS banking

DalSim druhem sluzby je SMS banking, jehoZ vyhomopouZitelnost u vS8ech mobilnich
telefoni, bez ohledu na operatora. Komunikace probiha ppuoastednictvim SMS zprav.
Na prvni pohled to nevypad&ils bezpéng, ale banka i k této aplikaciibe vydavat tzv.
autentizéni kalkulator, s jehoz pomoci se vygeneruje speci&bd, ktery se vlozi do
struktury SMS zpravy. Nevyhodou je sl@si manipulace, protoze SMS zpravy se musi
posilat gesré ve formatu daném bankou.

WAP banking

Sluzba, ktera umaitije spojeni s bankovnimétem prostednictvi mobilniho telefonu
vybaveného technologii WAP (Wirless Application eal). Pomoci mobilniho telefonu a
autoriz&niho klice Ize tedy zadavat naprikazy k Uhrad, zjistovat Zistatek na &u i jeho
historii, Zizovat terminované vklady nebo zjistit aktualnidgurNevyhodou tohoto produktu
je zatim nizké rychlostifpojeni k internetu. Jelikoz je to sluzba pang nova, Ize dekavat
jeji vylepSeni a rozvoj.

PDA banking

Bankovni @et se ovlada pomoci kapesnih@ipae (PDA — Personal Digital Assistent). S
touto sluzbou fiSla jako prvni eBanka jiz Zatkem lezna 2003. ipojit kapesni pditac k
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internetu Ize bdito prostednictvim datovych i@nosi mobilniho telefonu (néasgjsi
zpiasob), nebo Ize pouzit synchroniné kolébku, kterda spoji PDA sé¢bnym pcaitacem
piipojenym na internet, aripojeni tak pro PDA zprostdkovat.

Pro zprovozini sluzby se nemusi natd nic nastavovat, instalovat zadny specialni
program - st& pouze vlastnit kapesni §ite¢ s gipojenim k internetu. Kapesni ¢ita¢ musi
obsahovat internetovy prohligektery podporuje SSL protokol. K autentizaci atifi&aci je
nutny mobilni nebo osobni elektronickykli

Phonebanking

Princip této sluzby je jednoduchy. Klient zavola Ihn&ku telefonniho bankovnictvi. U
vétSiny bank je totatislo bezplatné a Ize na& wolat i z mobilniho telefonu. Klient se tam
prokaze svym identifikanim ¢islem acislem PIN. Tato sluzba se vyskytuje ve dvou verzich
U té prvni klient komunikuje s automatickym hlasovgystémem (tzv. IVR — Interactive
Voice Response). Zde lze ziskavat informace o pedh, o aktualnimistatku, ale také zde
|ze zadavat fikazy k Uhrad ¢i inkasu, trvalé fikazy, provadt konverzi nén. Ve druhé verzi
klient komunikuje s telefonnim baniein, ktery poskytuje stejné sluzby jako pracovnik na
piepazce od zadavaniikazl po zakladani terminovanych vkiadZde je nevyhodou, Ze
mimo pracovni dobu budete komunikovat jen s hlasogystémem.

Home banking

Tato sluzba umaitije obsluhovat &et pomoci péitace pipojeného k internetu a softwaru,
ktery je dodan bankou (obvykle na instalem CD). Homebanking zajigje zakladni sluzby
jako nap. piikazy k ahrad (i do zahranii), trvalé gikazy, Zistatky na gtu, konverze rén.
Vyhodou je zde, Ze tyto produkty byvaji kompatib#n&etnimi a ekonomickymi programy,
ale nevyhodou je, Ze Ize pouZzivat pouzeéitad, kde je program nainstalovan.

DiGiTelevison Banking

Jednou z perspektivnich novych cest banky ke Ikiiend klienta k bance je digitalni
televize (DigiTelevison Banking) - i&na formou pozemniho digitalniho vysilani (DVB-T)
nebo po internetu (IPTV). Jeji koncové body, imgfetitni set-top boxy, umbdji interaktivni
¢innost a dostat®ou miru zabez@eni k tomu, aby se staly alternativou - i kdkgbn mén
vybavenou - pro internetové bankovnictvi. Jejictkoe prednosti pak je, Ze oteviraji funkce
piimého bankovnictvi i¢m, ktei nemohou nebo prasinechtji pouzivat ke spraysvych
perez pasitac.
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6.3 Distribu éni strategie

Volba zpisobu distribuce finamich sluzeb zavisi na velkém mnozZstvi faktdkteré ji
ovliviuji. Jako prvni z nich jefani a pateby zakaznik. Vyznamny bude rowz i charakter a
vlastnosti a image produktu.il2zité jsou i vSak zvyklosti a moznosti daného reiejré
jako zmeény tendenci a treridekonomiky a spéeby. Tato kritéria pak Quji tzv. intenzitu
distribuce. V zavislosti na intenzit distribuce dlime distribini strategii na intenzivni,
selektivni a exkluzivni.

Typy distribignich strategii:
1. Intenzivni

« jednoduché standardni finam produkty,
uspokojovantastych, zakladnich p@tb klienta,
mnoho prodejnich mist,

cilem je trzni penetrace,

u nar@nych a slozitych finatnich produki by pi této strategii mohlo dojit k
posSkozeni image,

zaloZeni Bzného dtu, prikaz k uhrad, snenarna, vykr hotovosti apod.

2. Vybérova (selektivni)

omezeny péet prodejnich mist,

dlouhodobé produkty,

VEtSi angazovanostigkoupi ze strany zakaznika,

vyiizeni hypoténiho Gwru, investéni produkty specifické sluzby pro podniky apod.

3. Vyhradni (exkluzivni)

« velmi maly p@et distrib&nich mist,
« duraz kladen na image prodiikt odborné znalosti personalu, dggbve sluzby,

e specializované igpazky ukené zahrawhni klientele tzv. Foreign Customer Desks
(FCD), u kterych je personal vySkolen na podavafdrimaci v cizich jazycich. V
posledni dob o sokk dava ¥dét expandujici viethamska komunita. Na tuto
skut&nost zareagovala PoStovni speina, kterd otetela v 1€ 2008 nové Finami
centrum v Praze, které jedeno pro poetnou viethamskou komunitu. Na pabe je
k dispozici bankovni poradce, ktery hdévjgjich matéskym jazykem.
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KONTROLNI OTAZKA 6

« Definujte distribuci finagnich sluzeb.

o Stanovte rozdil mezifpmymi a nepimymi distribwnimi kanaly a uvéte piiklady
téchto distribénich kanai.

o Wswétlete pojem technologicka distribuce.
o Wjmenujte sodasné trendy v distribuci fingnich sluzeb.
o Uved'te z&kladni distribtni strategie saiasre i s konkrétnimi piklady.

UKOL K ZAMYSLENI 6

e Jaky je V&S nazor na budoucnost kamennych b prostedi elektronické
komunikace?

e PopiSte svou vlastni zkuSenost s technologickourili€i pii spraw Vasich
osobnich fina#énich prostedki. Jaké v ni spatjete vyhody a nevyhody?

SHRNUTI KAPITOLY

V kapitole jsme se zabyvali #pobem, respektive mistem, poskytovani fimarsluzby.
Lze vyvozovat 3 zakladni typy distribmich strategii, které vychaziiquevSim z
charakteristiky zakaznika a typu produktu. Oldgentrendem zavad elektronické formy
poskytovani finagni sluzby, pofipact priblizit sluzbu zakaznikovi pomoci mobilnich
pobaiek. Velmi zakaznicky oblibené jsou p@ky v nakupnich centrech. Posledni médou
jsou tzv. Bankovni kiosky, které sice poskytuji pedy nejzaklad§si finarcni sluzby, ale
pro zékaznikaigdstavuji pohodli a snadnou dosazitelnost.
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7 RIZENi POBOCKY A JEJi MATERIALNI PROST REDI

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Materialni prostedi Uzce souvisi s distribuci, n€bo/tvasi celkovy dojem z mista, kde
je sluzba poskytovana. V minulosti nebylo mateiigmostedi prioritni zalezitosti,
pobaky byly uspdadany produkto¥ V sowasnosti je situace zcela odlisSna, cilem je
navodit gijemnou atmosféru pro jednani s klientem, pgidyojsou klientsky uspi@dany.

To znamena, Ze dochazi ke striktnimu #eldi zony vysoce automatizovanych sluzeb od
zony, kde dochazi ke komunikaci klienta s prodejc8arvy, \in¢, teplota, usp@dani
prostoru, informani a propagéni materialy a dalSi vyraznmohou ovlivnit dojem z

prostedi. Proto se do oblasti fin&mich sluzeb z maloobchodniho prodeje zavadi pojem
merchandising.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat materialni prosdi,

e rozlisit mezi zékladnim a perifernim materialninogiredim,
« rozliSit mezi klientsky a produktéwispdadanou pobgkou,
opodstatnit ulohu merchandisingu ve fitiaith sluzbach,
vyswétlit pojem POP/POS materialy ve finarim sektoru.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

materialni prosedi finarknich sluzeb, zakladni a periferni materialni premt
klientsky a produkto¥ uspdadana pobika, merchandising, POP/POS materialy

Materialni prostiedi se tyka celkové urové prodejnich a reprezentanich prostor
firmy. Rozumi se tim vSechny aspekty kontaktu zakadka s instituci.Jsou to pr&v prvni
viemy a dojmy, které zakaznik zisk& pstupu do prostdr, kde je dana sluzba poskytovana,
které pak navodi ifznivé nebo nefiznivé aekdvani. Promyslené vytkeni atmosféry
navozuje v zakaznikovifpdstavu o povaze finani sluzby, jeji kvali& ¢i profesionalit
provedeni.

Pri stale naiistajici konkurenci se banky musi z#ovat nejen na produkty, které
poskytuji, ale také na prostory, ve kterych usktuig své podnikani. Logicky se snazi o novy
pohled na své pobky, které mohou poslouzit jako faktor ¢édvé konkuretini vyhody.
Bankovni a pojigovaci instituce tvih jednu z nejetSich skupin, jeZz poptava stale vice
novych prostor k prongjméi koupi.
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Pri opraw, modernizacici nové stav® si bankovni domy vybiraji exkluzivni rezidence
vytvoiené znamymi architekty. Vystavbu budov, kteréfippinkam a ostatnim fin&amim
institucim, Ize charakterizovat jako Wbtéch nejlepSich mist, nejdrazSich matéridaebo
Spikkovych architeki. V poslednich letech setiieme setkat s tim, Ze objekt neslouZzi jen pro
bankovni @ely. V nizSich patrech jsou obchody a restauracgiipac obsluzn&asti banky
a samotné kancekfinartnich Ustav pak zabiraji horni podlaZzi.

Nové trendy v projektovani Ize zaznamenat jak uraatnich bank, tak i v tuzemsku.
Pravidlo vylEru skwlych budov navrzenych architekty zinych jmen to pouze potvrzuji. A
to jak ty, které vznikly privatizaci zeskych bankovnich Ustava Zistaly ve svych
historickych sidlech, kterda mimochodem ré¥mavrhovali a na jejichz vyzdeétse podileli
Spikkovi unelci, tak i v giipadt objekti pro now pasobici finagni Ustavy. Z no§Sich staveb
je mozné jmenovat nové tiesti CSOB, které navrhoval Josef Pleskot, ING se sidlem v
Targticim dong a ve Zlatém Anélu podle architekta Jeana Nouvela.

7.1 Definovani materialniho prost Fedi

Materialni prostedi, tj. interiér i exteriér poldek, definujeme jak@rostiredi, ve kterém
probihd dodavka sluzby a ve kterém dochazi k inteteci mezi firmou a zakaznikem.Je
to také kazda hmotna slozka, ktera usingsl vykon sluzby a komunikaci o sluZbveSkeré
ur¢ité prvky materialniho prostdi by ngly sphovat podminku zachovéani jednoty stylu a
charakteru instituce (Corporate Identity) a dédtgeji Zadouci image.

Interiér Exteriér
Whbaveni, usptadani — moznost sezeni, |Tvar a velikost budovdetrg pouzitého
zpasob organizaceifchozich kliend materialu
Informani tabule (kursy), gka ulicek Piiceli a znaeni budov, venkovni pouta
Uzité kancelgské ponicky, let&ky Vchod
Oswitleni, vin¢, klimatizace, kombinace | Venkovni os¥tleni
barev
Znaky a loga Okoli budovy
Odkv personalu Parkovani
Typ Kklientely Vozovy park apod.

Détsky koutek, pitna voda apod.

Tabulka 7-1: Materialni progedi pobaky - interiér a exteriér

Vlastni proces planovani materialniho predt zahrnuje nasleduji€¢innosti:

« identifikace problému,
e Vvytvoreni navrhu,
o test efektivnosti.
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Pro identifikaci problém museji byt vyjasény pozadavky na furikost prostoru a
prichod zakaznik systémem. DalSim Ukolem je dodrZzeni bé&mpstnich a legislativnich
poZzadavk, poteba a funkce zazemi sluzebii Pozhodovani o progtdi je limitujicim
faktorem velikost rozpgu. Mnohdy jsou organizace poskytujici sluzby onvény take
predpokladanou dobou trvani vysledné Gpravy — zejrpéirakonstrukcich.

Stimuly prost redi

a) nehmotné
- teplota,
- hluk, hudba,
- viiné a pachy.

b) prostoru
- velikost,
- zarizeni,
- ndbytek.

¢) znacky a symboly

- o¢ekavani

- emoce (nalady),

- psychologické a fyziologické faktory
(pohodli, bolest, snadnost, volnost
pohybu, atd.)

Reakee zakaznik d Reakce zam éstnanc &
a) kladné )
- ochota zustat, a) kladr:je ctivi
- poznavat, - EFO u _tll(Vlta,
- komunikovat. - dogql{nl a<t3_e, CVovAnT
- vracet se, I - g ry pocti z poskytovani
- vyuzit nabidky. sluzen.
b) zaporné b) Zﬁp(lztrné
i i - fluktuace
- vyhnout se interakci, & S P
- prani odejit a nevratit se. Spatna pracovni kazer.

Obrazek 7-1: Materialni progedi finar‘nich sluzeb a jeho vliv na zastnance
(Jane’kova, Marketing finathich sluzeb, 2003)

7.2 Prostfedi a zafFizeni pobo €ky

V marketingu sluzeb rozliSujeme dva druhy mateff@nprostedi a tozakladni a
periferni materialni prostiedi. Periferni a zkladni prdastli se podili spote¢ na vytv&eni
celkové image sluzby. Nez se zakaznik rozhodneivyiabizenou sluzbu, posuzuje ji podle
viditelnych znaki, tedy podle konkrétniho hmotného presli, které jej obklopuje.
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Z&kladni prostiedi na rozdil od periferniho neibe zdkaznik vlastnit. iBsto niize mit
zakladni prosedi takovy vliv na poskytovanou sluzbu, Ze ho laegzovat plnym pravem za
souwdst sluzby. Zakladni prasdi banky tvéi jeho estetika, prostor, teplota, pohodli, barvy,
soukromi, vzhled personalu,&h, kvalita vzduchu apod.

Periferni prostiedi je sowésti koug sluzby. Nema vlastni hodnotu. Podili se viak na

vytvéreni identity spolénosti poskytujici finaéni sluzby. Fikladem periferniho prosdi
mohou byt informani materialy, které si zakaznik odnasi s sebomddbde, které vypiuje,
psaci patby, které ma k dispozici, design vkladni nebo $ékknizky, grafickéreSeni

platebni karty.

Tradi éni pobotka

Dnesni pobdéka

Umisgni ueno dilezitosti oblasti (na hlavn
ttidé) bez ohledu na dostupnost pro cilovée
segmenty.

iTendence k&tsSimu p&tu mensich pobizk.

Chovéani zarsstnané bylo solidni, stizlivé, s
omezenym fistupem. Koncepce lakani
novych klienfi, oteweného bankovnictvi,
byla neslychana.

Poba@ky pouze pro prodej konkrétnich
strategickych prodult(hypotéky) nebo
prodej pouze konkrétnimu segmentu
(pobatka pro studenty).

Byl evidentni zajem o bezpeost. K ochra#é
financnich prostedki a zandstnand byly
mezi klientem a bankou vytieny fyzické
bariéry a existovaly skutaé psychologické
piekazky, které bréanily rozvoji obchodnich
vztah.

V¢tsi kvalifikovanost a profesionalita
zanmgstnand.

Zamestnanci byli technicky nedostéte
kvalifikovani a k patebam klient Ihostejni.

Zatraktivreni mista prodeje finamich
produki.

Prodej organizovan podle prodikiez
ohledu na celkové piwby klienti. Paiet
zamestnand a paet klienti byl dispropoéni
— dlouhécekani.

PruznéeSeni s mobilnim nabytkenttip
organizaci prostoru.

Oddleni oblasti pokladny od oblasti prodej

Tabulka 7-2: Tradini versus dnesni koncepce pdbo(upraveno dle Torres, Bernardo,
Cigankova, Marketing bankovnich sluzeb, 1995)

e

Tabulka vySe srovnava koncepci poky v tradicnim pojeti, kdy nebyl kladenidaz na
zakaznicky pistup, a pobé&ky v dneSnim pojeti.

Tabulky niZze popisuji vnibhi uspdadani prostoru v pojeti tradii pobaky, jedna se tzv.
produktové usparddané pobdky, kdy vSechny produkty a dapljici sluzby byly nabizeny
pouze na pultové bazi. Koncepci dnesni gfilgoodpovida, tzv.klientsky usporadana
pobotka, kdy zn&né Usili se ¥nuje zlepSeni atmosféry préeti a usnadmi blizSich
kontakfi mezi zangstnanci a klienty pohiky. Pro pocit ¥tSiho soukromi zakazniljsou v
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pobakach vytv&eny tzv.zony soukromi(intimni zony) ged jednotlivymi pepazkami nebo
pracovisti vyhrazenymi pro jednani s jednotlivymikazniky. Samoobsluznym, vysoce
automatizovanym tylm sluzeb jsou weny prostory pobliz vchodu. Jsou zde obsluhovani
zakaznici, vyzadujici rychlé sluzby, rtdgpad prevody prostedki, dotazy na astatky na
Gctech, vypisy z &a. SlozigjSi produkty, nafiklad osobni finaéni sluzby a hypotéky,
vyZadujici podrobgjsi, osobni projednani, jsou igovany v intimnich prostorach podigy,
umisgénych ve znéné vzdalenosti od vchodu.

V poslednich letech se zejména ve velkych¢ddiich pobgkach pouziva volné
uspdadani, které rozliSuje mezi prostorem pro sluzbyizoyané u pepazek a tzvsoft
zénou, vyuzivanou pro poradenské sluzbyfizanou tak, aby zde bylo vytkeno gijemné
prostedi, vzbuzujici dvéru zakaznik.

KLIENT

7

Sporozirove Pokladna Dlouhodobé Vyber z et Kontgé(tc))/rentn

Vklady acty smlouvy

Tabulka 7-3: Produktavuspaadana bankovni poldka (Medve’, Kovaova, Finarny a
bankovy marketing, 2003)

KLIENT
v v
Pultova sluzba Poradenska sluzba
Informace Pokladna Vyby a vklady Zallglé?géni Sporoziro D?rﬂ::)()tﬂgbé Uveéry

Tabulka 7-4: Klientsky uspadana bankovni poldka (Medvé’, Kovaova, Finarny a
bankovy marketing, 2003)

7.3 Uloha merchandisingu pobo  &ky

Merchandising |ze charakterizovat jakestu pti ,S* — spravny produkt, na spravném
misté, ve spravny okamzik, za spravnou cenu, podporovanygpravnou prezentaci.
Vizualni merchandising, neboli vzhled a usptani prodejniho mista musi slouzit nejen k
pasivni prezentaci produktale zngnit pasivni nabidku v prezentaci aktivni, ktera éameho
spotebitele podniti ke koupi nabizeného produktu.

ZkuSenostic¢erpaji finakni instituce mimo jiné i od maloobchodiila s tim souvisi i
pouzivani slova merchandising ve fidaim sektoru. Nelze vSak zapomenout na to, Ze
finanéni sluzby jsou na rozdil od zboZi v maloobchaeghmotné. DalSim rozdilem je, Ze
nakupy finagnich produkt vyZzaduji a také jsou realizovany s vysokym ,zapoje
zakaznik. Znamena to, Ze klienti raciondlavazuji kazdou koupi, shromddji informace o
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image instituce, jeji wéryhodnosti, ceé produkfi a pedevsSim porovnavaji konkuram
sluzby. Ténst nikdy neni nakupni chovani zakaziniknpulsivni.

Merchandising v oblasti fin&nich sluzeb rize byt realizovan prastdnictvim letak,
broZzurek, vy¥sek, transparetit plakafi, hudby, fotografii, reklamnichiedneta, video-
systénti apod.

Prodejni misto je dnes jiZbn¢ chapano jako dalSiiady komunikanich médii. Marketié
hovai o nutnosti umoznit zakaznik zazitek z nakupovanifimémz dojde k zapojeni vSech
smysh a @i kterém nebude chybani ukita zabava. Progdnictvim merchandisingu se tedy
nezprostedkovavaji ,pouhé” jasné arghledné informace, ale vyttiase typ prosedi, jez
musi byt ,Utulné afljemné”, aby se zakaznik rad vracel a opakoval py@ku

Charakteristiky Pocity Chovani zakaznika
pobo ¢ky
—| radost, dominantnost, |—®{ cas straveny na pobocce,
hudba, svétlo, jistota, bezpeéi, daveéra, ochota komunikovat,
vané/pach, barvy, atd. pratelstvi apod. nakupovat apod.

Obrazek 7-2: Vztah mezi atmosférou na poba chovanim zakazuikupraveno dle
Pelsmacker, Geuens, Bergh, Marketingova komunikQ@s)

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva
Elegance Urouvig, styl
Profesionalismu DBvéra, pocit bezpd
Vstiicnosti Pocit radosti
Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srdenosti Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu Kvalita, vyjimecnost, vysoké ceny

Tabulka 7-5: Navozena atmosféra na pdfma pocity zakaznika

Atmosféra se riive stat obzvla&tvhodnym nastrojem konkurémi diferenciace, kdyz:

 existuje velky a stale rostoucidat konkurent,
e rozdily v produktech nebo v cenach jsou male,

e produkty jsou ufeny pro uéitou spol€enskou tidu nebo skupinu s &itym
Zivotnim stylem.
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Barva Vazba na osobnost
Modra Respekt, autorita, volnost,&est, asexualita, moudrost
Zluta Opatrnost, novotatvi, d@&asnost, ielost, vyvolava stres
Zelen& Bezpei, prirozenost, uvolénost nebo lehkovaznost, Zivougicv
Cervena Lidskost, vzruSeni, dychtivost, vasnivost, sila
Oranzova Schopnost, pozivmost, neformalnost,iatelstvi, snizuje agresivitu
Hnéda Neformalnost, uvolénost, muznost,ifrozenost
Bila Laskavostgistota, nevinnost, jemnost, uhlazenost, formalnost
Cerna Kultivovanost, moc, autorita, tajemstvi
Stiibrna, zlatéd |Elegance, bohatstvi, vzneSenost

Tabulka 7-6: Prostorové a emocionalni efekty barev

Barvy v interiéru hraji bezpochybyalgzitou roli. \EtSina bank se snazi sladit mistnost a
jeji vybaveni do barev odpovidajici logu instituBarvy by se negly prebijet a nily by k
soke i celému interiéru ladit. Zbyte¢ prehnané kombinace vZoa barev fisobi nevhod& Z
vySe uvedenych barev Ize konstatovat, Ze modraatsr\jevi jako nejvhodisi pro pouziti v
oblasti finagnich sluzeb@SOB,CS, SS Modra pyramida a dal3i).

7.4 Marketingova komunikace v mist é prodeje finan €ni sluzby
(POP/POS materialy)

Pravidlo, Ze bankovnitan ma byt co nejhonosj$i, posledni dobourpstava platit. Banky,
pojistovny a dalsi finatni instituce si usdomily, Ze je paeba znénit image, nalakat klienta
a nabidnout mu co nejvice dakbvych sluzeb. Proto se patky méni od pouhého mista,
kde si lze ulozit nebo vybrat finance, na mistagmcovanou druhotnou nabidkou sluzeb
nejen vlastnich, ale i sestersky¢hdalSich spolupracujicich speétesti. Zadani instituci
nabizejicich sluzby v tomto sektoru se tak poslatbiiou néni na poZadavek na zmu
smérem k tomu byt ,moderni, fatelsky, oteieny a dynamicky”. Finami instituce si
uveédomuiji, jak je &Zké zdkaznika do svého mista vidkat, ale kdyZ drige vstoupi, je nutno
mu nabidnout maximalni komfort a pocit, Ze je ogravitan.

Marketingova komunikace v mésprodeje je velmi mocnym nastroje, protoZze dosahaje
zdkaznika v momentu rozhodovani o nakupu produldonznéky. Podpora v misgé
prodeje se da definovat jako skupina prodtedkia umisténych v obchod, jako jsou
stojany, tisSttné materialy na pultech nebo vykladni skiné. Lze k nim p¥iFadit interni
rozhlas, demonstr&ni obrazovky, interaktivni kiosky, tj. mista, kde zkaznik maze
ziskat informace o nabidce produki a instituci. K rostoucimu drazu, jenZ je na POP/POS
materidly kladen, ispivé i fakt, Ze jejich &innost se stava ¢ttelnou, a na zakladtakto
ziskanych dat dochazi k potvrzeni jejich vyznanmgaikovou marketingovou komunikaci.

Termin POP (Point of Purchase) — z pohledu nakupékaznika nahradil v minulosti
pouzivany termin POS (Point of Sale) — z pohlechdg@je - prodavajiciho, nebstredem
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pozornosti je v satasnosti zakaznik a jeho pelby. Nekdy se Ize také setkat s terminem POP/
POS.

Ukoly POP:

e Pripomenout v mist prodeje vSechna komunika@ poselstvi, ktera byla
zprostedkovana jinymi informénimi zdroji — obvykle masovymi médii.

 Detailrg informovat o nabizeném produktu, o jeho specifaitkyzitnych hodnotach
a o vyhodach koup

e ZavrSovat proces marketingové komunikace a \gtvantenzivni signal pro
impulzivni prodej.

Jednim z jasnych trefdpii navrhovani POP systémdi celych interiéd financnich
instituci v posledni dabje trend ,byt jiny, pekvapit zakaznika“. V Evrapdokonce jiz
existuji pilotni poboky bank, kde jsou s@asti interiéru i kavarny nebo velmi pohodina
kiesla s knihovnoui vytisky novin acasopisi ¢i velky détsky koutek. Nebo se naopak jde
cestou ,supermarketu na penize“ - samoobsluzné, ndteyaktivni stojany, odbaveni klignt
u barovych pult (tedy bez posazeni zadkaznika), protoZas,jsou penize* a zakaznik chce
byt odbaven co nejire a beziekédni. Pobéky banky pak mivaji ,crazy look” - ultramoderni
design, velmi barevnycdetre ohfiho polepu vyloh, jako je tomuripvyprodejich odvu ci
dalSiho spdtbniho zboZi.

POP v oblasti nabidky fingnich sluzeb Ize roztit do n¢kolika zakladnich skupin podle
mista, kam je na dané pafoe uteno, a jakou ma tedy plnit funkci. Lze rozliSikolik
zakladnich zon:

1. VngjSi znaeni

Krom¢ klasickych atik a sstelnych vystéi (s logem banky a dalSi pro ozeai
bankomatu) jsou v oblasti finamich sluZzeb velméasto vyuzivany népisy ze samostatnych
pismen (podsitlené, nasttlené nebo nestelné), a to z @vodu jednani siady. Banky maji
casto své pohiky v historickych ¢astech msst a pamatkové a stavebniady zde dovoli
maximalré napisy ze samostatnych pismefipadré atypické prvky (rdné ,kované” vystee
apod.). DalSim po#smné ¢asto vyuzivanym POP prvkem se stavaji malé ,totemythodu do
pobaiky, které jsou nositeli zakladnichalézitych informaci (otviraci doba, kontakty,
bankomat, piktogramy atd.), ale sarf@m¢ i loga bankyci pojistovny. Nekteré instituce
pouzivaji také venkovni stojanydélka” nebo ,tka“, ale jde spiSe o mensi banky nebo o
prodejni mista hypotaich ¢i pojiStovacich specialift Samostatnou podskupinou&agiho
znaeni jsou POP prvky do vyloh - jde o velniilezity nastroj komunikace, pravidéljde o
podswtlené ¢i naswtlené ramy na vygnitelné aktualni nabidky (plakaty). Vylohy pini
nezastupitelnou funkci v marketingu kazdého obclumimmista - vystavené prezentace
navazuji na televizni reklamy a klient je tady zo#&olem seételnych rani je nejen vyplnit
vylohu, ale klienta opravdu zaujmout a ,pozvat® ggvnit daného obchodniho mista.
Vylohy mohou byt skdy opateny i samolepici folii s digitatnpotiS€nou grafikou a pak
slouzi jako velky billboard.

110



7 RIZENI POBQ’KY A JEJi MATERIALNI PROZEDI

Jako souast vrgjSiho znéeni Ize pouzit také bankomat uniist na ulici - pokud se nép
opati sttiSkouci totemem, umisti se na tyto prvky také lagalalSi marketingova steni.
Bankomaty byvaji, kde torady dovoli, opaeny samostatnou &elnou reklamou.

2. Vstupni zéna

V pobakach, které to stavebrumoziuji, byva vstupni zona vyuzita pro samoobsluzny
24hodinovy servis (bankomat, interrigttelefon na 24hodinovou linku banky atd.) a tomu
jsou gizpasobeny i POP prvky - ty by &y byt predevsim praktické, neodnositelné,ragto
zvat klienta déle. Sem tak byvaji navrhovany zailagi rdmy na plakaty, stojan na letaky,
stolek, gipadreé tzv. uvitaci stojan (s informacemi o pd@be, aktualnimi sdenimi, akni
nabidkou, pop opateny fotografiitreditele obchodniho mista).

3. Cekaci prostor

PredevSim na velkych pobkéch se v posledni ddhobjevuji @i vstupu do samotné
bankovni haly ufité formy recepce (tzv. meeter-greeter) pro prvieichgceni no¥
vstupujicich zakaznik Obsluha tohoto pracovisby méla nejenom urt okamzig¢ poradit
klientovi, kam m& dale jit pro sgini svého pozadavku, aletwe vyidit i nejrychlejsi
bezhotovostni transakce. POP v tomto prostoru bywajeny gredevsim diznymi kaskadami
na letdky a formui@, gipadrt mensim stojankem na @k nabidku a stojanem na plakat a
letaky. Obsluha recepce byvakdy nahrazena automatickym systémem ,queue syspem*
odebranic¢isla pracovidt, kam se mé klient dale odebrat, nicthéento automatizovany
organizér nize pisobit negativl, neba zakaznici si porrné casto newdi s jeho obsluhou
rady.

Velmi kvalitni sezeni ¥ekaci zo# je jiz pravidelnosti, je ale nutno klientovi nabédit po
dobu ¢ekani moznost listovat v nabidkach banky, vzitetéd nebo se dozuét vice z
interaktivni prezentace. Proto d@ekaci zony krom kaskad a stojanna letaky a plakaty
byvaji umisény interaktivni prvky - touchscreeny nebo internétokiosky s nabidkou
finan¢ni instituce nebo celé sesterské skupiny.

4. Bankovni hala

Protoze klient se pt#buje v bankovni hale di# orientovat, satasti systemu POP je
vzdy i kvalitni orientani systém nejenom bankovni haly, ale i jednotlivymacovi§ a
zadzemi obchodniho mista. Prvky oriémis#io systému mohou bytiipevreny na zd’,
zawsSeny od stropu nebo mohou byt &eny na jiné POP prvky (stojany).

Souasti bankovni haly jsou mista k vypin formul&u (stolky nebo na miru vyréhé
prvky, nag. odpadkovy koS), ideatnvzdy doplrna o aktualni nabidku (letaky, kaskady,
stojany, ramy na plakaty). Naetich ramy s aktualnimi plakaty, s@sti bankovni haly fize
byt také box na nagty zakaznik, nasénky na informace pro klient§i détsky koutek.
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5. Pracovist poradce

Pracovist poradce by @lo piredevsSim byt spg@adané, uhledné aghledné, coz je otazka
managementu kazdé pathg dohlizet nad jednotlivymi zagstnanci. Pracovi§tma byt dobe
ozna&eno (typ pracovigf jméno poradce, podpinformace s omluvou, Ze dané pracavigt
praw uzaweno) a poradce ma mit vSechnyipbhé dokumenty ihned po ruce. Krbkaskad
na formulde pak byva na pracovisti &paktualni nabidka (maly stojanek s plakatk&m
kaskada) a takéizné brozury, které poradcetge jako dopiujici nabidku pedat klientovi
(umise€no na stojanu).

6. Pokladna

Protoze dochazi ke splyvani praco¥igtoradce a pokladny, jsou POP rahto dvou
pracovistich prakticky totozné. Pouze pracovnikladiky musi dbat na zvySenou bespest
a v ukitych pripadech tak nelze pouZittgi stojany nebo kaskady, fivibdu viditelnosti
kamerovym systémem, ale prvky jsou pdipevreny na zd'.

7. Prostor pro VIP klienty nebo extra sluzby

Odciler¢ od otevenych pracovi§bankovni haly se nachazi prostor pro VIP kliektgry
byvéa v oblasti POP ¥&en spiSe #dme - mohou zde byt pouZity atypické ramy na plakéaty a
certifikaty ¢i ocereéni banky, byva zde kaskada na vybrané letaky,ialag nap. ramy na
aktudlni plakaty nebo stojany s¢ak nabidkou. Vdchto prostorach se finani instituce snazi
zachovat si punc seridznosti a tradice a rmasth tak byvaji ndp staré obrazy nebo
unklecké fotografie, na které zde v3ak Ize &tého uhlu pohledu také nahliZzet jako na prvek
POP (tedy prvek na podporu nakupu).

RESENA ULOHA 7-1

Priklad: Srovnani materialniho prostii pobdek CS a KB v centru Ostravy
Ceska spditelna, a.s.

Na interiér pobsky Ceské sptitelny byl pouzit mramor. Celému prostoru dominuji
obrovské sloupy a otéené prvni patro, kde se nachazeji karfeel piizemi je situovana
hala, kde jsou umi&ty prepazky pro bezhotovostni platebni stykegéZzky jsou rozvrzeny
do palkruhu po celém obvodu budowast za pepazkami je vileréna zandstnaném a
klienti mohou pozorovat bankovniadniky i jejich praci. Kazda fepazka je viditel&
oznaenacislem a klient fi vyiizovani mize vyuzit zidli.

Prostor uvnit mistnosti je ufen pro ¢ekani zakaznik a je vybaven kozenymi
sedgkami. Po celém obvodu nadigpazkami jsou umig&y informani tabule, které
informuiji klienty o stavigekaci fronty. V prostoru vedle infor@ich tabuli jsou zasgeny
plakaty s aktualni nabidkou prodiika sluzebCeské sptitelny a vedle sedak se
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nachazeji stojany s letaky upo#ojici na novinky banky. Cely interiér je pak dafino
kvétiny, diky nimz je prostor UtulijSi. V této pobdce nechybi maly koutek preti

V protilehlé ¢asti budovy jsou situovanyigpazky pro hotovostni platebni transakce,
které jsou od bezhotovostnich viditeloddtleny. Z divodu zachovani soukromi kligénje
pro tyto grepazky pouzita zvlastni mistnost.

Do budovy je umoZzn bezbariérovy vstup a cely prostor je viditelozna&en
nastnnymi informanimi cedulemi. V dals¢asti komplexu budovy se nachazi mistnost s
oddlenym vchodem, kde jsou umisy bankomaty. Tatéast je klienbim k dispozici 24
hodin dena.

Komeréni banka, a.s.

Pobaka Kometni banky na rozdil od pobky Ceské spiitelny nevypada tak
honosi. LiSi se roviZ uspdadanim interiéru. Klienti jsou obsluhovani jakiepazek pro
hotovostni transakce, tak u samostatnych stoleidhgtek pro bezhotovostni platebni styk.
Pouziti stolh misto gepazek zabird hodmmista v prostoru, které by mohlo byt vyuzito
efektivrgji. RovnéZ pob@&ka postrada Z&zeni pro automatické padi. Proto mZou byt
klienti mirné zmateni pi ptichodu, protoZe nevi, kterou Zepazek je mozné pouZzit.
Nedostatény prostor je vyhrazen préekani. V gipad vytizergjSich hodin musi klienti
postavatitzné v prostoru, coz je dze ¢init porckud nervéznimi.

Na druhou stranu pobka nepostrada bezbariérovyigup, vybaveni bankomatem a
disponuje velkou konkuréni vyhodou,¢imz je parkovidt pro (Eely banky a jejich
klientt. Podobg jako u poboky Ceské spiitelny i Komegni banka pouziva stojany s
letaky a nashné plakaty s nabidkou prodika sluzeb. Ob pobaky jsou sladny do
jednoho barevného odstinu.

KONTROLNI OTAZKA 7

e Definujte materialni prosedi. Stanovte rozdil mezi zakladnim a perifernim
materialnim progedim.

o Popiste klientsky a produktédwspdadanou pobiku finaréni instituce.
o Wswvétlete pojem merchandising a POP/POS nastrojecnjejiznam.

e Zamyslete se, které aspekty materialni et (interiér, exteriér) ve Vas
vyvolavaji pozitivni nebo negativni pocity.
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SHRNUTI KAPITOLY

Materialni prostedi je velice subjektivni zalezZitosti. V zaw kapitoly jsou popsany dv
finanéni instituce a dojem z jejich materialniho presdi, které samdejmé mize byt
vhiméno kazdym z nés odI&nV kapitole jste se krotnzékladniho definovani a uvedeni
dvou zakladnich tyjp materialniho prosedi, doz¢déli o tradicni koncepci a dneSni
koncepci pobeek, ale také o vyznamu barev pouZitych v interiggrexterié. Je ¥ejmé,
Ze modra barva se jevi byt jako nejvhg8n pro pouziti ve finafnich sluzbach. Novy

komunikovani finatini sluzby zakaznikovi na mésprodeje.
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8 MABKETINGOVA KOMUNIKACE V OBLASTI
FINANCNICH SLUZEB

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Komunikani aktivita finagnich instituci se v poslednich leteché&mita. V souvislosti
s problémy dvéryhodnosti se fedevSim banky jako institucerwiji Ukolu Fedstavit se
jako spolehlivé, pracujici ve prasgh klienta (public relations, sponzoring). Krdmoho se
mnohem ¢asgji propaguji jednotlivé produkty, respektive Kl produkti. Nutnost
omezit naklady vede zejména banky k vyuZivani adjgigh forem marketingové
komunikace (direct marketingu). Roiafjie se také cenova podpora prodeje.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budetedam

« definovat marketingovou komunikaci finarich sluzeb ziznych pohled,

e vyjmenovat a popsat jednotlivé prvky marketingov&bomunikaniho mixu,

e popsat princip marketingové komunéka strategie push a pull,

e Vyjmenovat a uveést konkrétnitiglady novych zpsohi komegni komunikace
finanénich sluzeb.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

marketingova komunikace fin&mich sluzeb, marketingovy komunikd mix, ATL,
BTL, TTL, RPSN, doportovatel, emoni apely, 3D reklama, publicita, identita, image,
pull a push komunikani strategie, Guerilla marketing, Event marketivigalni marketing,
Product Placement, DRTV

Marketingova komunikace pat spolu s dalSimi prvky marketingového mixu k
rozhodujicim pro us@nétizeni firmy. O to vic je opodstammé spojeni ,marketingu“ a
.komunikace* v umocdény vyznam ,marketingova komunikace" (Ize se setkatpojmem
propagace). iestoze marketingova komunikace fidaith sluzeb ma stejné cile jako u
jinych produkfi a pouziva stejné nastroje, existuje rozdil v sslosti s intenzitou vyuziti
jednotlivych nastraj marketingové komunikace. Tyto diference jsou d&pgcifickymi
vlastnostmi finatinich sluzeb, fedevsim jejich nehmotnosti, slozitosti a rizikerter& je
spojeno s jejich poskytovanim. Zvlastni pozornespjoto ¥novana pedevSim osobnimu
prodeji, ktery souvisi s dalsim prvkem marketingavénixu - lidé a bude oém hovdeno v
tomto kontextu v nasledujici kapitole.
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8.1 Definovani marketingové komunikace

Marketingova komunikaceipdstavuje vSechny typy a formy komunikace, ktergai
firma snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovanka#ilka ve vztahu k produkin, které
prodava. Pojem marketingova komunikace Ize chiplon Ghti pohledu. V SirSim pojeti si
lze predstavit pod pojem marketingova komunikace vesSkgidmovanou i neplanovanou
komunikaci ve vSech bodech kontakfinanéni instituce se saasnymi i potencialnimi
zakazniky (vozovy park, vnimani zkg, cena, distribéni mista, reklama, chovani
zamgstnand, tradice atd.). Proto je vhodné v tomto kontextwZivat pojem integrovana
marketingova komunikace. V uzSim pojeti se lz&kipnit k ztotozaeéni marketingové

komunikace s marketingovym komundkém mixem.

Marketingovy komunika éni mix

Produkt

Cena

Marketingova
komunikace

Distribuce

Procesy

Materialni prost redi

Marketingovy mix ,7P*

Obrazek 8-1: Vztah mezi marketingovym a marketjymgdvomunikénim mixem

Tradicni pojeti marketingového komunika@ho mixu vychazi z 5 hlavnich prirk

Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales Promotion)

Osobni prodej (Personal Selling)

Vztahy s veéejnosti (Public Relations, P.R.)

Fimy marketing (Direct Marketing, novy prvek v 96tdch)

a s wnNeE

Zarovei se lze setkat sadou fiznych odliSnych fistupi pojednavajicich o @tu prvki v
marketingovém komunikaim mixu. Nektefi autdi fadi do komunik&niho mixu krong vySe
zmirgnych prvki internet, sponzoririg komunikaci na prodejnim nebo nakupnim gist
vystavy a veletrhy, Ustni 8eni atd.

Prvky a nastroje marketingové komunikace lze &vwrozdlit do tzv. ,komunikace nad
linkou (€éarou)” (nadlinkova komunikace, ATL — above the lingkamunikace pod linkou
(¢arou)” (podlinkova komunikace, BTL — below the line). Dadtinkové komunikace pét
reklama s vyuzitim klasickych médii jako je teleyizozhlas, tisk, outdoor, internet. Do

9 V posledni dob ¢im dal tim vice roste jeho vyznam v komurikBpraxi firem. Proto budeme sponzoring
povaZzovat za regulérni prvek marketingového komadmitho mixu.
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podlinkové komunikace sadi podpora prodeje, P.R., Direct Marketing, ip@ponzoring. V
souvislosti s ATL a BTL se objevuje zaravpojem,komunikace pies linku (¢aru)* (TTL -
through the line), coz znamena, Ze se jedna o d@ptimnastaveni marketingového
komunikaniho mixu, ktery integruje nadlinkovou a podlinkevmarketingovou komunikaci
do co mozna neflinngjSi kombinace.

ﬁ Integrovana marketingova komunikace j

BTL ATL
Podpora prodeje Reklama
* - Televize
- Tisk
Public relations - Rozhlas
ubll : - Venkovni reklama
- Internet
- Kino
- X - Ambientni média
Direct marketing - Mobilni telefon

Y

Sponzoring

Obrézek 8-2: Nadlinkov& a podlinkova marketingogeknikace (www.popai.cz)

Upoutani pozornosti zakaznika je zakladni prioritnarketingové komunikace a proto
také vznikaji izné, velmi originlni napady. V komunikd praxi se upldiuje tzv. Teasing
(tease — v angitiné provokovat). Cilem Teasingu je dlouhodgiputat pozornost zakaznika.
Jednd se vlastno komunikaci (reklamu) na pokiavani, seridlového typu, kde se posttipn
odviji pribéh a kazdy dil ko&i né¢jakym pislibem. Snahou je vyvolat gdavost a touhu
dozwdét se, co bude dal.

8.2 Reklama

Reklama neboli ,pravda vhodritecena® je jev zahrnujici v myslich lidi kdeco¢kdlo si
pod tim pojmem fedstavi prosty firemni Stit,ékdo interaktivni multimedialni kampas
petlivé propaitanou a testovanou odezvou. Navic je reklama vddySem na &ch,
nevybirdme si ji, oslovuje nas zadarmo a dkterych médii ji ani nelze odmitnout. Z
marketingoveého hlediska dokaze reklama prezentpradukt v zajimave forgns vyuzitim
vSech prvk, pasobicich na smysl§loveka.

Definovani reklamy jako prvku marketingoveého konkainiho mixu:

e Reklama je peswdcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbsizizeb nebo
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my3lenek progednictvim komunik&nich médii. (ParlameniiR, 1995)

e Reklamou se rozumi oznamenife@vedeniéi jind prezentace #né zejména
komunika&nimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména
podporu spdeby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zauapodporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveak.j{@akon o regulaci reklamy)

Z uvedenych definic Ize zobecnit zakladni ukolylaeky jako je informovat, f@swdcovat
a prodavat a stanovit jeji zakladni rysy, mezi&ieati:

« verejna prezentace- k mnoha lidem se dostava stejnélel,

e U¢innost — prodejém umo#iuje zopakovat sdeni mnohokrat za sebou a
kupujicimu umo#uje pijmout a porovnat s#eni rekolika konkureni, rozsahla
kampa prindsi pozitivni zpravu o prodavajicim — signalizuje se jedna o velkou
firmu, ktera je Usggna a silna,

e znasobena gisobivost— moznost ztvarni firmy a jejich produki prostednictvim
tisku, zvuku, barev atd.,

e neosobni charakter— pijemce sdleni neciti povinnost &hovat mu pozornost a
reagovat na & Reklama je pouhym monologem a nedokaze byt t@kna jako
nagriklad osobni prode;.

Reklama niZze na trhu vystupovat v négnéjSich formach. Jako hledisko pro klasifikaci
reklamy miZe slouzit objekt reklamy a cil, ktery reklama sijed

Reklama podle objektu jejiho zajmu:

o Produktové reklama — forma stimulovani poptavky po d@tém produktu (BZny
Ucet Ideal konto). V ramci produktové reklamy mohoodpiky uplatiovat
kooperativni reklamu slouzici ke stimulaci zajmunétolik produkii, které by si
nently konkurovat, ale @y by se vzajem& dophovat a uspokojovat obdobnou
potrebu spatebitele (tzv. komplementarni zbozi). Jakidklad Ize uvést hypotai
avér poskytnuty bankou X a poj&ti proti neschopnosti splacet sjednané u
pojistovny Y.

e Znackova reklama — forma prezentace produkispojenych s witou znakou.
(Wustenrot — stavebni sfami, hypoténi Uwr, Zivotni a nezivotni pojishi, Owr ze
stavebniho sgeni).

e Podnikova reklama — jde o neproduktovou reklamu prezentujici podipekimz
cilem je zvySovat znamost podniku a budovat jegigm PIni velmi podobny cil jako
opateni v ramci P.R., jde vSak o typickou placenou formeosobni prezentace
prostednictvim masovych komunikaich prostedki.

Reklama podle prvotniho cile&eni:

e Informativni reklama - jejim cilem je vzbudit prvotni zajemi poptavku po
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finanénim produktu, ktery se nachézi v prvni fazi cyktant Zivotnosti, ve fazi

vstupu produktu na trh.

o Pireswdcovaci reklama— ukolem je rozsit poptavku po finatnim produktu, se
kterym je jiz trh sezndmen, ziskat dalSi zdkaznfkguziva se ve faziustu a

pocatkem faze zralosti.

o Pripominkova reklama — navazuje naipdchozi typy reklamnich aktivit, cilem je
udrzet ziskanou pozici finaniho produktu na trhu. Wuziva séepevsim v druhé
poloving cyklu trzni Zivotnosti.

Reklama vyuZiv&adu tradini i netradénich komunik&nich médii, mezi zakladni fat

zejmeéna:

o Televize
e Rozhlas
e Tisk

e Internet

e Outdoor (venkovni média)

e Kino

« Indoor (média na \tejném prostranstvi ve zés§eném prostoru)

¢ Ambientni média
¢ Mobhilni telefon

Fin. Ustav TV Tisk | Rozhlas| Outdoor| Kino | Instore | Celkem
Ceska sptitelna 263675 126688 7290 15107 0 1003 413763
Komerni banka 163539 143109 38143 29595 0 0 374385
GE Money Bank 177962 94981 23413 6620 894 735 304606

Tabulka 8-1: Medialni mix TORitzadavatel reklamy z finaeni sféry 2007 v tis. K

(www.istrategie.cz)

p.c. Odborna porota Vei‘ejnost
1. |Home Credit Ceska pojigovna

2. | MasterCard Europe Home Credit

3. | Allianz poji¥ovna CSOB

Tabulka 8-2: Nejlepsi finami reklama v roce 2007 (www.mesec.cz)

Zpracovani reklamnich kampani #ei celoutadou legislativnich a etickych operi.
Mezi nejvyznamijSi miZzeme jmenovat nd@p Zakon o regulaci reklamy, Zakon o
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provozovani televizniho a rozhlasového vysilanikafdo rekterych sluzbach inforngai
spole&nosti apod. Zakladni normou pro samoregulaci jekgtiKodex reklamy Rady pro
reklamu.

Pfi prezentovani finatmich Owrovych produki zadavatel i reklamni agentura musi
respektovat povinnost uvéidv komunikovaném sdeni tzv. RPSN (ro¢ni procentni sazba
nakladi). Spotebitelsky U¥r je totiz WtSinou natolik slozity, Ze sefigeho propagaci snadno
klame: U¥r je nula, ale za tzv. zpracovani smlouvy zaplatiteebo je poskytnuti &xu
zdarma, ale Urokyistavaji - a podohin Proto v roce 1987 vydala Evropska komise zvlastni
direktivu 87/102/ES, kde migila povinnost uvathi RPSN v reklam jako vzorce, ktery
zahrnuje vSechny podstatné prvky¢dva vytvai pro zakazniky jediné porovnatelgislo.
Cil zavedeni RPSN je skt takovy, Ze tam, kde je poctiwypccitdno a uvedeno, je diky
tomu cela reklama na &vpoctiva. Otazka, zda se to poittai v CR, zistava otekena -COI
sice uvadi, Ze poctivost RPSN, sleduje (pa&\dankci v roce 2006), ale neni zcelajmé, s
jakym realnym usgrhem.

V praxi se casto zapomina na skudtest, Ze zmitna povinnost uvad RPSN se
nevztahuje na smlouvu, ve které je poskytovanigpidelsky U¥r na koupi, vystavbu, opravu
nebo udrzbu nemovitosti, nevztahuje se na najemdus/u, ktera po uplynuti cité doby
nezarduje pevod vlastnického prava nebo prava obsahawdobného vlastnickému pravu,
na pij¢ku poskytnutou bez uroku nebo jakékoli Uplaty, akmje se spéebitelsky U¢r na
pribéZné poskytovani sluzeb, za které gpbitel miZze platit v ptibéhu jejich poskytovani
formou splatek, ani na smlouvu, ve které je poskdmospatebitelsky Uér na castky nizsi
nez 5000 K nebo vy3Si nez 800 00X Kpricemz je-li uzaveno vice smluv, ve kterych se
sjednava spéebitelsky U¢r za stejnym &elem, povaZuje se pro tytocely za jediny
spotebitelsky O¥r souhrn vSechéthto smluv), a kon#¢ se povinnost uvatl RPSN
nevztahuje na spiabitelsky U¥r, jehoz splatnost népsahuje 3 rsice nebo je splatny
nejvyse ve 4 splatkach veilld negresahujici 12 isial.

8.2.1 Vyuziti doporu €ovatel i ve finan €ni reklam é

Je nezpochybnitelnym faktem, Ze maskioznama osobnost mohou byt pro komunikaci
produktu vyhodnym prostdnikem. Ne nahodou proto byly v posledni&spotebiteli jako
nejzapamatovatedjsi vnimany kampan nagiklad Ceskomoravské stavebni sjpelny s
animovanym liSakem. Dopatavatelé mohou byt mocnou silodi rytvareni zajmu nebo
kroki,, co se tye nakupovani nebo pouzivani vybraného zloAluzeb. Toto ztotozmi
muze byt zaloZzeno na obdivu, touze nebod&ise.

Doporuwovatel je osoba, postava, organizace, ktera seabj® reklang, aby misobila ve
prosgch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni.

Proces doportovani zahrnuje identifikaci, v¢ip a vyuziti doportiovateli ke komeéni
komunikaci s cilovym segmentem.

RozliSuji se 3 zakladni typy dopaavatefi:

e Odbornici — jednotlivec nebo organizace, o kterych je cilokapsna geswdcena,
Ze maji dostatseé znalosti v oboru a mohou tak pomoci potencialiniakaznikovi
vyhodnotit finagni produkt. Odbornici jsou zpravidla vybirani proatosti, které
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ziskali diky svym zkuSenostem, vycviku, studiu,xpréinancni analytik, guvernér
CNB apod.).

e Slavné osobnosti (celebrity}- jsou znamy diky své publigjtktera je provazi jejich
Zivotem. \EtSina slavnych dopotvateli se pohybuje ve $® zabavy, sportu.
Oblibeni jsou rovéz hosté ptadi talk show, osobnosti ze &a podnikani (KB —
Petr Fejk, Katéina Neumannova, Jantebejk,CS — PetiCech, poji§ovna Uniqua —
Karel Poborsky a$panka Hilgertova, Unicredit — Karel Roden apod.)

e Lai¢ti doporucovatelé (,reklamy ze Zivota®) — neznami lidé objevujici se
reklaméach. Whbiraji se tak, aby se co nejvic potliadavému segmentu, protoze ten
se pak mze s doportovatelem a s poselstvim nejlépe ztotoznit. Tytdamly jsou
znameé jako ,reklamy ze zivota®“.

Mezi dalsi fungujici zfisob jak se znka, produkt niZze dostat do poadomi
potencialnich zakaznikjsou obchodni nebo reklamni postkyi — maskoti dinkujici v
reklamnim sdleni. K velmi dolle znamym maskdéi pati nagiklad Sikovny kucha
Hypoteini banky, ktery zajisti hypotéky na miru vSemipbéim a chutim, pédk PoStovni
spditelny navazujici dojem lidskosti vychytrala liskaCeskomoravské stavebni sjtelny
nebo elektronickda loutka bobra, kter&inina co pijde, do chvile, nez zasahne poéfgaci
poradce pojigovny CSOB.

Pro (tely reklamy bude vzdy platit, Ze osoba, ktera mméalkdanme ucinkovat nebo jejiz jiny
.projev osobni povahy“ ma byt v reklamyuZit, musi s takovym dinkovanim gedem
souhlasit, & uZz se jedna o sportovce, hekgedszného smrtelnik®. Ochrana se tyka nap
zobrazeni podobizny, zkgréni obrazovychti zvukovych zaznaify vlastniho jména, dopis
¢i jinych projeva osobni povahy. Toto ustanoveni samege vylucuje pdizovani
jakychkoliv zdznama skrytou kamerowi obdobnym zpsobem, nemluwyjiZz o jejich uziti v
reklamg, bez gedchozich souhlasu @gené fyzické osoby. Ochrana osobnostididakticky
ve chvili, kdyZ jiz dotena osoba neZije a neziji ani jeji manzétj & rodice — v tu chvili se
stava ,historickou“ osobou — néklad Marilyn Monroe a jejéasté vyuziti v reklam

8.2.2 Emoc¢ni apely ve finan €ni reklam &

Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zakaznik@esppocity nez myslenky.
Emocionalg ladkné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvktimuli vyvolavajicich
piedstavivost a pocity (tragickyripéh — vyvolava smutek, hrom a blesk — vyvolava strach
atd.). Pokud je reklamatifiS emocionalni mize dochazet k tzvy,upi¥imu efektu”, tj. Zze
mnoho finaknich instituci vsadi ve svych spotech na silnou@rfwip, strach, drama, hudba
apod.), ale ne vzdy je tato cestastna, zejména viipadech, kdy si divak reklamu sice

T

Mezi zékladni emociondlni apely ve firkamn reklang pati:

e Humor (vyuziva se n&gst;ji)

10 V reklan® nesmi dinkovat, i v ipac souhlasu, nositel vejné autority (politik, pedstavitel odbornych
medicinskych a jinych spaleosti apod.) .
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Hudba (vyuZiva se ni&gst;ji)
Strach
Drama
Vielost

Mezi vyhody emoci pait

e Podréty vzbuzujici emoce vtahuji divaka d@&jel a odvadji jeho pozornost od
zaneru reklamniho pracovnikags\wdcit ho.

e Emoce vyZzaduje od divaka mensi usili. Kdyz div@ds|e logické argumenty, musi
jim pozorré naslouchat a hodnotit je. Obrazky, hudba negovdbuzujici emoce
vyZaduji ze strany divaka mnohem mg@oznavaciho usili.

e P

konfliktu mezi jednajicimi osobami, zpravidla zagim

o Podréty vzbuzujici emoce, naixlad obrazky nebo hudbu, si lze |ép@pmenout
nez konkrétni podklady. Emoce samy mohou setrvayaneti mnohem déle, nez
argumenty.

8.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, alendych podgta a pozornosti zaéenych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Z&me se jednak na zakaznika (v poéob
vyzkouSeni zdarma, cenovych slev a &bit\wrnostni programy, zvyhodna cena P
nakupu baliku produktu, events, darkg¢asopis k vypisu z diu), ale také na obchodni
organizace (sodte agent a finartnich poradg, kooperativni reklamy, events, infortma
setkéni) a konm¢ samotny obchodni personal (bonusy, events, SRoleni

Definovani podpory prodeje jako prvku marketingowy&omunik&niho mixu:

e Podpora prodeje zahrnuje soubofizmych motivénich nastraj prevazi
kratkodobého charakteru, vytemych pro stimulovani rychlejSich neb@tsich
nakupi urcitych produkti zakazniky nebo obchodniky.

8.3.1 3D reklama

Reklamni darky (3D reklama) jsou vyznamnym nasimojpodlinkové marketingové
komunikace, které sgadi do oblasti podpory prodeje. Jedna se oim@jjSi predntty v
mnoha cenovych relacich, které se pohybuji od vi&jjgich za &kolik korun po luxusni v
fAddech stovek korun. Jsou ofgety logem firmy nebo daného produktu. &degji
vyuzivanymi pednety jsou psaci poeby, textil, kalendé, drobné reklamni darky apod.
Diky jejich uzitné hodndtobdarovany vnima reklamni&eni prirozerg a nema pocit, Ze je
reklamou obiZzovan. Napiklad Ceska pojiovna rozdavala ttka a Kooperativa zase
vénovala atlas s logentipuzaweni havarijniho pojighi a povinného pojishi vozidla.

Darkove pedmety secleni do ti vychozich skupin. Kazdy Z¢hto celki ma sva specifika,
kterd prochazeji dgitym stddiem vyvoje jak Ize vid v tabulce niZe.

122



8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V OBLASTI FINENICH SLUZEB

Dle charakteru Dle elu pouziti Dle druhu
Katalogové zbozi Rozdavacdiqumety Psaci paeby
Tailor made Darky pro nav&vniky Poteby pro domacnost
(zakazkové zbozi)
Omluvné darky Pdeby pro volnyas
Vyroc¢ni darky TaSky, batohy
Prilohy k mailingu Cepice, destniky
Omluvné darky Reklamni textil

Soutzni a sponzorské&edmety | Kalend&e a dide

Reklamni pednety Autodophky

Darky pro spolupracovniky Kancétké poteby
Managerské darky Heay

Pribaly k produkiim Né&adi

Tabulka 8-3: Typologie 3D reklamy (www.istrategeg.c

8.4 Osobni prodej

Osobni prodej lze povazovat za velice efektivnitnopsmarketingové komunikace
predevSim v situaci, kdy chcemesmit preference, stereotypy a zvyklosti gpebiteli. Diky
svéemu bezprogdnimu osobnimugsobeni je schopen mnoherinngji nez kEzna reklama a
jiné nastroje marketingové komunikace ovlivnit zakika a peswdcit ho o gednostech
nabidky. BohuZel rozsahigobeni osobniho prodeje je oproti rekégpodstatt omezegjsi a
hlavre ve vypatech relativnich ukazateltypu CPT (ndklady na tisic oslovenychjemai)
velice nakladny.

Definovani osobniho prodeje jako prvku marketingoy komunikaniho mixu:

e Osobni prodej Ize chapat jako proces awdvani zakaznika prastnictvim
osobniho kontaktu.

Hlavnim Ukolem prodejc je poznat pdeby a pani zakaznika, navrhnout jim idealni
feSeni, nikoli ,tvr@“ prodat. Dalsim cilem osobniho prodeje je prezemtArmy. Osobni
prodej je zarové vyznamnymc initelem budovani image firmy. Prodejce je tedysuta
.image agentem*“ finami instituce. Stejnou tdezitost ma prodejce i jako reprezentant
zé&kaznik tim, Ze od nich shromdije informace, izné nazory a napady, které paknpsi
do instituce.
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Vyhody Nevyhody
Viiv Naklady
Zacilené sdeni Dosah a frekvence
Interaktivita Kontrola
Vztahy Konzistentnost
Pokryti

Tabulka 8-4: Vyhody a nevyhody osobniho prodejésfacker, Geuens, Bergh
Marketingova komunikace, 2003)

Podobr jako ostatni marketingové postupy, také osobndgjrproSel dlouhym vyvojem.
Od agresivnihofifistupu vyvolavajiciho negativni reputaci prodejteri se snazili prodat bez
ohledu na pdtby zakaznika, az k séasné orientaci na budovani dlouhodobych \iztsé
zakaznikem. Osobni prodej se posunul od metod ejmh na transakcich k metodam
zaloZzenym na vztazich, pomahajicim zakaznik®git jeho problém, informovat ho o
piilezitostech a moznostech. Zarévareny v technologiich radikathzmenily komunikani
aktivity prodejd@ (vyuziti internetu, e-mailu atd.).

Tématika osobniho prodeje bude, jak jiz bylo zin@ podrobgji popsana v nasledujici
samostatné kapitole.

8.5 Public Relations

Pavodre P.R. zahrnovaly pouze pozici tiskového ndliino, jehoZz hlavnicinnosti bylo
piekonavani rozdil mezi ndzorem firmy a ndzorem médii na jeji akgivildrzovat kontakty
a vytvdet dobré jméno ve vSechastech viejnosti je mimeadre sofistikovanym a
komplexnim Ukolem. To doklada i skatest, Ze ve &Sin¢ firem je funkce PR (tiskovy
mluvci) primo podizena generalnimigediteli.

Poslanim P.R. je prodat dobré jméno firmy, vzbuditvéru atd. P.R. v ramci
marketingového komunikaiho mixu zastavaji specifickou pozici. ¢kdly lze hovdit o
manazerské funkci celé marketingové komunikace.iMékladni ukoly PR pét vztahy s
médii, vyizovani problém spojenych s krizovym managementem, vidgwdé material a
fotografii pro tisk, hodnoceni vlivu mediicinki v mediich o finatini organizaci apod.

Definovani Public Relations jako prvku marketingogdomuniké&niho mixu:

e P.R. je cile¢domé planované a dlouhodobé usili o vzajemném pmoiica souladu
mezi organizaci a Wejnosti. Zarove je to funkcetizeni, kterd buduje a udrzuje
vzajemré vyhodné vztahy mezi organizaci &znymi skupinami viejnosti, na
jejichz postojich a chovani zavisi ésh ¢i neldsgch organizace.
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Mezi cilové skupiny P.R. aktivit patinterni a externi uejnost (média, dodavatelé,
konkurenti, zdkaznici, ¥ejnost, statni a mistni organy apod.). Vztahyermtveéejnosti jsou
také nazyvany Human Relations aiptam gedevsim zagstnanci firmy.

Externi
Interni Veiejné vztahy Finanéni Média Marketing
Dny otewenych |Reklama firmy | Reklama firmy | Tiskové zpravy Prezentace
dveri produktu
Interni Vyroéni zpravy | Vyr@ni zpravy | Tiskové Akce na podporu
prezentace konference produktu
Skolici programy Firemni udalosti Porady Interview Spanovani
Tymoveé projekty Sponzorovani Informasni
letaky
Tymové porady | Letdky a brozury Porady
Spole&enské
aktivity

Firemni bulletin

Interni direkt
mail

Vyro¢ni zpravy

Schranky névrin
a pipominek

Tabulka 8-5: Cilové skupiny a nastroje P.R. (Pelskeg Geuens, Bergh, Marketingova
komunikace, 2003)

8.5.1 Publicita

Pojmy P.R. a publicita jsodasto chapany jako synonyma, ale neni to pravdagtneb
publicita gredstavuje informé&ni slozku P.R. a znamenaugob jak je firma prezentovana v
podol& neplacenych zprav v masmédiich. Oldepnblicita zahrnuje jakoukoli samovolnou,
neovlivnénou pozornost novira a salovacich prosedka firmée, pochopiteld i tu nezadouci
(predevsim v obdobi krizové komunikace). Publicitaswé vyhody ve srovnani s klasickou
reklamou, nehbji lidé vice divéruji a jsou s ni spojeny nizSi naklady. Na druhoarst si je
treba u¢domit, Ze v pipact negativni publicity dochazi ke vzniku Spatné imaggituce,
jejiz naprava bude dlouhodoba.

V Ceské republice je zpravodajstvi o bankovnich donspd®e negativni. V posledni dob
neiastji plni stranky novin a reportdZze televizniho zmrdajstvi informace o vysokych
bankovnich poplatcich a @zanych sporech a arbitrazich. Frekvence informovéfgjnosti se
zvysila také kontroloeské obchodni inspekce @addu pro ochranu hospagéé soutze. V
lednu 2003 si média n#glad vyznamg vSimala znatelného zdrzeni poplatku zaévyb
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bankomat (CS, KB, CSOB). Rada sdlovacich prosgedki si zérové dala tu préci, ze
srovnala tyto poplatky s poplatky u miseych bank. Wslo najevo, Ze ridgad Ceska
spaitelna nela drazsi sluzby nez rakouska Erste Bank.

8.5.2 Podnikova identita a image

Koncepce podnikové identity mé velnsshy vztah k aktivitdm PR.fPbudovéani dobrého
dojmu nest& predvadt vlastni pozitivni vykony pomoci marketingové kamkace a
opateni PR. Daleko iezitjSi je vybudovat podniku doviiiti ven nezarénitelnou tvé,
vyjime¢nost, osobnostiglednym sjednocenim chovani, vizualnich forem i koikacnich
aktivit podniku.

CORPORATE IDENTITY

Zaklad ~Filozofie* organizace
Prostredky |Corporate Design Corporate Corporate Ostatni
Communication Culture
Vysledek CORPORATE IMAGE
Neboli (CD + CC + CI)* CCom = CIm

Tabulka 8-6: Podnikova identita a image fidaninstituce (upraveno dle Pelsmacker,
Geuens, Bergh, Marketingova komunikace, 2003)

Podnikova ldentita (Cl) — je souhrnné zosobmi spol€nosti odvozené z jeji filozofie,
historie, kultury, strategie, stylu vedeni, pstf a chovani zagstnand, prodavén a jinych
reprezentarit spol&nosti, vozovy park. #hasi odpovd’ na otazky: ,Co podnik je? Cclh?
Jak to @dla?“ Spol€nosti si vytvdi podobr jako osoba charakter vnimany mysli druhych, a
tim si buduje utitou powst.

Corporate Design (CD)- vizualni zfisob, jakym se organizacéegplstavuje viejnosti.
Zde mize patit jméno podniku, logo, symboly, barevné dad interiéfi podniku, design
firemnich produki, firemni obl€eni, architektonicky styl budovy, firemni tiskoviayd.

Corporate Culture (CC) — souhrn materialnich i nematerialnich hodnotjZise podnik
ve svém zivat tidi. Nepati sem tedy jen produki§i Uprava okoli, ale i zjsob, jakym firma
jedna se svou viiiti i vrejSi verejnosti. Kultura podniku se obvykle vyviadu let, ale uz u
zrodu organizace tiieme polozit jeji zaklady.

Corporate  Communication (Ccom) — zasteSuje vSechny komunikai opateni
organizace navenek i dovhitlJde o dlouhodobou strategii, jejimZ cile je awivi postoj
verejnosti vi¢i podniku. Napomaha tvoéimage a podle piby se jej snazi énit.

Podnikova Image (Clm)— ozn&uje to, jak véejnost vnima spotmost. Image jako nazor
nebo-li obecny dojem, ktery si &ld vaejnost o &jaké osob nebo instituci na zakl&d
pohledu z vijSku a ziskany image budecawat, zda se jevi osoba nebo instituce dobrou
nebo Spatnou. Image podniku je doa@mamiry odrazem jeji identity. Podnik tedy musitdba
na to, aby skutma a china identita byly v souladu. Z obrazku jemé, Ze vysledna image
vznika na zaklaglvzajemného fisobeni podnikové identity, designu, kultury a koikaoe.
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8.6 Direct marketing

Na za&atku Sedesatych let je chdpan DM jakaityr typ distribuce (pimy prodej
prostednictvim fiznych kanal), protoZe byl nejvice vyuzivan ve foémaasilkového prodeje.
V sedmdesétych letech se stal nastrojem marketéhggomunikace sidazem na zfnou
vazbu a optimalizaci reakci na mailingy (rozesilkyylalSi pimé marketingové nastroje. V
devadesatych letech se hlavnimi znaky DM stalo béaniodlouhodobych vztdha zvySovani
loajality zakaznik. Dnes Ize povaZovat direct marketing jako perseoehny marketing
celozivotni hodnoty. Mezi typické vlastnosti direanarketingu pat metitelnost,
dlouhodobost a vzdjemnost.

Definovani direct marketingu jako prvku marketingbe komunik&niho mixu:

o Direct marketing fendsi reklamni steni pimo k existujicimu nebo budoucimu
spotebiteli tak, aby vyvolalo okamzitou dfitelnou reakci. Také zahrnuje tvorbu
databaze respondéntLze tedyfici, Ze gimy marketing znamena kontaktovani
stavajicich a potencialnich zakaznils cilem vyvolat okamzitou 2Zmou a
metitelnou reakci.

Direct marketing z hlediska pasivity aktivity potencialnihai sowasného zakaznika Ize
delit do dvou zakladnich skupin a to na aktivni aiysisdirect marketing. Aktivni direct
marketing iniciuje a vede obchodnik, ktery¢elka na okamzity podh spotebitele. Jde
vlastrt o komunikaci se stavajicimii potencialnimi zakazniky prastdnictvim média —
posty, telefonu, faxu, e-mailu. Pasivni direct nedirkg je gistupem, kdy se sp@bitelé sami
identifikuji jako potencialni zakaznici daného puktli a sami reaguji na obchodnikem
vyslané podiy. Takové chovani vSak musi podnitit marketingkegunikace.

Direct marketing m&adu gednosti ve srovnani s ostatnimi komugikani prvky - je
skwlou cilenou formou prezentace ve smyslu Usporytjgdki, které jsou jinak vynaloZzeny
do hromadného oslovovani zakazntkasovymi medii, nelio penize jsou investovany pouze
do reklamy, ktera ffichazi jen konkrétni cilové skuginzdkaznik. Zhodnoceni reklamni
kampart je prehledné, snadné a rychlé. Velmi jednoduchou formmewcit, zda byla nabidka
a reklamni kampa Usgsna, kolik giSlo novych zékaznik apod. Zarowe prispivd k
vytvareni a k aktualizaci zakaznické databaze.

Ackoliv se to zda nelogické, iy marketing vyuziva masova, resp. neadresna maidia
narozdil od BZné masové marketingové komunikaceé$ypid v tom, Ze se generujéima
reakce pijemai sckleni. Mezi formy DM lIze zgadit také osobni prode;j.

Mrivriw s

srovnani s ostatnimi, modejgimi metodami nejpomalejSi. Uptafe se jak v sektoru B2B,
tak B2C. Typickymi oblastmi pouZiti jsou zasilkowpchod a finaéni a telekomunikéni
sluzby, kde ma direct maik@ducené misto diky pravidelnému rozesilani vypisobalkach.
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~ / Media a nastroje \

Nové interaktivni | 4 Adresné
. média (SMS, e-
Neadresné mail, CD, ...)
/ \ Direct mail
TiSt éna + rozhlasova Televizni reklama s Katalogy (rozesilka)
reklama s moznosti moznosti p fimé
pFAmé odpov édi odpov édi (DRTV) Telemarketing

Obrazek 8-3: Média a nastroje direct marketinguryeno dle Pelsmacker, Geuens, Bergh,
Marketingova komunikace, 2003)

RESENA ULOHA 8-1

Raiffeisen stavebni sfitelna: Directmailova kamga

Pri prilezitosti zasilani rnich vypisi uskuténila Raiffeisen stavebni sptelna
akvizi¢ni directmailovou kampg,Klient hleda klienta“. Wbranym klieriim, celkem 260
tisicam, bylo k r@nimu vypisu pilozen letak s odtrhovacimi katkiami, pomoci kterych
muze dat klient tip na uz@eni nové smlouvy o stavebnim $poi. Vyménou za to ,tip#'
ziska tisicikorunu ve forgharokové prémie a novy klient ziska smlouvu za pidhol
poplatek. Akce probihala od ledna do kontezha 2008.

8.7 Sponzoring

Vyznam sponzoringu v dnesni infortma presycenosti a zaroiiei omezené &innosti
bézné reklamy, ¥etné omezeni legislativnich, natolik W@ta, Ze byva ¢kterymi autory
vyclenovan z ramce public relations a jefazovan jako samostatna slozka marketingového
komunikaniho mixu,¢imz se stavaiti public relations naprosto rovnocennym nastrojem.

V sowasné dob je sponzoring praktikovani@devSim s podnikatelskym umyslem. Jedna
se 0 oboustranny obchod mezi partnery, sponzorerspanzorovanym, kde je jasn
definovana sluzba a protisluzba. Hlavnim cilem gpongu ve finatinich institucich je
vytvareni powkdomi o produktu a instituci, nebo-li vytteni image. Eedevsim velké finami
instituce, které jsoucasto obwvhovany z pouhého“hromadi ,zisku“ mohou pomoci
sponzoringu fedevSim charitativnino charakterurepwd¢it verejnost o své socialni
zodpovdnosti.

Definovani sponzoringu jako prvku marketingovéhmkmikacnino mixu:

e Sponzoringem se tedy rozumi cilené financovanitmista subjeki za &elem
vytvoreni dobré pogsti firmy.
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Rozpaet pro sponzorovani segld mezi tizné typy projeki. Na obrazku niZze jsou
znazorrny hlavni typy sponzorstvi.

Sponzorstvi
zalozené na
transakcich

Sport Uméni Socialni
marketing

Vztah k Vztah k

PFiEiné

Ambush

udalostem marketing

Kultura Zébava

Obrazek 8-4: Typy sponzorstvi (Pelsmacker, Gelgargh, Marketingova
komunikace, 2003)

e Sponzorstvi spojené s ufitou udalosti je nejznamsjSi. Firmy mohou sponzorovat
fotbalové soutze, tymy, sportovce, golfové turnaje, veletrhy, éeny, festivaly,
sportovni programy atd. Na druhou stranu ma zejns@oazorstvi sportovnich akci
mnoho nevyhod a vytvaradu hrozeb. Sponzorstvi sportéva tymu niize vyvolat
urcitou formu nepatelstvi u fanousk Je nutno si usdomit, Ze sportovci Ziji sy
soukromy Zzivot, ktery ¢kdy piitahuje pozornost médii, coZz nemusi byt vzdy ku
prosgchu sponzora. Néjklad Ceska sptitelna financuje projekty jako Prazské
jaro, Smetanova Litomysl, Colours of Ostrava, Méririni hudebni festivalesky
Krumlov, Cesky atleticky svaz;eska fotbalova reprezentace a dalsi.

e Sponzorstvi vysilani- v rekterych zemich, kde jsou kandly viasty viadou, nelze
vysilat reklamu, tak firmy tuto zalezitost obchazagonzorovanim vysilani (vyuziti
sponzorstvi vysilani ¥eskych podminkach bude typické gskou televizi, nelto
tato televizni stanice musi od roku 2007 snizjewbreklamy na polovinu a do roku
2010 ji zcela vypustit). Spongigsou velmi gsrg spjati s programem, takze divaci si
mysli, ze sponzor se akti&podilel na jeho fiprav.

e Socialni marketing - je piikladem mecenasstvi dobryckielii. Nagiklad Nadace
Ceské spiitelny se zamuje zejména na fin&ni pomoc pdaebnym (se zagtenim
na starnouci spaleost a pomoc ip prevenci a l&b¢ drogov zavislych), na
udrzitelny rozvoj (p& o Zivotni prosedi). Ceska spiitelna své progedky
investuje pedevSim do strategické oblasti, kterou je &ladani s primarni, avSak
nikoliv vyluénou orientaci na finami vzdlavani (Zivot 90, Nadai fond
Klausovych, Domov Palata, Drop in, Nadace partnérstesky svaz ochréaic
piirody, Eurorebus aneb Skola hroGeskou spiitelnou a dalsi).

e Sponzorstvi zaloZzené na transakciclii¢elow zantieny marketing) je pouZzito
tehdy, pokud firma investuje &itou ¢ast pesz na dobry el pokazdé, kdyz
spotebitel koupi finatni produkt.

e Ambush marketing (sponzorstvi ze z&ti), taky se lze setkat s pojmem ,z&kg"
marketing nebo ,guerilla sponzoring“. Firmy, ktgpéuZivaji tuto taktiku, 0 na
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oficialni sponzory dané udalosti tak, Ze provoignkurerni prezentaci, akce a
podobné reklamni kamp&njako oficialni sponze. Timto zpisobem ziskavaji auru
oficialnich sponzar, aniz by museli zaplatit sponzorské poplatky. &lstat se
jedna o parazitovani na aktivitach konkurence,&jsou ¥tSinou spojeny sdakou
vyznamnou akci, na niz se z&mje pozornost M@jnosti a médii. Tato marketingova
taktika je typicka pedevsim pro oblast sportu.

8.8 Komunika €ni strategie

K dosazeni vyt§enych komunikénich cii u zvolené cilové skupiny musi byt vybrana
odpovidajici komunikéni strategie. V oblasti marketingové komunikaceaznavaji ¥
zakladni komunikéni strategie: strategie tlaku (push-strategie) mategie tahu (pull-
strategie).

Strategie tlaku (push-strategie)se snazi produkt protlid pies distribdni kanaly ke
konenému zakaznikovi. Stavi hla¥ma osobnim prodeji a na podpagorodeje. Producent
preswdc¢i prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti nasiedtomto smyslu dalegsobi na
zakazniky. V praxi vyuZivaji strategii tlaku spi&ké, na trhu zavedené a kapit@lmiiné,
¢asto nadnarodni firmy.

Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zdjem zakaiznikyvolat
poptavku po produktu. Saziquevsim na reklamu a publicitu ve¢kvacich progedcich.
Tentokrat ma producent produkt, kteryi pvé prezentaci dokaze okandzgam o sob
zaujmout zakazniky.

Obe tyto strategie jsou p&kud vyhrocenymi krajnimi variantami. V praxi s&sto
kombinuji a prolinaji. Ob mohou podob& pouzivat stejnych propagy@ch nastraj, ale v
jiném kontextu. Nafiklad reklama v mist prodeje je typicka pro strategii tlaku, zatimco
reklama ve sélovacich prostedcich se vice hodi pro strategii tahu.

8.9 Vybrané trendy v marketingové komunikaci finan  €nich sluzeb

Nadséazku, 3ok, nové nosi v marketingové komunikaci bude zapebi v blizké
budoucnosti pouzivat pro odliSeni se od konkureaceiskani si pozornosti zakazik
Marketingova komunikace je stale selektjai, a spatebitel vybira¥jSi a imunni k dosud
ac¢innym komunik&nim formam. Do pofedi se dostava marketingova komunikace
vyuZivajici netradini piistupy a nastroje. V této souvislosti Ize hisvoapriklad o guerilla
marketingu, viralnim (virovém) marketingu, DRTV, ogluct placement, mobilnim
marketingu, event marketingu, socialnim marketingayromarketingu apod.

V nasledujicim textu blize zminime pouze takovédye které je mozné aplikovat ve
financnim sektoru vzhledem ke charakteristice fitrdoh sluzeb.

8.9.1 Guerilla (partyzansky) marketing

Guerilla marketing je ngeském marketingovem trhu stale §ebtan jako novinka jako
vSechny nové &ci je olas také vniman s né&@krou. Guerilla marketingu lze
charakterizovat jako nekonwari marketingovou kampa jejimz elem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdéojGuerilla marketing umadaitije svymi technikami ziskat
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vedlejSi pozornost, vyvolat panikiuivyburcovat véejnost. Jeho podstatnym prvkem je nizka
nakladovost a balancovani na hranici legalnosti.

Mezi taktiky Guerilla marketingu pit

o Uddit na n&éekaném mist
e Zanxfit se na pesre vytipované cile.
« lhned se stahnout &p

RESENA ULOHA 8-2

Guerilla marketing — PosStovni sfitelna

V roce 2006 Postovni sfitelna jako prvniceskd banka spustila kampauerilla
marketingu. Cilem kampérbylo upozornit na to, Zze zatimceokteré banky maji otéeno
jen dopoledne, poSty nebo firgm centra PoStovni sfitelny maji obvykle otviraci dobu
mnohem delSi, tzn. adaznit tak klientsky fistup v gimém srovnani s hlavnim
konkurentenCeskou spiitelnou. Cela akce probihala ve dvou fazich. Doragi§ich ngst
prijela hlidka, ktera rozdala #a s napisem "Ktera banka ma u nas i@eo nejdéle?
Banka na vasi post Nasledr hlidka grijela znovu a prvnich & lidi, ktefi méli na sok&
obletena tréka, obdrzeli 400 K. Druhoucasti bylo gimé srovnani oteviraci dobyie®l
pobaky konkurerini Ceské spiitelny byl v dol& po zaweni pobdky umistn stojan s
textem: ,Tady uz je zaeno. Banka na vaSi pé3na stale otaeno." Do deseti let se chce
Postovni spiitelna stat jedrkou v pd@tu drobnych klieni. Proto se rozhodla pouzivat i
mére tradicni metody k osloveni vejnosti.

8.9.2 Viralni (virovy) marketing

Viralni  marketing (viral marketing) ipdstavuje metodu slouzici k dosazeni
exponencialnihotistu powdomi o znace nebo produktu prasdnictvim néizeného seni
informaci mezi lidmi, jehoZ lavinovité i&ni lze pirovnat k virové epidemii — odtud nazev
této metody. Nejstji se jedna o nejizngjSi druhy geposilanych e-mailovych zpray,
piicemz motiv k jejich posilani iie vychazet hiito ze samotného obsahu e-mailu nebo se
jedna o odkaz na zvlastni WWW stranku. Jako zpedkbvatel samovolnéhoiéni saleni
muze slouzit iteba klasicka posta, mobilni telefon apod.

Nemusi se vSak vzdy jednat pouze o vyuziti elektk@ino komunikaniho média pro
Siteni zprav, ale do této oblasti spada i tzv. Wordldoluth (Septanda, ndzorovédcovstvi),
kdy je s@leni neformala Sikeno lidmi prostednictvim osobniho kontaktu. Septanda je
velmi &inna, nebd lidé vnimaji toto séeni jako divéryhodné, nebd vychazi z osobni
zkuSenosti gitele nebo-li nazorovéhoudce. Mezi nejastji diskutované znéy z oblasti
financnich sluzeb pat Ceska spiitelna a Komeni banka (3¢eni Outbreak WOMMonitor,
2008).

Hlavnim divodem, pré se firmy uchyluji k virdlnimu marketingu, jsoudedevsim nizké
naklady (sta& prvotni impulz a dalSi distribuce uz probiha mkdini samovolg), rychlé
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Siteni informaci a vysoka ¢innost zasahu ipdevSim mezi mladymi lidmi. Nebezfe
virového marketingu je hla¥nv tom, Ze po odstartovani kamgarema jiz marketér kontrolu
nad tim, jak se virova zpravaisial.

RESENA ULOHA 8-3

Viralni marketing — cestovni pojigti CSOB poji§ovny

Jako piklad Ize uvést komunikai kampa CSOB Poji§ovny, kdy pro podporu
jednoho z pojistnych produkt cestovni poji&ni, vznikl ndpad s animovanyntipéhem
ze Zivota, ktery svym grafickym zpracovanim a wtippouta pozornost a upozoje na
vysoké naklady zdravotni & v zahrarii (moznost vlastni volby konceipehu). Cely
koncept kampahse opirda o kombinaci komunikace skrze reklamninban geposilani
odkazi znamym a s tim souvisejici viralni efekt zabavnémace, jehoZ statistiky jsou
pesliveé sledovany.

8.9.3 Direct marketing v elektronickych médiich

DRTV (Direct Respnse Television) je televizni spgfimou odezvou a telemarketingovy
servis je jeho nedilnou séésti. Jednd se dideti az Sedesativitmové spoty v Bzném
reklamnim breaku. Jejich odliSnost je ve wWivokamzité akci, jako je négilad volani na
linku 800##. Obdobn funguji takové spoty v radiich. #telnost jejich odezvy ies
reporting telemarketéra, umafe inzerentovi ranit jejich nasazeni. Cend\jsou vyrazg
odliSné (levwjSi) od reklamnich spdf neba@ se jedna reklamnéas, ktery se médiim
nepodailo vyprodat.

Rozdily DRTV spai ve srovnani sedinymi reklamnimi spoty:

o DRTV spoty vyzyvaji k akci, ndkupu — nejsouemy k budovani image.
e Cilem DRTV spai je vyvolat ngfitelnou reakci.

o DRTV spoty umo#uji tvorbu databazi spa@bitel.

e Spoty BZné reklamy maji zpravidla vyssi kvalitu produkce.

Praktické uplaténi a rozvoj DRTV VCR je otazkou dalsiho vyvoje medialniho trhu, jeho
digitalizace, zminy v legislati¥. Nicmérg spoty, které uité¢ do DRTV pati, se postuphiv
reklamnich blocich objevuji, i kdyz zatim na prpeth klasického ndkupu médii. deba si
zarovar uvédomit, Ze DRTV neni vhodné pouZivat u zboZi rychpbteby a pro zboZi
dlouhodobé spotby vytv&ejici osobity image. NeftSi uplat@ni Ize nalézt najklad u
nabidky produkt finantnich sluzeb, hudebnich nahravek, &lagacich kura, internetovych
sluzeb, kuchiygského néini atd.
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RESENA ULOHA 8-4 :)

DRTV - Virgin Credit Card

D¢j DRTV spotu se odehrava na oparan sale, kde hlavni chirurg v napjaté atmiesfé
popisuje krok za krokem fipéh operace: ,Odstijeme vysoky Urok.“ ,Odstranime i
roéni poplatek.” Ale kdyZz navrhne: ,Odstranime i praxgp odngén.“ - kolega jej vaz&
pierusi: ,Tim bychom ho ztratili ...“ Spot nabada k okaté reakci (zobrazeni telefonniho
¢isla inform&ni linky) na nabidku zvyhodmych bankovnich sluzeb.

8.9.4 Product placement

Product placement je z&mé a placené umisti znakového produktu do audiovizualniho
dila (film, pcitacovy hry atd.) za &elem jeho komeni prezentace. Kvalitni product
placement zasazuje produkt pt&lo pozitivniho kontextu a napukazuje, Ze jeho uzivani je
béZnou sodasti zivota hrdiny filmu. Restoze v naSi filmové distribuci zaktuje product
placement pozvolna,cekdvame postugnjeho vyznamgsi rozvoj a sildjSi propojovani s
ostatnimi reklamnimi aktivitami.

Product placement je zakonem zakazany, ted jedna o skrytou reklamu, ktera je
definovana jako reklama u niz je obtizné rozligd,se jedna o reklamu, zejména proto, Ze
neni jako reklama oztiana. Pokud ve filmudinkuje produkt, protoze si ho autor filmu zvolil
k naplreni svych unmdleckych gedstav, nejednd se o reklamu, neledlem neni podpora
podnikani. Ale jeho ugiecké vyjadeni.

V listopadu 2007 bylaijjata nova legislativni pravidla EU tykajici se Buat placement:
Limity product placementu budou mit nasledujici gdmy: nebude mozné propagovat nakup
nebo pronajem vyrolik nebo sluzeb tim, Ze by tyto vyrobky nebo sluzbyy svlase
zminovany, divaci musi byt jagninformovani o existenci dohody o urnst produktu —
porady obsahujici umi&hi produktu budou muset bi@dre oznaeny na z&atku programu,
aby divak nemohl byt Zzadnym igobem uveden v omyl. dkteré typy péadi vibec nebude
mozné spojit s product placement (zpravodajskétigia-publicistické psady, dokumenty,
porady pro dti) a z moznosti product placementu budou sagjo¥ vyjmuty prezentace
podniki, jejichz hlavnim pednétemcinnosti je vyroba nebo prodej tabdkovych vyrdbk

RESENA ULOHA 8-5 )

Product placement — seridl' Posledni sezéna

Diskutabilni gipad pouziti product placement bk¢Sen na podzim v roce 2006 v
souvislosti s uvedenim nového seri&liT Posledni sezona z priedi ledniho hokeje.
Z&sadni otazka byla, zda se jednéejedna v tomtoifjpact o product placement neboli o
skrytou reklamu. V serialu se totiz objevuji ¢irkedniho hokeje a na dresech maji vyrazna
loga sponzar (z finartni oblasti napp stavebni spitelna Modra pyramida). Tyto

11 Sn@rnice o audiovizualnich medialnich sluzbactvgdre Televize bez hranic)

133



Marketing finarhich sluzeb, Katéha MatuSinska

spol&nosti jsou také uvedeny jako padtnprojektu. Zasadni je stanovit cil uziti log na
dresech hr&i, pokud by byla loga na dresech urérist v disledku obchodnii jiné
dohody, jednalo by se bezpodmin&o product placement neboli skrytou reklamu. Pokud
by tam ovSem tatdz loga byla proto, Ze tak zcetdsdré rozhodl autor z @ivoda ciSte
umeleckych s cilem navodit opravdovou atmosféru lednitokeje, nejednalo by se o
product placementili skrytou reklamu.

8.9.5 Event marketing

Pod pojmem event marketing nebo-li jak dostat emoeesvou stranu se rozumi
zinscenovani zazitk jejichz cilem je vyvolat psychické a emociongodrety, které podpi
image firmy a produki a tim i obchodni za#ny. Casto se jedna o outdoorové aktivity
(happeningy, dny otéenych dvéi, demonstrace nebo iegné sbirky). Jak jiz bylo zméno
vySe, nastroje marketingové komunikace mohou negzarigny komunik&ni charakter, diky
némuz mohou ve svém praktickém pouzitegahnout hranice jedné kategorie marketingové
komunikace se zakaznikem. To stejné plati i proak&ni nastroj jako je event marketing,
neba’ svym zangienim miZe spadat jak to oblasti vztak vaejnosti (P.R.), tak i do podpory
prodeje. Cilovou skupinou Event marketingu mohot \Wgstni zamistnanci, zakaznici a
obchodni partné

RESENA ULOHA 8-6

Event marketing — varai setkani obchodnich partdestavebni spatelny

Zadavatel: Virtualni stavebni sfitelna

Zadani: Ripravit dvoudenni atraktivni program pro 40 osob.dén konference a
vanani vetirek se zabavnym programem. 2. den ralaka

Vékova skupina a slozeni partieB0 % 20 - 30 let, 70 % 30 - 40 let, 15 % zendB85
MUAL

Lokalita: dle uvazeni agentury.

Navrh agentury:

Lokalita: Pivni l14zs.

Téma: Dealerskd konference spojena s taimo velirkem zakoxena relaxanim
pobytem v pivnich laznich.

Konference: Dopoledni a odpoledaast budou #novany prezentacim v hezkém
prostedi noe zrekonstruovaného a klidného hotelu.

Vanani vetirek: Vederni ¢ast bude $novana netradnimu kabaretu - netraghi
kabaretni scénky, netr&di tanenice, kouzelnik aplikujici mikromagii na vSechny
Ucastniky osob& DJsky set s nef#Simi hity.

Relax&ni den: Pobyt v pivnich laznich (masaze, koupekehné zabaly, ozdravny
pitny rezim), prohlidka pivovaru a pivovarského magz projid’ka s pivovarskym
spreZenim na voze nebo na sanich (digapd, soutZ ve valeni suil o atraktivni ceny.
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Darek pro vSechnyaastniky: Baléek pivni kiry s instruktdznim DVD, pivni Sampon a
originalni Chodska pivovice (pivni palenka). VeSkerodukty s brandem klienta a v
originalnim a stylovém badku.

SHRNUTI KAPITOLY

Kapitola pojednavajici o marketingové komunikaanafitnich sluzeb je patkud
obsahlejsi, coz méa své opodstatin Obecs je tato problematika velice aktualni, zajimava
a vSem blizka, nelsose s mnoha komunikaimi poselstvimi setkdvame vSude &gmb
Mit dobry produkt je jednaée, druha ¥c je dolie tento produkt prodat neboli zvolit
vhodné néstroje marketingové komunikace. Jelikiaznici jsou jiz skoro imunniuvi
tradicnim zpisobim prezentace prasdnictvim tradinich médii, snahou jeripaSet stale
nové, rekdy i Sokujici zfisoby jak zaujmout. Jako je rididad Guerilla marketing a dalSi.
Prijemci komunikovanych poselstvi si musi zanoweedomovat, Ze reklama je pol@wi
fecena pravda a musi byt olletni a sdlované informace si pre¥it. Na ochranu
spotebiteli byla zavedena povinnost uwdroéni procentualni sazbu nakiadv
reklamnich sé&enich.

KONTROLNI OTAZKA 8

« Definujte marketingovou komunikaci fin&mich sluzeb.

o \Wjmenuijte a popiste jednotlivé prvky marketingoedomunik&niho mixu.

o Wswvétlete pojem RPSN ve finani reklang.

o Wswétlete pojem ,upii efekt” ve finarni reklant.

« Stanovte vyznamovy rozdil mezi identitou a imagearéni instituce.

e Wjmenuijte a popiSte nové trendy v marketingové Waikaci finargnich sluzeb.

UKOL K ZAMYSLENI 8

e Zvazte, ktery nebo které prvky marketingového koikaimiho mixu jsou
nejvhodrjSi pro propagaci finami sluzby.
e Zvazte, které emmi apely ve finatni reklan® jsou nejvice a nejmérvhodné.

e Zamyslete se, jakym #Apobem si mze finani instituce budovat t/éru u
souwasnych a potencialnich klignt

e Zamyslete se, ktery z uvedenych novych téentarketingové komunikace by Vas
pii pti propagaci finatni sluzby nejvice oslovil, pobavil nebo pobibu
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RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Tato kapitola klade idaz na to, Ze lidsky faktor, jelikoZ se jedna azbly je prioritni
zalezitosti pro usfeh finareni instituce na trhu. Ve fingnich institucich se zafatnanci
déli do dvou zakladnich skupin: Front Office a Badfi€2 podle toho, zdaifrhazeji nebo
nepichazeji do kontaktu se zakazniky. Ve fitaith sluzbach se zavadi pojem interni
marketing, coZz znamena vztah instituce ke svymtvlas zangstnandm. Je ¥ejmé, Ze
pokud jsou zawstnanci spokojeni s pracovnimi podminkami a peoSn, dokazou
poskytnout kvalitni vykony. Za#stnanci musi byt velmi zdatni ve svych odbornych
znalostech, ale zaroire musi disponovat i dobrymi verbalnimi a neverbalnim
komunika&nimi dovednostmi. V saasnosti se iZeme setkat v oblasti fin&mich sluzeb
s novym typem prodeje a to multilevel marketingem.

CILE KAPITOLY |~E}|

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat lidsky faktor v oblasti fin&nich sluzeb,

kategorizovat a stanovit vyznam z&tnand financnich sluzeb,
charakterizovat interni marketing a stanovit jefipnam pro externi marketing,
popsat a zétaznit vyznam osobniho prodeje, verbalni a newerli@munikace,
vyswétlit princip fungovani Multilevel marketingu.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

Front a Back Office za#stnanci, interni marketing, osobni prodej, neverbal
komunikace, multilevel marketing

Pfi vymezovani vyznamu lidskych zdfojv oblasti finadniho marketingu je vystizné
pouzit vyrok Richarda Dowa: ,4 L“, coZz znamena Zarketing finanich sluzeb tvii:
,Lidé, lidé, lidé a lidé“. Finartni instituce niZze ziskat silnou konkuréni vyhodu vhodnym
uplatiovanim metodtizeni lidskych zdrdj, tj. vybérem, Skolenim, motivaci a stabilizaci
lepSich, kvalitdjSich zamistnané, nez ma konkurence. Lépe Skoleny persondl jako
komparativni vyhoda instituce se podle Kotlera \&¢zje €mito vlastnostmi: kvalifikace,
zdvailost, diavéryhodnost, vnimavost, komunikativnost. iZaeni tohoto prvku do
marketingového mixu finamich sluzeb vyplyva logicky z vlastnosti sluzebtiztoz
neoddlitelnosti jejich produkce od zakaznika.
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9.1 Definovani lidského faktoru v oblasti finan ¢énich sluzeb

Podil lidi na nabidce fingnich sluzeb m&itzakladni formy:

9.2

o Produkce sluzeb ve velké&tgine pripadi vyZzadujeluéast zangstnanai organizace,

ktera sluzbu nabizi. Tat@ast miZe byt gima, tzn. Ze za#stnanci jsou v imém
kontaktu se zakaznikem. Zastnaném, ktai jsou v gFimém kontaktu se
zakaznikemiikdme Front Office (prvni linie) zaméstnanci. V oblasti finanich
sluzeb se jedna o prodejni personal, ingangstnance fepazek, zagstnance
avérovych oddleni, dealery a zprastdkovatele. V pojiovnach jsou kontaktnimi
pracovniky také pracovnici odéni likvidace pojistnych udélosti. Management
organizace neni zpravidla wimém kontaktu se zakaznikem, ale jeho vliv na
produkci sluzby je zasadni. Oulivje produkt tim, Ze vytid strategii vyvoje
finanénich produkii, plany marketingového mixu, provozni a dalSi plabglSi
zamgstnanci organizace, Kiese nepimo podili na produkci sluzeb jsou zpravidla
zamestnanci fznych funknich Jatvaf, nagiklad spravy poitacove sit,
persondlniho oddeni, finartniho oddleni. Zangstnan@m, ktai pomahaji p
produkci sluzby a zabezfgi zazemi pro Front Office zasstnancejfikame Back
Office zaméstnanci.

Mnohé sluzby vyZzaduji aktivnizapojeni zakaznika a ten se tedy stava
spoluproducentem sluzby. ¢hist klienta je nutna i vifpad finanénich sluzeb.
Zadatel o Gsr musi poskytnout bance dté informace, pojignec si vybira typ
pojistky a sam wuwuje do jisté miry podobu produktu. Zakaznici prgtmi ve
finanénich sluzbachit dulezité role:roli spoluproducenta, roli uzivatele finanéni
sluzby a roli nositele informaci.

Zakaznici a jejich rodiny, iatelé a znami jsou se&aésti referegniho trhu, ktery
vytvéri spolu s ostatnimi trhy marketing vztahPodili se tzv.astni reklamou
(Word-of-Mouth) na vytvEeni image produktu i celé organizace, ktera sluzbu
poskytuje. Tato Uloha zakaziiike dilezita zejména v ifjpact prodeje finatnich
produkti, kde jednim z hlavnich faktior ovliviwijicich nézory zakaznik je
duvéryhodnost organizace &domi o kvalit sluzeb.

Interni marketing

Interni marketing popisuje aplikaci marketingovych technik ve vztahu k
zaméstnanaim organizace. Jeho cilem je ziskat a udrzet si ccejlepSi zaméstnance a
motivovat je k co nejlepSim vykormim. Instituce nabizejici sluzby si dnes stale vice
uvédomuji kriticky vyznam vniniho marketingu pro dosazeni @spu na vajSim trhu.
Existuji dva zakladni aspekty interniho marketingu:
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e Kazdy zamistnanec a kazdé o&ldni v podniku hraje dvoji ulohuinterniho

zakaznika a interniho dodavatele. Aby mohla byt zabezgena vysoka kvalita
externiho marketingu, kazdy jedinec a kazdé¢mad v podniku sluzeb musi
poskytovat a zarowedostavat vynikajici sluzbu.

e VSichni zamgstnanci musi pracovat @pobem, ktery je wouladu s podnikovym

poslanim, strategii a stanovenymi ciliTo je samoiejmeé kritickym momentem v
podnicich sluzeb, kde je vysoka urdvmterakce mezi poskytovatelem sluzby a
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zékaznikem.

Interni marketing Ize tedy chapat jako:

e celofiremni aktivitu, kter4 je uplabvana v ramci prograin kvality, sluzby
zékaznikm a obecnych obchodnich strategiich,

e UspSnost podminou kvalitou a zfisobem komunikace,
e zdroj konkureginiho odliSeni se,
e zpasobieSeni konfliktni situace mezi fuétkimi oblastmi,

e zabezpeéeni rovnovahy mezi marketingovymi a provoznifimnostmi, odbourani
piekazek mezi organizaimi utvary a funkcemi,

e zdroj novych zkuSenosti a naapr
e potreba spoluprace vSech zé&tnand a otewvergjsi stylfizeni.

FIRMA

Interni

. Externi
marketing

marketing

ZAMESTNANCI ZAKAZNICI
Interaktivni marketing

Obrazek 9-1: Trojuhelnik marketingu sluzeb (upravedle Ennew, Waite, Financial
Services Marketing, 2007)

9.3 Vyznam zam éstnanc G ve finan énich sluzbach

Rizeni lidskych zdrdj je mozné povazovat za citlelomy a nepetrzity proces, ktery
probih&a v witych ekonomickych, socialnich, kulturnich a orgainich podminkach a jehoz
cilem je dosahnout pozadovanou unpvygersonalu ve vztahu k @fh finanini instituce.
Naklady na realizaci personalni politiky t¥oryznamnoucast rozpétu finarcni instituce.
Jednou ze z&kladnich udloh personalniho managemjentoptimalizace této pro#nné
marketingového mixu, tj. permanentni dosahovaniustaby pdet a kvalita zastnané
byly v souladu s rentabilitou a obratem. Na druin&ns je potebné zdraznit, Ze investice do
lidskych zdrofi jsou pro dalséinnost nejen nevyhnutelné, ale i mitadre efektivni.
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Klicovym faktorem v realizaci marketingové strategigafini instituce je zagstnanec,
jehoz dlohou je:

realizovat marketingovou strategii finam instituce,
dotv&et image instituce,

spolupracovatif realizaci nabidky,

vytvaret ukitou atmosféru P kontaktu s klientem,
dosahovat Usghu @i uzavirani transakci,
zvySovat kvalitu klientely.

Klienti se shoduji v tom, Ze pro kvalitni persojsalu dileZité vlastnosti jako:

odborna zdatnost, profesionalita,

komunikativni gistup,

snaha vyjit vsic,

ochota poradit,

piijemné vystupovani,

schopnost vytviit pii jednani pijemnou atmosféru,
kultivovany vzhled,

rychlost,

vyrovnanost,

uctivost ke klientovi.

Systém personalnihtzeni obsahuje:

9.3.1

systém analyzy a planovani pett personalni rozvoje,

systém vyhledavani, vghu a gijimani vhodnych zagstnand,

systém vzdlavani,

systém vytvéeni vhodnych pracovnich podminek a vitah

systém kariérového planovani rozvoje,

systém motivace, hodnoceni a aghovani zanistnand,

systém monitorovani a kontroly zastnand@ (systémy zavislé na prodeji, systém
stiznosti, auditni nawsty, prizkum spokojenosti zakazriik systém névrn
samotnymi zargstnanci, fiktivni nakup).

Kategorizace zam éstnanc G ve finan €énich sluzbach

Krom¢ respektovani lidského faktoru jako prvku markedwé&ho mixu si musime dale
uveédomit rozdilné role zadstnand, ve kterych ovliviuji jak marketingoveé&innosti, tak styk
se zakaznikem. V nasledujicim textu zminime 3 g#klkategorizéni schémata.
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A. Kategorizace zangstnanai dle zodpow¥dnosti a rozsahu kompetenci:

vrchni Fidici Urovei - top management, centrala,
stiredniFidici Uroven - reditelé poboek,
nizsiridici aroven - vedouci oddeni,

operativni Uroven — zangstnanci.

B. Podle zapojeni zaréstnanai v procesu prodeje:

e Bezprostredni — osoby, jejichZz hlavni Ulohou je iniciovat a udrdb vztahy se
souwasnymi klienty a potencialnimi klienty, aby je anfhovali, radili jim, a nebo
preswdcovali o koupi produkt, které instituce nabizi. Jsou to hapracovnici Front
Office (prvoliniovi pracovnici), firemni poradcisobni banka.

o Zprostiredkované — zangstnanci, jejichz funkci je podpora z&stnand Front
Office. Procesu prodeje secastiuji negimo.

C. Podle frekvence styku s klientem adasti na béznych marketingovych¢innostech:

Na zaklad kombinace dvou faktér— frekvence styku s klientem a&ast na Bznych
marketingovychcinnostech je vytvieno nésledujici kategoriga@ schéma zadstnand
financni instituce viz tabulka nize.

Primy vztah k Nepiimy vztah k
marketingovému mixu marketingovému mixu
Casty kontakt se Kontaktni zamsstnanci Obsluhujici zagstnanci
zakaznikem
Vyjime ény nebo Zadny Koncegni zangstnanci Podgrni zanmgstnanci
kontakt se zakaznikem

Tabulka 9-1: Kategorizace zastnana: financnich sluzeb (Vastikova, Jatkeva, Marketing
sluzeb, 2000)

Kontaktni zaméstnanci jsou v¢éastém nebo pravidelném styku se zakazniky a vyzéiamn
se podileji na marketingovyatinnostech. Pokryvaji celotadu funkci ¥etné prodeje. A
jsou tito zamdstnanci zapojeni do planovani nebo vlastniho pmsad marketingové
koncepce, musi byt zkuSeniedevsim v oblasti podnikovych marketingovych stiatéMusi
byt dolre vySkoleni, motivovani a fipraveni kazdy den uspokojovat pelty a pani
zakaznik. V oblasti finagnich sluzeb se fize jednat nafklad o bankovni zagstnance na
piepazce, pojivaci agenty apod.
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Obsluhujici zaméstnancijsou napiklad zangstnanci na informacich, bezpmstni sluzba
na pobdce. RestozZe se tito zatatnanci nepodilejifiimo na marketingovych aktivitach, jsou
v ¢astém kontaktu se zakaznikem. Proto musi mit japiemstavu 0 marketingové strategii
instituce a o své uloze, musi citliveagovat na poZadavky zakazinik

Koncepeni zaméstnanci ovliviiuji marketingovy mix, do kontaktu se z&kaznikemkvsa
prichazeji #idka, pop. vibec. Vyznama se podileji na zavédi podnikové marketingové
strategie. P&t sem zarsstnanci trzniho vyzkumu, vyvoje novych prodykiinancni analytici
a experti.

Podpirni zaméstnanci zajif'uji vSechny podirné funkce. Tito zagstnanci nemaji
pravidelny kontakt se zakaznikem a ani $#8i§pnepodileji na &nych marketingovych
¢innostech. Svou podporou vSak vyznanuvliviiuji veSkerécinnosti organizace. Jedna se
napiklad o uklizeky, ietni, IT zandstnanci apod.

9.3.2 Zameéstnanec ve finan €nich sluzbach — dobry 0 Fednik a schopny
prodejce

Moderni zakaznici komunikuji s finami instituci (gedevSim bankou) elektronicky, i
piesto se otas osobni ndwdté nevyhnou. Pocity, které ndega v zakaznicich zanechd,
nemusi byt vzdy ,zakaznické“. Dobré ekonomické legky finartnich Ustau souvisi
predevsim s vysokou poptavkou, silici konkurence \jgakines vyvolava poebu nadit
zanmestnance efektivhprodavat. Pouhé Skoleni zésiand vSak problém newvesi. Musi byt
vytvoieno prostedi, které je zarowemotivuje, vede a hodnotifibm vSem jeiteba vytvdit
a udrzovat posdomi, Zze zakaznik je skutgym panem. Fciny nedostatk jsou mnohé,

jmenujme alespoty zékladni:

o Marketingové a obchodni odéni (i jednotlivé obchodni kanaly) majizné cile a
také odliSny zpisobtizeni, vzajemna spoluprace neni optimalni.

e Sdileni informaci najx bankou a zftna vazba zakaznika nedosahuje Zadouci
arovre, rekteré dilezité informace nejsou sdileny nebo vyuzivaagec.

e Bankovni poradci a dalSi osoby, Kt¢sou odpo¥dni za kontakt se zakaznikem,
nejsou dostatemé vybaveni paiénymi schopnostmi a ani spr&/mmotivovani k
prodeji.

Spravny pistup k vytvdeni zakaznicky orientovaného pri@sti je postaven na vhodném
vyuziti nasledujicich diichieSeni:

e Zavedeni informatniho systému pro Fizeni obchodniho cyklu (patinaje
vytvoienim ilezitosti) a sdileni informaci. Informaini systém profizeni
obchodniho cyklu a sdileni informaci lzefiplit z existujici pestré nabidky CRM
feseni (Customer Relationship Managemerdlstym problémemipvybéru se stava
piilis Siroky seznam funkci, které banka od takovigdseni ¢ekava.

e ZajiSténi nezbytnych znalosti a schopnosti bankovnich Fadnika véetné
poskytnuti pracovnich ,navodi“ ke komunikaci se zakaznikem.Znalosti a
schopnosti zadstnané zajisti zakladni skoleni produkf gristupu k zékaznikovi.
Spravné pracovni postupy pro obsluhu zakaznikaieenikim poskytnout pomoci
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informaniho systému.

o Nastaveni systému hodnoceni a motivace zaéstnanai i jejich nad¥izenych pro
dosahovani pozadovanych obchodnich vysledlkHodnoceni prace zafstnand a
jejich motivace musi vychézet z obchodnich vystedk spokojenosti zakaznika.
Motiva¢ni program je nezbytné &kterych gfipadech nastavit tak, aby podporoval
tymovou spolupraci.

e Zkraceni doby potrebné pro vyizeni pozadavk zakazniki. Zkraceni doby
vyiizeni pozadauk z&kaznika se dotyka dvou oblasti, jednak censradiza
automatizace gkterych bankovnich proceégtim se banky v sa@asnosti zabyvaji) a
jednak vytvdenim vhodného pracovniho priesti pro dedniky, aby zkratili dobu
pottebnou pro ziskani podkladod zakaznika. AlternativninieSenim je takeé
spoluprace s externimi fin&mimi poradci.

o Hodnoceni spokojenosti zdkaznik a pracovnich vysledki. VWtvoreni zakaznicky
orientovaného prosdi v bance je velkou zmou, ktera zcela jist nepovede
okamzit od svého p&atku k nejlepSim vysledikn. Proto je nezbytné zavést
kontrolni mechanismy, na jejichz zakéabdudou realizovany dalSi zlepSeni. Riau
bankovni zaréstnance prodavat je dit¢ mozné. SpravnéeSeni se vSak neobejde
bez sodasného vyuziti vSech uvedenych moznosti, aplikosfamgjen na iedniky,
ale i na jejich naidzené.

Wtvoreni prilezitosti

Osloveni klienta v ramci kamparg nebo aktivni zajem klienta

Priprava nabidky

Ziskani informaci potiebnych pro pripravu nabidky, priprava nabidky a jeji predani

VWjednavani

Wijednavani s klientem o vyhodwjSich podminkéch, pgriprava nabidky a jeji predani

Uzaweni obchodu

Akceptace nabidky klientem, dodani patebné dokumentace, schvalovagizeni,
piiprava smlouvy a jeji uzaweni

Tabulka 9-2: Obchodni cyklus (www.bankovnictvi.thog)

PRO ZAJEMCE 3

Zajimavost: LiSka TV zahajila vysilani

Ceskomoravska stavebni sjtelna no¥ vyuziva ve firemni komunikaci vysilani
vlastni televize fes satelit. Prémiovyipmy pienos pro externisty naifa 2008 sledovalo
2600 obchodnich zastubma vice nez padesati mistechCeské republice. K vysilani
vyuzila spditelna studia matské spolénosti Bausparasse Schwabisch Hall ve
stejnojmennémdmeckém nist.
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Tato spolénost je minoritnim vlastnikenCMSS a ma s vysilanim dvanactileté

zkuSenosti. Vyznam jedendpodinového vysilani sgiva predevSim ve vztavani a
motivaci externist. VSichni obchodni zastupaMSS dostavaji stejné informace v
realnémcase a LiSka TV umdaitije pfimou komunikaci s odborniky, specialisty, vedoucimi
projekti a jejich zkuSenosti tak jsou inspiraci pro kolegybchodni siti.

9.4 Osobni prodej finan ¢€nich sluzeb

Prodejni personal ve finanich institucich nebo fin&ni poradci maji mnoho Ukibl
nagiklad:
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e Wtvareni prijma. Wtvareni gijmu a zisku je nejvyznangsi funkci kazdého

prodejce. Jeteba nejprve definovat klientskou zakladnu nebo vgilsegment,
identifikovat jejich poteby a snazit se je splnit dopdemim vhodnych balki
financnich sluzeb.

Whledavani a setkavani se s potencialnimi klientyProdejci maji rozgovat
zakladnu klieni vyhledavanim dalSich klielnt O to se najklad snazi osobni
poradci a nebo prodejni reprezentanti poj&n.

Wtvareni prodejnich plani a progn6éz. Prodejni sila ma v wledku
neoddlitelnosti finartnich sluzebasty kontakt se zakazniky a proto dokaze lépe
ziskavat informace a realizovatiepr§jSi predpowdi prodeje. Prodejci jsou
vyznamnym zdrojem informaci o trhu a stébestji se zapojuji do pizkumu trhu,
vyvoje produki, rozStovani uziti produkt, tvorby cen apod.

Sledovani konkurence Ve své uloze osobniho finémiho poradce musi mit prodejci
piehled o hodnoceni sily a strategie konkurence.

Vyvoj novych produktia. Prodejci jsou zdrojem informaci, podle kterych \gvijet

a zlepSovat produkty, které odpovidaji iebtm zakaznitk Na zaklad jejich
piipominek by se také &y zdokonalovat procesy poskytovani figarch sluzeb.

Sdélovani informaci a s tim souvisejici prezentaceProdejci musi informovat
zakazniky o sluzbach nabizenych fitxainspol€nosti a v procesu prodeje odpovidat
na jejich dotazy. Na Urovni igtdniho managementu mohou v ramci fiérdho
poradenstvi souvisejiciho s prodejem sluzel¥ikkgal manazié bank pomahatesit
spolu s finatinimu fediteli podniki problém financovani provoznich peb pomoci
avéru.

Poskytovani odborného poradenstvi. Prodejni agenti pojfdven napiklad
vyswtluji podminky pojistky, plani pojistnych narok apod. Osobni finami
poradci (osobni banki¢ ktefi jednaji s klienty jim zarowemusi vys¥tlit vyhody,
které jim jednotlivé produkty iimasi, jak se zvySuje uzitha hodnota pro zakaznika
zakoupi-li baléek produkti, podminky jejich poskytovani, jaké vyhody ziskaatp
koupi konkuretniho produktu.

Uzawvieni prodeje. Hlavni ukol prodejce.

Nasledné sluzbyJejich cilem je Uplna spokojenost zakaznika. Jeén@edevsim o
vytvéreni dlouhodobych vztadh nagiklad s majiteli sporozirovych asbnych @&ti, s
Zadateli o U¥r z podnikové sféry, promptni a kvalifikovanou li#aci pojistnych
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udélosti apod. Ve vSech oblastech fiid@oh sluZzeb je tento Ukol vyznamny
piredevsim pro udrzeni klieht zabraani jejich gechodu ke konkurenci.

9.4.1 Reé téla jako G &inny nastroj osobniho prodeje

Prodejni rozhovor vyuZivé@erbalni i neverbalni (te¢ téla, body languagelomunikaci.
Neverbalni komunikace ma své Zna opodstatini pra¥ u komunik&niho prvku jako je
osobni prodej. K navdzani kontaktu s partnerem japotebi nejen slova, ale i vSechny
ostatni (mimoslovni) signaly, které jsou vysilanykeeré z 55 % doplji informace
zprostedkované slowh Praw neverbalni projevy dodavajiichz a peswdcéivost tomu, co je
vysloveno.

Pohled vypovida o sebidtie a o vztahu k druhému. Mimika informuje o emocieh,
relativre nejsnadyji citelna a napodobitelna (Usm zachmieni se apod.) Vyraz hlasu, jeho
vySka, barva, melodie, intenzita vypovidaji o psgkém nagti ¢i uvolnéni (monotdnni hlas
vyjadiuje nagti, melodicky uvolgni, vysoky hlas nafti). Velmi hlasity slovni projev je
signdlem touhy ovlddnout komunikaci. Gesta jsouivpdcem verbalni komunikace.
Nadnerné pouzivani gest signalizuje zvySené emoce. Mebioi vzdalenosti se vyjage
vztah kélovéku ve smyslu padzenosti a naidzenosti a ve smyslu sympatii a antipatii.

Neverbalni komunikaci twdfada slozek, kam piét

e gestika—iec pazi,

e haptika —ie¢ dotyk,

e kinezika —ie¢ pohyha,

o mimika —ie¢ obli¢ejovych svatl,

« paralingvistika — fonetické prvky v akustickii,

e Vizika —tec odi,

e VyuZiti hlasu— rizna modulace, ton,

e posturologie—ie¢ postofj,

e proxemika — prostorové oddaleni neborildizeni mluwiho. Existuji 4 typy
komunikanich vzdalenosti: intimni (do 60 cm), osobni (6020 cm), respektu (120

— 200 cm) a viejna (200 cm a vice). VSechny typy rozhavobchodniho prodejce a
zékaznika by gy probihat v osobni vzdalenosti.

Je velmi dilezité, aby verbalni a neverbalni komunikace bylazkstentni, pokud tak neni
muzeme mluvit o tzvinkongruenci — nesouladu jak zobrazuje nasledujici obrazek.
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Pozitivni
Pozitivni slova Pozitivni slova
Negativni rec téla Pozitivni Fec téla

%) Negativni slova Negativni slova
Negativni fec téla Pozitivni Fec téla

Negativni

Nesynchronizovana P  Synchronizovana
Reé téla

Obrazek 9-2: Soulad a nesoulad mezi verbalni ambélsi komunikaci

9.4.2 Multilevel marketing - MLM (vicedrov fovy, sit'ovy marketing)

Multilevel marketing ve své podstatnavazuje na principy ifmého prodeje zboZzi.
Podstatou je zkraceni distrilmiho fetzce na minimum. Jedna sefimpy prodej
prostednictvim distribdni sit nezavislych distributdr, ktefi postupi ziskavaji, zatuji a
motivuji dalSi prodejce. Jako jedna z prvnich seéeském trhu objevila spalrost Herbalife,
postupr se objevovaly dalSi spdleosti, frevazré americké - Amway Corporation.

Vyhodou obchodniho podnikani formou MLM je to, zedpikatel niize z&it s relativié
minimalnimi finagnimi naklady a vzhledem k tomu, Ze si podnikatelyéde nevytvdi
téeme Zadné zasoby a zbozi dodava na zaktagednavek jednotlivych zakaziikje riziko
ztratovosti z podnikani relati¢énnizké. Tento specificky druh podnikani si vyzadjgere
stanovena pravidla, jejichz dodrZzovani ma za cifuch nejen spdéebitele, ale také dobrou
powst prodavajiciho, a to je hlavnim cilem Asociacebosho prodeje. Multilevel marketing
nachazi rovéZz dobré uplaténi ve finanénich sluzbach (sjednavani stavebniho s$pai,
raznych druli pojiS€ni apod.)

V pripad pouziti MLM se zruSi tradhi mezélanky acést uSeéenych pedz dostane
piimo prodejce, ktery zastupuje praci klasickych gpeakovatel. Navic dostane prodejce
dalSi ¢ast usaenych petiz za préaci lidi, které ziskal do svoji strukturypyfek usetenych
pertz se pouzije na vyvoj produktufipadreé na snizeni kori@é ceny vyrobku. Da se tedy
fici, Ze MLM je systém, ktery zamezuje plytvani. t#éeé penize se rodd mezi zdkazniky,
prodejce a organizatory. Priedinictvim MLM miZe na trh proniknout i firma, ktera méa
vyjimecny produkt, ale nema dostatek pemproniknout na trh klasickou cestou.

KONTROLNI OTAZKA 9

1. Definujte lidsky faktor ve finamich sluzbach.
2. Definujte pojmy Front Office a Back Office zastnanci.
3. Ws\witlete pojem a princip fungovani multilevel marketin
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UKOL K ZAMYSLENI 9 %

e Zvazte, jaké kvality prodejce finani sluzby jsou pro Vase rozhodnuti o koupi
podstatné.

SHRNUTI KAPITOLY

V této kapitole jsme se né&li klasifikovat zangstnance dle iznych hledisek.
Nejzékladrjsi clereni je do dvou skupin a to na Front Office a Backid@fzangstnance.
Vyznam obou d&chto skupin je neoddiskutovatelny pro efektivni gamani. Cilem
finanénich instituci je, aby za#stnanci byli odbor&é zdatni, ale zarowvepieswdcivymi
prodejci. Krong vlastnich zarstnand@ maze finargni instituce spolupracovat s externimi
prodejci na provizni bézi. V této souvislosti sebizéd multilevel marketing. Jako
zajimavost pro zpe®ni je uvedena aktualni informace z pfedt stavebnich spitelen,
kdy CMSS, a neni jedina, Skoli své externi prodejcetfedaictvim televizniho vysilani.
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10 PROCESY A KVALITA FINAN CNIiCH SLUZEB

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Jelikoz se pohybujeme ve finarich sluzbach, hlavniginitelem jsou lidé, to znamena,
Ze specifickou vlastnosti sluzeb je heterogenita; e zamezilo poskytovani stejné sluzby
riznym zpisobem, je zde snaha procesy zkiakiat a pedevsim standardizovat. Procesy
pii poskytovani konkrétni sluzby by &y byt piredevSim hospodarné, hodnotné a
opakovatelné se stejnym vystupem. Proto se zjivdal praxe §izné normy naiiklad ISO
9000 nebo TQM. S procesy Uzce souvisi kvalita dreddo produktu. Kvalita fize byt
pojimana z hlediska danych paranie#r jejich nasledného pini — jedna se o kvalitu
objektivni. Z marketingového pohledu je velmi vyarea kvalita subjektivni, to znamena3,
co si o vysledném produktu mysli zakaznik. Vzduhjezité, aby skut@y produkt pedil
ocekavany produkt. V praxi dochazi kéznym pfizkumim spokojenosti zékaznika s
produktem. Jako metodu zkoumakiekavané a skuteé nabidnuté kvality (produktu) Ize
zminit metodu SERVQUAL.

CILE KAPITOLY |~§}|

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat a klasifikovat procesy ve finarich sluzbach,

« definovat a klasifikovat kvalitu ve fingnich sluzbéach,

popsat pojmy jako poptavka, re-engineering, indaistace finagnich sluzeb,
objasnit uziti norem ISO 9000, TQM ve firgich sluzbach,
charakterizovat metodu SERVQUAL, papad prakticky ji vyuzit.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

proces, poptavka, industrializace fidafch sluzeb, re-engineering, objektivni a
subjektivni kvalita, kruh kvality finami sluzby, normy ISO 9000, TQM, metoda
SERVQUAL

Personal finagni instituce je velmi dlezita slozka fi zkvalitiovani sluzeb. Ne vzdy je v
spravneé fyzické a duSevni kondici a jeho vykonmostné kolisa. Aby finadni instituce
zamezila kolisani kvality poskytovanych sluzebtvei standardizované procesy prodeje
jednotlivych produlki.
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10.1 Definovani proces u ve finan €nich sluzbach

Procesy predstavuji posloupnost a nebo souslednoginnosti, logicky uspdadanych,
jejichz vystup ma uzitek pro zakaznika. Pati sem také rozhodnuti ocasti klienta a
pravomoce za®stnand. Prvaadym cilem p tvorbé postum by mela byt spokojenost
klienta podpéena zachovanim kvality.

Proces lze charakterizovéhtito znaky:

1. ,tah na branku“ — jasnym cilem musi loytitek pro zakaznika,

2. logické z#éazeni a uspadani do procesu pouz&h cinnosti, které jsou k dosazeni
poZzadovaného vystupu nezbytnpreces musi byt hospodarny,

3. veSker&innosti musi byt zgsobilé a stabilizované — proces musi probihat tvgli
musi byt dodrzeny terminy, musi lopgakovatelrg spolehlivy.

Naklady

Dodavatel —P» Proces —P» Z&kaznik

UZitek

Obrazek 10-1: Proces (Veber a kdlizeni jakosti a ochrana spebitele, 2007)

10.1.1 Klasifikace proces u

Procesy je mozné chipathiediska komplexnosti {ako kroky na utvéeni procesu) a z
hlediska rozmanitosti (jako diraz funkéiniho rozsahu a variability). Charakter pracgs
mozné véase nénit. Zmeny se mohou zad#tit na zvySeni (snizeni) rozmanitosti praces
nebo na zvysSeni (snizeni) komplexnosti proces

Ke sniZzeni rozmanitosti e vést nap snaha o redukci naklad pripadré zlepSeni
produktivity a zjednoduSeni distribuce. SniZzeninmramitosti proces vede ke standardizaci
kvality sluzeb jejich lepSi dostupnosti. Negativemize byt omezenost v¢lbu a odmitnuti
piilis standardizované sluzby klientem. Naopak, zmySepzmanitosti procés vede k
piizpasobeni sluzby individualnim poZadadwk, co vSak miZze vést i k @istu cen. Jde o
objevovani novych segmeéntzacileni na marzi, ne na mnozstvi.

Snizeni komplexnosti prodevede k zjednoduSeni distribuce a kontroly. Z psacgou
vyifazené dkteré kroky acinnosti a ten se potomie vyuZzit pro vicero produkt ZvySeni
komplexnosti ma na druhé stgama cil dosahnout vySSi Gravgenetrace trhu rozginim
nabidky o specializované produkty.
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Podle rozmanitosti a komplexnosti fetinych procaspotom rozliSujeme:

e masové sluzby — jsou charakteristické nizkou osobni interakci,sokou
standardizaci poskytovanych sluzeb a moznosti mehfgracovni sily mechanizaci
a automatizaci (v hotovosti, pikaz k Ghrad, zalozeni BZzného dtu apod.).

o zakazkoveé sluzby- jsou charakteristické vysokou mirotizpasobivosti kkterych
prvka nabidky patebam klient, nékdy jsou neopakovatelné, existuje tiesihi mira
kontaktu s klientem. Bkteré operace se mohou opakovat (cross-sellingtrefecke
bankovnictvi, apod.).

o profesiondlni sluzby— jde o sluzby poskytované specialisty, s vysok@pazenim
poskytovatele a ifjemce sluzby do procesu, s vysokou intenzitou egrac
neopakovatelné. Zpravidla si vyZaduji vysokou Kikadci poskytovatele sluzby
(financni poradenstvi, investii bankovnictvi apod.).

10.1.2 Zapojeni klienta do procesu poskytovani slu  Zby

Je velmi obtizné zvySovat zejména ve sluzbach skyys kontaktem se zakaznikem
produktivitu prace zav&tim mechanizace. Alternativni moznosti ke zvySeodpktivity
sluzeb jecast&né zapojeni zdkaznika do prodokho procesu, vyplyvajici z neogidelnosti
sluzby od zakaznika. Je nutno podotknout, Ze nejpevzakaznici mohowtéimu zapojovani
branit, ale zvySeni produktivity iie na druhé str&nvyustit ve sniZzeni nakléagd coz mize
piinést snizeni ceny.

Priklad jak je moZné dosahnouttsi produktivity &tSim zapojenim kliert

e samoobsluzné zony,

e bankomaty,

« elektronické bankovnictvi,

« ostatni formy bankovnictvi na dalku.

Na druhé strahmuze instituce obsluhovat trzni segmenty, které jgolotné zaplatit za
vySSi pohodli a nespolupracovat na produkci sludbgna se najklad o finaréni poradce
piichazejicich za klientem nebo mobilni pékwn

Angazovanost klienta do procesu poskytovani sljgelefektivni zgisob ziskavani zpné
vazby od klienta ve forgn pozitivnich a nebo negativnich zkuSenosti. Pamatopraw
negativni zkuSenosti mohou vyr&mapomoci zefektivni tizeni proces sluzeb.

10.1.3 Industrializace finan ¢&nich sluzeb

Dosahnuti vySSi produktivity prace a tim i snizeékladi miZze organizace dosahnout
zjednoduSenim procésOmezuje vSak zaroxiemiru variability zgisobu poskytovani sluzby a
arovei nabizenych dopkovych sluzeb. ZjednoduSeni progesumoziuje ugitou
standardizaci postupa davd moZznost nahradit ¥kterych etapach lidskou silu mechanizaci.
Tento proces se nazywaustrializace sluzeb,ktera ma tyto formy:

e ZjednoduSeni rozsahu poskytovanych sluzebWzZaduje dkladnou analyzu
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portfolia z hlediska naklada vynos, velikosti obsluhovaného trzniho segmentu a
potreby @eskolit zandstnance poskytujici periferni sluzby. Umiaje kontaktnimu
personalu koncentrovat se na kvalitu ve stykuenkém.

e Wtvoreni sn¥rnic (postupi). Vnitrofiremni sn@rnice, postupy pro kontaktni
personal ve form piesné specifikacéinnosti v utitych situacichgasto s pomoci
mechanizanich prvki. Formalizované postupy, ndklad stanoveni éitych kritérii
pro poskytnuti bankovniho @&rmu, miZze c¢asto nahradit rozhodovani. Na
formalizované postupy se pouZivaji ¢ftace, které vedou ndjklad zaznamy o
predchéazejicich operacich klienta.

o Nahrazeni lidské sily mechanizaciUmoziuje nabidnout lepSiifstup ke sluzé.
Bankovni automaty umaaji vybér pertz kdekoliv.

V souvislosti s industrializaci sluzeb secima objevovat fenomépMcDonalizace*
sluzeb, ktery se poprvé objevil v roce 1992 v hadi George Ritzera — McDonalization of
Society. McDonalizaci Ize definovat jako procetgri prebira osedcené principy z oblasti
rychlookkerstveni. Finos McDonalizace sgova ve ¢tyrech dimenzich, a tovykonnosti
(rychlé obslouzeni zakazriks minimalnim vynaloZzenim jejich namahyyvantifikaci
(ptesné vymezeni a dodrzeni doby poskytovani sluZAkaznik obdrzi odpovidajici kvalitu
vzhledem k ce#), predvidani(presré vymezeny systém poskytnuti sluzby, zakaznik obdrzi
stejnou sluzbu kdykoliv a na kterémkoliv ndist atekavani odpovida skuteosti) a rizeni
(standardizované chovani, uniformy zstmand, automatizovany hlasovy systém, design
vybaveni interiéru). Na druhou stranu Georg Ritpidava je& patou dimenzi a to
iracionalitu, coZz znamena, Ze navzdory vyhodam standardizagleyfovanych sluzeb vySe
uvedenym, dochazi ke vzniku neosobnich vrtalkzi zakaznikem a poskytovatelem sluzby a
zarovel i mezi samotnymi zasstnanci.

10.1.4 Rizeni spot Febitelské poptavky

Soulad nabidky s poptavkou je pro organizace pogkytfinancni sluzby dilezity zejména
proto, Ze sluzby jsou nehmotné acaieiné. Nelze je skladovat@&kat na to, az se poptavka
zvySi, a nelze se anigrzasobit proifjpad fevisu poptavky nad nabidkou.

Typy poptavky po finagnich sluzbéach:

~

e Iraciondlni poptavka - subjekty poptavaji a uzivaji produkty, kteréusoro re
Skodlivé (poptavka po vysoce @anych U¥rech od nebankovnich instituci).

o Klesajici poptavka — staly pokles prodeje produktu, ktery nelze povat za
do¢asnou zranu preferenci (poptavka po vkladnich knizkach).

o Latentni poptavka — nalézame na trhudiré poteby, ale Zadny produkt je nedokaze
uspokojit (poptavka po levnych hypotech Gwrech).

o Nadmérna poptavka — permanentnifgvis poptavky nad nabidkou.

o Negativni poptavka — nastava, kdyz &Sina trznich segmeintspojuje sluzbu s
negativnimi pocity @zné typy 0¥ri).

o Nepravidelna poptavka — nerovné rozlozeni poptavky vase (zajem o
spotebitelské Gery predevsim v fedvanénim obdobi, cestovni pojiti v obdobi
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prazdnin, studentsk&ty na z&atku Skolniho roku).

e PIna poptavka— poptavka mé pozadovanou urdwenoziujici organizaci plnit své
cile.

o Zadna poptavka — nabidka sluZeb nema prdigusné trzni segmenty Zadnou
hodnotu (mladez zpravidla nereaguje na nabidky ipeca progrand, senidi zase
nereaguji na studentské produkty) nebo o ni nevi.

10.1.5 Re-engineering podnikovych proces U

Nahrazeni neefektivnich proceé novymi je podstatou re-engineeringu.Za slovo
neefektivni si fiZzeme dosadit mnoh&idavna jména: pomaly, drahy, neekonomicky, slozity
atd. Naplini firemniho re-engineeringu je analyzaajicich proces a to nejendch, které
podnik sam identifikoval jako nevyhovuijici, ale pokmoZno vSech hlavnich proGegteré
maji vliv na rentabilitu a ziskovost podniku, a rfawovych proces které by ve svém
dusledku nély znamenat efektiwjSi provoz firmy, vyssi stugeflexibility, vySSi spokojenost
zakaznik a tim padem i vysSi vynosy a zisk.

Je pravdou, Ze ve giovych firmach je re-engineering nikdy nekdcim procesem,
mnohé — pevazr vétsi firmy — najimaji dokonce na plny Uvazélbvéka odpo¥dného za
neustalé zlepSovani vykonnosti podniku pmdtictvim neustalych analyz protGes
hledanim novych efektiv#sich cest (tzv. continuous improvement). Pro margtiedni firmy
je idealni najmout si na tutdinnost externiho odbornika, a to nejen pro velriliezity
nezaujaty a klientem neovligny pohled zve#i, ale hlavié pro zkuSenosti sipstavbou
stovek proces u desitek spotmosti. Diky zefektivani klicovych proces$ jsou reékteré
piinosy re-engineeringu t&th okamzit metitelné a navratnost takové investice se&if@o
nejvyse na resice.

Jako piklad Ize uvéstCeskou pojiovnu, kterd provedla v roce 2002 redefinici
podnikovych proces (business process reengineering) zivotniho gojigeské Pojigovny.
Cilem bylo gipravit nové podnikové procesy pro prodej a spranadukts Zivotniho pojiséni
a likvidaci pojistnych udalosti, které by dramaticknizily provozni naklady a dobu trvani
vSech proces

10.2 Definovani kvality ve finan ¢énich sluzbach

Studie zabyvajici se vztahem mezi kvalitou sluzebaaratnosti investic dokazuji, Ze
poskytovatelé velmi kvalitnich sluzeb dosahuji 808vySSi navratnost investici nez ti, ikte
maji nizSi kvalitu sluzebKvalita sluzeb piedstavuje nastroj maximalizace vynosu
prostifednictvim naristajiciho uspokojovani klienfi. Klicem je, aby klient @ pocit vysSi
kvality nez @ekaval. @ekavani ovliviuje minula zkuSenostizné nazory, reklamnitigobeni
atd.

Tradi &éni pojeti kvality Moderni pojeti kvality
Kvalita se orientuje vyhradma produkt. Standardy kvality jsou stanoveny trhem.
Cilem je produkovat v souladu ssanymi NejvysSi prioritou je uspokojeni zakaznika.
pravidly, stanovenymi tak, aby se
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minimalizovaly vady.

Kvalitu stanovi vyrobce. Vyrobce tuje
standardy, kterych jegba dosahnout.

Kvalita je strategicky faktor. Ovliwje
image a konkurenceschopnost.

Odpowdnost za kvalitu je v rukou té jednotk
kterd ji kontroluje (protoze na kvalitu se
pohliZi v podstatz hlediska vyroby).

(iKvalita je odpo¥dnost kazdéholena
podniku.

Kvalita znamena inspekci a kontrolu. Takze
opateni se provaii po vyrobks a ne ped ni
(prevence). Kvalita se neprodukuje, kvalita
kontroluje.

Kvalita se produkuje. Nejlepsi &gob, jak
toho doséhnout, je zamezit moznym chyh
$est predtim, nez vzniknou.

Kontrolovat kvalitu znamena odhalovat
zavady.

Kvalita je zdrojem zisku: je to investice se
zaruwenou navratnosti.

Kvalita je poloZkou v nakladech.

Kvalita je provoznim faktorem.

Tabulka 10-1: Moderni a tradni pojeti kvality

Pro dosahovani kvality ve finamich sluzbach je charakteristické:

jak ziskat jejich gizen v ramci definované strategie,

velkorysé reakci na stiznosti kliént

vyuzivani narénych a vysoko postavenych norem,
zavedené systémy na sledovani kvality,
vypracované systémy pro praci s nespokojenymi #liemaloZzené na rychlé a

vénovani pozornosti rovnopravnému uspokojovanigimzanistnand i klient.

am

vypracovana jasnaedstava o tom, jak uspokojovat feiy klieni na daném trhu a

V pripadt zbozi nenmize zakaznik hodnotit proces jeho vyroby, zatimodls je zarouve
produkovana a konzumovana a proto zakaznik hodretito proces. V fibé¢hu vyzkunmi
realizovanych iznymi vyzkumnymi pracovniky byla zj&ta kritéria, ktera zakaznik
pouziva pi hodnoceni kvality sluzeb. Lze je stoudo peti SirSich pojn:

zamgstnand, Uprava komunik&nich materidl a pisemnosti (11 %),

zverejrénymi kritérii — podminkami (32 %),

pohotovost- schopnost reagovat na
jistota - znalosti, kvalifikace, zdvdos

pozadavkytigabst, adaptabilita (22 %),
t, divéryhodnost, bezpmost (19 %),

zakaznika, jinymi slovy individualizovana pozornastp&e, kterou firmy ¥nuji

zakaznikm (16 %).
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Empiricky zjiS€né podily jednotlivych §i sloZzek na celkovém hodnoceni kvality sluzby
jsou vyjadeny v zavorkach procenty. Jak je stidnejdilezit¢jSi pro kvalitu je spolehlivost,
naopak nejménhpodstatna je jeji materialni stranka. gkterych odtvich sluzeb mohou mit

jednotlivé slozky odliSné opodstatri.

Kvalita sluzby + Kvalita proces + Kvalita firmy

Obrézek 10-2: Vysledna kvalita finam sluzby (Veber a kolRjzeni jakosti a
ochrana spotebitele, 2007)

10.2.1 Druhy kvality

Zakladniclereni kvality je na kvalitu objektivni a subjektivni.

Objektivni kvalita znamena, Zeparametry poskytnuté sluzby jsou kvantifikovatelné
(délka ¢ekani Kklienta,cas poskytovani sluzby, misto poskytovani sluzbgkyir poplatky,
terminy atd.). Na druhou strarsubjektivni kvalitu je treba vnimat z pohledu uspokojeni
pozadavk klienta. Klient subjektivé na zaklad ziskanych informaci (z banky, od jinych
Klienti, z veejnosti), i na zaklatl vlastnich zkuSenosticekava uitou kvalitu produktu,
ktery mu poskytne. Cilem je dosdhnout u klieddjmu, Ze kvalita poskytnutého produktu je
vySSi nez tekaval. Na zkoumani subjektivni kvality vyuzZivamebjektivni kritéria —
prizkum postaj, vyzkum spokojenosti, stiznosti atd.

Napriklad objektivni kvalita pefznich automadi bude zaviset od jejich futkosti, ktera se
prezentuje fes jejich schopnost bezporuckoxykonavat pozadované operace vitém ¢ase.
Z hlediska subjektivniho posouzeni klienta budeuposana kvalita sluzby v zavislosti od
toho, zda spiuje kron® objektivni kvality i utité pozadavky, které jsou praho dilezité.
Napriklad jak bude bankomat v provozu jen 8 hodin defrude tato sluzba povazovana za
mére kvalitni ve srovnani s bankomatem s 24-hodinovyavgzem.

10.2.2 Kvalita sluzeb a zam éstnanci

Wsoka kvalita vytvéi spokojené klienty, coz se &pé projevi ve vysSi tvorb zisku.
Pokud se bude tento ziskKipéiend reinvestovat do personalu (podil na zisku, &lenal),
ovlivni to motivaci personalu a zabe#Zpedlouhotrvajici vztah k finami instituci.
Motivovani zamdstnanci jsou z§in¢ zarukou kvality poskytovanych sluzeb. Tento prdzes
znazornit pomoci tz\kruhu kvality finan ¢ni sluzby.
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kvalita
sluzeb

spokojenost
klient &

fluktuace vztah

motivace zisk

spokojenost

Dersonaly investice do

personalu

Obrazek 10-3: Kruh kvality finani sluzby (Medv& Kov&‘ova, Finarny a bankovy
marketing, 2003)

10.2.3 Systém kvality sluzeb
Kazda finakni instituce musi mit nareteli, Ze systém kvality ma &wnavzajem propojené
stranky:
e poZadavky a zajem fin&ni instituce,
e pozadavky a gekavani klienta.

Efektivni dosahovani spokojenosti kli@nprostednictvim zvySovani kvality produkta
sluzeb si Zada vyt¥eni celého systému kvality, ktery zahrnuije:

 planovani kvality,

Fizeni kvality,
« kontrola kvality.

A. planovani kvality
Je tfeba stanovit:

« faktory, které determinuji rozhodnuti a vnimanefiii,
o formulovat a ohodnotit cile vzhledem na kvalituzsh,
« stanovit kritéria kvality.
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Stanoveni politiky kvality:

trzné orientovana politika kvality — zahrnuje koncentraci na segmentgdomglé
klientely z hlediska kvality a kvalitativni diferelace pro trzni segmenty z hlediska
solventnosti a ambici klient

spotirebné orientovana politika kvality — zangfuje se na zviditélovani skrytych
prvka produkti, na modifikaci produki a vedeni fehledu a dekavani klieni aridi
se tmito ocekavanimi,

zameéstnanecky orientovana politika kvality — jejim cilem je zlepSeni vykonnosti
zanestnan@ a zabezp&ni vyvoje novych prodult zlepSeni podilu dofkovych
sluzeb,

profesné orientovana politika kvality — zangtuje se na kontrolu kvality podle
externich norem a tvorbu ,struktury nabizené kyalit

B. Fizeni kvality

Cilem je prosazeni planované kvality v praxi - Viyazse:

preventivni opatireni (metoda FMEA — analyzarigin vad a jejich dsledki, metoda
FTA — analyza stromu poruch, metoda POKA-YOKE &gal

opatieni vlastniho usnériiovani (vzdlavani zamistnand, instruktdze, vyrna
zkuSenosti standardy kvality atd.),

korigujici opatieni (dulezité je jedchazet chybam, ne je napravovat),
nastroje podpory kvality (hodnotova analyza, metoda QFD, metoda DOE a)dalSi

Problematikatizeni kvality ve finatinich institucich se Zala usmériovat tiznymi
internimi, ale i externimiigdpisy. Dva zakladniffstupy k jakosti jsou zabez{ni jakosti ve
smyslulSO 9000(ISO 9000 — zaklady, zasady, slovnik, ISO 900bZaolavky, ISO 9004 —
smernice pro zlepSovani vykonnosti) BEQM (Total Quality Management).

Normy ISOrady 9000 jsou zaloZeny na osmi obecnych zasadach:

zameteni na zakaznika,

vedeni,

zapojeni zarstnand,

procesni fistup,

systémovy fistup k managementu,
neustale zlepSovani,

rozhodovani na zakladakt,

vzajemr vyhodné dodavatelské vztahy.

157



Marketing finarhich sluzeb, Katéha MatuSinska

Typickymi rysy gistupu TQM (vychézi z norem ISO 9000):

« total — jde o UpIné zapojeni vSech zgmimand organizace, jak ve smyslu zahrnuti
vSech¢innosti od marketingu az po servis, tak zapojerickiSzamistnand vcetrg
administrativy, ostrahy apod.,

e quality — jde o pojeti jakosti, jak ve smu splreni ocekavani zakaznik tak jako
vicerozngrny pojem zahrnujici nejen produkt, ale i proc@snost,

e management — fizeni je zahrnuto jak z pohledu strategického, ick&ho i
operativnihoftizeni, tak z pohledu manazerskych aktivit — plandvanotivace,
vedeni, kontroly apod.

C. kontrola kvality

Z hlediska utovani kvality finanich produki existuji tyto zakladni pohledy na kontrolu
kvality:

e vzajemné porovnavani prodikednotlivych poskytovaté|
e porovnavani vlastnosti produktuci klientovym atekavanim,
e posuzovani produitpodle jména finani instituce, kultury, tradice, goodwillu atd.

Existuje Siroka Skéla dostupnych technikizkumu. Finagni instituce maji bdi viastni
prostedky na vyzkum nebo outsourcingem vyuzivaji slubgternich agentur. Mezi
negastji pouzivané pizkumy pati: nag. dotazovani, focus group, kontinudlni studie
vyzkumu image, pizkum stiznosti, interni a externi audit kvality, $fsry Shopping,
Benchmarking atd. Marketingovému vyzkumu v obldgtiancnich sluzeb je &novéana
samostatna kapitola.

Metoda SERVQUAL

Metoda méteni kvality sluzeb vyvinuta v 80. letech v USA aspgpré revidovana a
vyvijena. Jejim zakladnim kamenem je tzv. paradigmagoru mezi fedstavami zakaznika
tim jak& sluzba je jim poskytnuta. Vyzkum pomocitody SERVQUAL je zaloZen na tzv.
GAP modelu, tzn. modelu mezerMetodika tedy pracuje s mezerami mezi jednotlivym
sloZzkami procesu poskytovani sluzeb, které zakazmikna. Autdi metody A. Parasuraman,
V.A. Zeithaml a L. L. Berry na z&klg&dkvalitativnich vyzkuni nalezli 5 mezer:

Mezera 1— Rozdil mezi tim, co zakaznikekava a co si vedeni firmy mysli, Z&e&ava,
aby se tato mezera zmenSila jeba prova& prizkum miréni zadkaznik a zaznamenavat
dulezita data, naslouchat personalu, ktefigh@zi do styku s klienty, zplostit hierarchickou
strukturu spolénosti.

Mezera 2— Nastava p nesouhlasu charakteristik sluzby, které vyifama a @dekavani
zakaznik.

Mezera 3 — Vznika, kdyz systémy dotavani sluzeb (personadl, technologie a procesy)
nedodrzi dané standardy zéené zakaznikm.
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Mezera 4 — Nastava, kdyZ firma prastnictvim jinych medii proklamuje jinou Urave
sluzby nez nakonec poskytuje, nenaplni sliby zamki

Mezera 5 — Je vysledkem vSechiqueSlych mezer, velikost mezer 1 - 4 séasve
vysledny rozdil mezi tim, co zakaznidekavaji a tim co firma nabizi.

Spot fFebitel

Komunikace

mluvenym slovem Osobni potfeby Minula zkuSenost

Y

P Ocekavana sluzba |-

Mezera 5 f A
Y

Vnimana sluzba |«

SSUSUURTUURIY YUUU USSRV SRS

Dorucéeni sluzby

Firma . w: ,
(zahrnuje ----- > Vnejsi komunikace
komunikaci béhem se spotrebiteli
dorucovani)
1 Mezera 4
Mezera 3 Y +
Mezera 1 Preklad predstav

do charakteristiky
sluzeb

M 2 A
ezera v +

Predstavy

________________ - managementu
0 oc¢ekavani

spotrebiteld

L I I I I

Obrazek 10-4: GAP model (www.servqual.estranky.cz)

Abychom mohli tyto mezery, které jsotiginou spokojenostii nespokojenosti zakaznik
se sluzbou metodou SERVQUAL vyhodnotit rozliSujebeozneri, jak jiz bylo zmigno
vyse:

1. Hmotné zajisténi (Tangibles), tedy to, co zakaznik vidi &im pichédzi do styku
nap. zaizeni kancelé, vybaveni firmy, personal, komuntkd z&izeni a;.

2. Spolehlivost(Reliability) znamena, jestli je sluzba poskytnsfaavie a gresreé dle
zadani.

3. Odpovédny pristup (Responsiveness), jestli poskytovatel ochogpomaha a
zajig’uje rychlou obsluhu.
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4. Jistota (Assurance), zda firma méa zazemi a schopnosstizajiivéru a spokojenost.

5. Empatie (Empathy), zda poskytovatel se snazi o individuangitlivy pristup k
zakaznikm.

Respondenti jsou pozadani o oéeintoho, jakou kvalitu &ekavaji od sluzby. Hodnoti
razné prvky kvality pomoci hodnotici Skaly, iafi - 5 (Ize stanovit i jinak). Po poskytnuti
sluzby hodnoti stejnym #Agobem stejné vlastnosti sluzby, tedy kvalitu, kisegim dostalo
ve skuténosti. Pokud je realné hodnoceni kvality vysSi, si@kavané, je to znamenim dobré
kvality. Vzhledem k tomu, Ze vyznam jednotlivyctvki kvality se u jednotlivych zakaznik
znané lisi, Ize tuto metoduifzpusobit tak, aby objektiwji zachytila vyznam jednotlivych
prvka kvality. To Ize proveést tim, Ze jednotlivi zakaangrideli jednotlivym prvikiim kvality
kvality. Vwnasobenim hodnoceni jednotlivych pitvkvality jejich zpfimérovanymi vahami
dostaneme kor@ou kvalitu — éekavanou i realnou.

Vyhodou metodiky SERVQUAL je vSeobecné pouZiti,inggro srovnani urownsluzeb s
jinymi firmami v odwtvi. Metoda se snazi pojmout oblast sluZzeb co mekexrtji a ziskat
SERVQUAL je mozné nap v bankovnictvi, pojigovnictvi, maloobchodnichetzcich,
poradenstvi apod.

PRIPADOVA STUDIE

Pouziti metody SERVQUAL pro ziskani hodnoceni kyalhavarijniho pojidtni
nabizeného 3 pofidvnami A, B, C.

V niZze uvedené tabulce je demonstrovan princip duagi metody SERVQUAL. Byly

stanoveny vahy: Skala 1 - 16irq vice, tim dlezitéjSi), hodnoceni jednotlivych slozek
kvality na Skale: 1 — 5 (nevyhovujici, dostaté, dobra, velmi dobra, vynikajici).

Nabizené havarijni pojiS&€ni
Vlastnost Vaha A B C
Ocek. | Skut.| O¢ek.| Skut.| O¢ek.| Skut.

Whbaveni poboky (barvy, ndbytek, 5 5 4 5 4 5 5
dostupnost, ...)

Cena pojistni 6 3 4 5 5 5
Vybér pojiseni 8 5 4 4 5 5
Chovani a znalosti agenta 7 5 4 5 4 4 5

Rychlost vyizeni pojistné smlouvy 7 4 5 4 4 4 5
Vnimana hodnota sluzby X 146 130 150 146 1fETEN
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Tabulka 10-2: Metoda SERVQUAL: Hodnotici tabulkality sluzeb spojenych s
poskytnutim havarijniho poj&ti v pojigovnach A, B, C.

Z tabulky je #ejmé, Ze nejlépe dopadla pdpyna C, nebb ocekavana kvalita je nizsi
nez ta skuténa. U ostatnich poji®ven je to naopak.

Zajimavost: Metody Six Sigma a Kaizen ve fitiaith sluzbach

Zatimco ve vyrob se manaze uz desitky let ¥nuji otazkam neustalého zlepSovani
firemnich proces, sféra sluZzebtstava pozadu. V poslednich letech se vSak i zdacst
zmenila k lepSimu a i v mnoha nevyrobnich organizadeleéinaji pouzivat ostdcené
nastroje zlepSovani kvality, proées vykonnosti - Kaizen a Six Sigma. Kaizen i Six
Sigma sice nep#tk novym metodam, ale stale jelba chapat je jako cestu k zlepSovani. |
kdyZz se ob metody/filozofie ve svych postupech na prvni pdhli§i, maji stejny cil:
hledani rezerv v podnikovych procesech.

Co je to Six Sigma?

Od poloviny minulého stoleti doSlo k mohutnémutiséu sériové vyroby a tim i ke
zvysSeni narok na vykonnost procés Jednou z metod, ktera se &dila byl i proces Six
Sigma, jehoz vlastnikem je firma Motorola. Proces SIGMA se da definovat jako
podnikatelsky proces, ktery umafe spolénostem dramaticky zvysit jejich zisky
navrzenim a monitorovanim kazdodennich podnikagelskaktivit zpisobem, ktery
minimalizuje neshody a rezervni zdroje i@gm zvySuje spokojenost zakazhikProces
Six Sigma poskytuje spalrostem zpsob, jak dlat mér chyb ve vSech svych
¢innostech, a to eliminovanim neshddvd, nez se objevi.

Co je to Kaizen?

Kaizen je fivodre japonska filozofie kontinualniho/neustalého zle@so kvality a
procesi, ktera dokaze nastartovat &my rychle a jednoduse - po malych krocich - se
zapojenim vSech zafstnan@ a prakticky bez investic. V podstajde o generovani
dobrych napail nagi¢ celou organizaci a o zapojeni skuke vSech zarstnané do
tohoto procesu. Kaizen, stéjjako jiné metody zlepSovani, pebuje pro svoje fungovani
jasre definovanou organizai strukturu s utenim pravomoci a odpégnosti.

Pomoci metod a nasttojfilozofie Kaizen postuphodstraujeme existujici nedostatky a
tento proces stidi a realizuji samotni zafstnanci. Nafiklad banky mohou vyuZivat
kaizen kdyz chiji zlepsSit procesy, jejich rychlost a celkoefektivitu. Vuzitim filozofie
kaizen je mozné dosahnout 30 % az 95 % zlep&Esi cyklu, administrativni procesy
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zkratit z 20 minut na 12, vizovani stiznosti zkratit z 30 dni na &idanou hodnotou pro
banku je zvy3eni obrat@asto se stava, zeskteré kroky v procesu jsou zcela zhyté,
neba’ se jedn& o duplicityi jsou vykonavany v nevhodnou dobu (hgpdnani s klientem
i kdyz to neni pdtba). Efekt jejich vypushi ¢i preskupeni je okamzity.

KONTROLNI OTAZKA 10

Definujte proces a stanovte jeho charakteristik§ivancnich sluzbach.

« Definujte pojem kvalita a stanovte druhy kvalityfugancnich sluzbach.
o \Wys\étlete pojem re-engineering.

o Uvedte typy spatebitelské poptavky po fin&nich sluzbach.

o \Wswétlete princip a oblast pouziti metody SERVQUAL.

UKOL K ZAMYSLENI 10

o Zkuste definovat, co si dle VaSeho Usudkedstavite pod pojmem kvalitni fingmi
produkt.

e Zkuste nalézt latentni poptavku na trhu figraich sluzeb.

SHRNUTI KAPITOLY

V této kapitole jsme zminili posledni prvek markgbvého mixu finaénich sluzeb.
Procesy jsou velmitdezité, nebé maji vliv na vysledny produkt, jak z hlediska kil
tak i naklad. Cilem finanich subjekty je #ovat procesm velkou pozornost. Proto
vétSinou dochazi prosdnictvim outsourcingu kiznym audibm sowasnych proces
Pokud doché&zi ke zji&ti, Ze procesy nejsou na vyhovujidiispupuje se k reengineeringu
podnikovych proces Reengineering fitze @inést v kratké dob velké efekty. Procesy
ovliviwji vyslednou kvalitu produktu, ke které tak&ispivad samotny produkt a kvalita
instituce (jeji image). Jednim ze imobu, jak mifit kvalitu produktu vnimanou
zékaznikem je uvedend metoda SERVQUAL, kterd jergimd specifikovana a
aplikovana na konkrétnimiisladé fiktivnich poji&oven. Nesmime také zapominat, ze
produkty jsou vytvEeny a poskytovany lidskym faktorem, ktery se vyznam mirou
podili na vysledné kvalit Je nutno zabezpié spokojené zawstnance a tim vytud
prostedi schopné vytiét kvalitni produkty — kruh kvality finami sluzby. V z&¥recné
casti kapitoly jsou zminy dva aktualni pojmy z oblastizeni jakosti a to Kaizen a Six
Sixma. Problematicgizeni jakosti byla #ovana pouze obecnd pozornost, mebe
tomuto téma &nuji jiné grednity podrobrji.
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11 MARKETINGOVE PLANOVANI A STRATEGIE V
OBLASTI FINAN CNICH SLUZEB

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Tato kapitola obsahuje spiSe obgsh téma, které se dotyka tvorby strategie a
marketingového planovani. Zde uvedené informaceVhyn jiz mely byt znamy ze
zakladniho modulu Marketing. ligsto je dana problematika pro marketing fiftdoh
sluzeb dlezita, proto je nutné si ji znovuripomenout. Je velmi obtizn&imo uvadt
proces strategické tvorby specifikovany proipby konkrétni finaéni instituce. Nebb se

wr an

zmingny v kapitolach tykajicich se produktu, ceny, digtce a marketingové komunikace.

CILE KAPITOLY |~E}|

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat zakladni pojmy jako strategie, cile,mérngovy plan, audit a dalsi,
e popsat strategickkidici a strategicky marketingovy proces,
e zminit zakladni strategie v ramci zakladniho marigtvého mixu ,4P“,

« bliZe specifikovat situmi analyzu — analyzu makropréedi, interniho a externiho
mikroprostedi,

« prakticky zrealizovat SWOT analyzu finam instituce,
« stanovit moznosti ziskani konkuter vyhody na trhu.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

strategie, cile (SMART), makropréstli, interni a externi mikroprdetdi, SWOT
analyza, marketingovy plan, marketingovy audit, kumercni vyhoda

Retailové finatini instituce pro svoji velikost, rozmanitost protiuk distribénich kanal
vytvérejici stamilionové objemy transakcicrg. Pati tak mezi spolénosti, které budou chtit
obstat v tvrdém konkurénim prostedi. Na jednu stranu gebuji rozvijet "obchodni
proaktivni gistup” plreé cileny na zékaznika, prodej a distribuci produiMa druhou stranu
potrebuji @ijmout "mysleni fabriky" zarétené na fimé a hladké procesy, takzvané "end-to-
end business procesy". Tomu muszmisobit cely procesizeni vykonnosti, aby byl pruzny.
A k tomu potebuji dobrou celofiremni, posléze i marketingovtrategii.

Terminy strategicky a strategie jsou snad nejpouzivgsi ekonomické kategorie v
souwasném vyrobnim i obchodnim slovniku. Zda se, Ze&agrobni i obchodni rozhodovani
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je nyni rozhodovanim strategickym. Z&tnanci v podnicich howbo strategickéntizeni i
strategickém planovani, zabyvaji se fitwimi strategiemi i marketingovymi strategiemi.
Uvniti samotného marketingu to jsou strategie tykajigédrotlivych prviki marketingového
mixu finartnich sluzeb.

V obecném slova smyslu sérategii rozumi uréité schéma postupu, které naznaije,
jak za danych podminek dosahnout vyt§enych cili. V oblasti marketingu se saniepmé
strategie zawfuji na dosazeni perspektivnich marketingovycti &l ramci konkrétniho
marketingoveho prostdi. Strategie charakterizuje &mnktery bude organizai jednotka
sledovat v witém ¢asovém obdobi, a ktery vede k riin¢jSi alokaci zdraj pro dosazeni
vyty¢enych marketingovych dil

Mezi hlavni rysy koncepce marketingové strategi#ipa

orientace na trh, zdkaznika,

posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledej@ho cile,

rozhodovani o efektivnim vynaloZeni priestk,

vytvoieni a udrzeni prokazatelnych konkufeich grednosti na danych trzich.

Drive Dnes

Wrabét vSe v ramci firmy Kupovat vicegei a sluzeb mimo firmu od
externich dodavatél

Zdokonalovat se vlastnimi silami Zdokonalovat sealdad benchmarkingu

Jednat na vlastniépt Spolupracovat

Pracovat s funknimi odctlenimi Ridit podnikové procesy prdsinictvim
multidisciplinarnich tynd

Zanxfit se na domaci trh Zait se globalg a lokalre

Soustedit se na produkty Sotstit se na trh a zakazniky

Wrébgt standardni produkty Wrébprodukty Sité na miru

Praktikovat hromadny marketing Praktikovat cilenyrkeéing

Najit udrzitelnou konkureimi vyhodu | Nachazet stéle nové vyhody

Nové produkty vyvijet pomalu a Urychlit proces vyvoje novych produkt
opatrré

Uzivat hod® dodavatel UZivat mér dodavatel
Ridit shora Ridit zdola, shora i nafi
Angazovat se na trhu Angazovat se také v okolnirsti@oi

Tabulka 11-1: Satasné marketingové praktiky firem (Torres, Berna@igankova,
Marketing bankovnich sluZzeb, 1995)

164



11 MARKETINGOVE PLANOVANI A STRATEGIE V OBLASNARCNICH SLUZEB

Strategicky marketingovy aridici proces

Strategicky Fidici proces je souborem ¢innosti a rozhodnuti, kterd vedou k
formulovani planu podniku i jeho realizaci. Strategicky marketingovy proces se §Iin
zant®iuje na vSechny aktivity uskutigsované v rovig produkt — trh. Redstavuje kontinualni
asili podniku alokovat existujici zdroje co n@pngjSim zpisobem, coz znamena do vitalnich
cilovych trznich oblasti a Zivotaschopnych produitd progrand.

Strategicky Fdici proces

Poslani podniku — Cile podniku —P Prilezitosti podniku

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa ——Pp»| Realizaéni etapa - Kontrolni etapa
Marketingové situacni A
analyza

Stanoveni cild a
formulace strategii

Sestaveni
marketingového planu

A

Obrazek 11-1: Strategickydici a marketingovy proces (Horakova, Strategicigrketing,
2000)

zpétna vazba,
korekce

11.1 Strategicky Fidici proces

A. Poslani (mise)

Poslani je dlouhodoby strategicky zamr spoletnosti, stanovuje smysl podnikani, je
vyjadienim konkurenéniho zaméru a urcéuje konetny stav, ktery by ch&la firma
dosahnout. Formulaci poslani podnik #dodiuje opravenost své existence, hlasi se k
podnikové filozofii zahrnujici obecné cilovéegstavy, ze kterych vychazéel podnikani a
zakladni hodnoty podniku. Nejsou zde vyslovenryitalné cile, pouze orientace a postoje.

V praxi existuje pro vyjaikni poslanfada zgisohi, nag.:

e Pomoci produkti (,Poskytujeme finatni sluzby jak jednotlivem, tak
podnikatelskym subjektn.”).

165



Marketing finarhich sluzeb, Katéha MatuSinska

e Pomoci technologii uzitych Ppi produkci (,Jsme poskytovatelé internetového
bankovnictvi.”).

e Pomoci vztahu k trhu (,Nezabyvame se prostou nabidkou fitxaith produki, ale
naSim poslanim je fzptsobit naSe produkty business zaka#inik 24 hodin
denre.”).

Poslani je zakotveno pisemrve forme podnikového dokumentu, ktery se nazyva
deklarace o poslani podnikuMission, Business Mission, Mission Statement apod.

Jako piklad Ize uvést poslani banky:

e Stat se fedni retailovou finagni instituci, poskytujici svym zakaziiik Sirokou
nabidku finagnich produkii pod jednou zn#kou.

« Posilit svou vedouci pozici na trhu malychigdhich firem.

o Udrzet si postaveniipdniho poskytovatele investich bankovnich sluzeb pro
podnikovou Klientelu \CR.

B. Firemni cile

Cilem podniku rozumime konkrétni stav, jehoZ dosazé se predpoklada v uritém
¢asovém obdobi.Jasg stanovené cile se vlastistavaji ukoly podniku pro tity casovy
horizont a pedukuji jeho chovani ve vrinich i vrgjSich souvislostech.

K zakladnim strategickym diin financni instituce paf nagiklad:

e podil na trhu,

e rust piijmu a zisku,

e snizovani néklail

e navratnost investici,

« technologicka zgsobilost,

e uznani finagni instituce jako lidra,

e feputace,

« velikost a diverzifikace,

« stabilita po dobu ekonomickych cykl
o schopnost konkurovat na mezinarodnich trzich,
« finantné silna pozice,

e socialni zodpo&dnost.

Jako piklad Ize uvést cile banky:

o Nabidka inovativnich produktpiizpisobenych pgebam vSech skupin klieint
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Moderni vicekanalovy prodejni model.

Individualni gistup ke klienim, dlouhodobé vztahy.

Duraz na kvalitu sluzeb a giéo zakaznika.

3lety strategicky program zaiieny na zlepSeni obsluhy Kligént
Rizeni lidskych zdrdj zarmétené na kvalitu zagstnand.

Duraz na kizovy prodej.

C. Identifikace prilezitosti podniku
Identifikace prilezZitosti predstavuje nalezeni spravného poénu mezi eventualitami

piichazejicimi v Gvahu ve vijSim prostiedi, vyhodnymi pro podnik na strargé jedné a
mezi schopnostmi a zdroji podniku na strag druhé.
Mezi hlavni zdroje filezitosti pati:

o Nabidka gc¢eho,ceho je na trhu nedostatek.
o Nabidka existujiciho produktu novym nebo lepSirispbem.
o Nabidka noveého produktu (nalezeni trzni mezery).

11.2 Strategicky marketingovy proces

A. Planovaci etapa

Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces &ma provedenim marketingové sitné analyzy, ktera se zabyva
analyzovanim makroprasdi, externiho a interniho mikropriesti.
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INTERNI MIKROPROSTREDI MAKROPROST REDI
Prrodni prostredi Demografické prostfedi /
g o e
43 Konkurence Zakaznici 7
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s PODNIK Distributo # €
@ =2
5 E;
g Dodavatelé Verejnost s
O £
= 3
£ 8
Technologické L& @

rostfegdi Ekonomické
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\

EXTERNI MIKROPROST REDI

Obrazek 11-2: Marketingové prasti v oblasti finaenich sluzeb

Makroprost edi tvori SirSi okoli finagni instituce. Do jisté miry diktuje, co a jak mohau
nemohou dlat. Existujici makroelementy jsou v podstatimo dosah podnikové kontroly. Je
nutné parametry makroprastli dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejiokojogvé trendy
a snazit se jejich kladyc¢alné vyuzit pro dalSi rozvoj. Makroprdasdi jiz bylo podrob#
popséana v podkapitole kapitaty 1 — prostedi finargnich sluzeb, proto se jim nebudeme dale
zabyvat.

~ ru

Externi mikroprost¥edi je ,nejbezprogtedrejSi* okoli podniku a podnik sam je jeho
zakladnim prvkem. Pokud chce byt &py, musi mikroprogedi pochopit a porozushroli,
ktera mu zde nalezinterni mikroprost fedi tvoii samotny podnik a jeho vt ¢lenéni.
Externi a interni mikroprostdi je specifické pro kazdou jednotlivou institymioto je dale v
textu nebudeme konkretizovat.

Existuje fada zfisohi (metod), jak analyzovat marketingové predi. Jedna z nejvice
pouzivanych jeSWOT analyza, ktera tvd@i logicky ramec vedouci k systematickému
zkoumani vnitnich gednosti a slabin, ¥sich pilezitosti a ohroZzeni i k vysloveni
zakladnich strategickych alternativ, o kteryclizen podnik uvazovat. Pokud se zabyvame
rozborem vnitnich stranek, howime 0 S — W analyze.Pokud se provadi pouze rozbor
faktoni vn¢jSiho prostedi, tedy pouze rozbotkifezitosti a ohrozeni, potom havme 0O — T
analyze.

168



11 MARKETINGOVE PLANOVANI A STRATEGIE V OBLASNARCNICH SLUZEB

S STRENGHTS Silné stranky L,
— Vnitini sily
w WEAKNESSES Slabé stranky
O OPPORTUNITIES Prilezitosti .
Vngjsi sily
T THREATS Hrozby

Tabulka 11-2: SWOT analyza

RESENA ULOHA 11-1

Priklad: Plus, minus matice SWOT analyzy fiktivni kgan

Silné stranky banky:

« \Wsoce kvalifikovani zarstnanci — profesionélniistup (S1)
Komplexni nabidka sluzeb (S2)

Pravidelné a intenzivni propaga aktivity (S3)

Velké mnozstvi pobiek (S4)

Elektronické bankovnictvi (S5)

Zakaznicky orientovanyifstup — osobni poradce apod. (S6)
Dobré identifikace banky — korporatni identita bag&7)
Bezbariérovy fistup &tSiny pob@ek (S8)

Slabé stranky banky:

o Cena poskytovanych finanich sluzeb (W1)

o Nizkatidici pravomoc pobtk (W2)

e Malo bankomait v uritych oblastech (W3)

e Dlouhécekaci doby u bezhotovostnictepazek (W4)
Velice Spatné parkovaci kapacity u péélo (W5)

o Oteviraci doba (W6)

PrilezZitosti banky:

e Rozvoj modernich technologii (O1)

ZvySeni bezp@ostnich opdéeni pro internetové a telefonni bankovnictvi (02)
Rast Zivotni Urovi obyvatel (O3)

Rast finareni gramotnosti — vyuzivani inve&tich produkd (O4)

Zvysujici se poptavka po érech a hypotékach - Zivot na dluh (O5)

Zvysujici se dvéra k bankovnim institucim (O6)

Demografické zrény (starnuti obyvatelstva) — penzijriignjisténi (O7)
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Ohrozeni banky:

« Vstup novych firem do odivi — s lepSi cenovou politikou pro klienty (T1)

VWsoka mobilita pracovni sily (T3)

o RestrikceCNB (T5)

Klesajici poptavka podhkterych typech finatnich produki (T2)

Utoky na zabezgeni inform&nich technologii - phishing, spam, viry... (T4)

STANOVENI VZAJEMNYCH VAZEB

Silna oboustranna pozitivni vazba + +
Silna oboustranna negativni vazba - -

Slabsi pozitivni vazba +

Slabsi negativni vazba -

Zadny vzajemny vztah 0

Tabulka 11-3: Vazby plus, minus matice SWOT analyzy
S1| S2| S3) S4 S5 S6 S7 S8 W1 W2 W3 W4 W5 WE |poradi
o1 ++ | ++| O + | ++| ++| O + 0| ++ +4H 0 14 1
02 O| +| 0| O] ++| 0| © 0ol 0o 0o O 3 34
03 + | ++| O O| ++| +| O] O| +| Of -| -| -| -| 3] 34
04 ++| ++| - | +| +| +| 0| - O| -| -| O] O] Ol 2| 56
05 + | ++| +| +| O| +| +| O| ~-| O O] -| -| -| 2| 56
06 +| +| +| +| +| ++| O| +| 0| Ol O] 0| O O 8 2
o7 +| 4| 0| +| O] +| ++| +| | O O | -| =-| -1 7
T1 + |+ | +| +| +| +|+| 0| -] O] - 0| o] 5/ 5
T2 O|-| +] 0| 0| +| +| 0| -] 0| - o, o -2 4
T3 - -l0] -] 0 -] -]0 0/, 0| -| 0/ 0] -10 1
T4 0| - | + - - -] 0 0| 0 ol o -4 3
T5 o|-|-]0| - -]0] 0| -] 0| O of o -8 2
¥ 75| 3 5/ 7, 4| 0| -8 -1 -2/ -4 -4 -4
poradi 12| 34 7,56 34 12 56 8§ 1 6 5 24 24 24
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Stanoveni marketingovych cii

Marketingové cile jsou velmi Uzce svazany s cilkladnimi — podnikovymi, které
vyjadiuji ukoly podniku jako celku. Jsoudany vrcholnym managementem ve strategickém
fidicim procesu.Marketingoveé cile vyjadiuji konkrétni Ukoly a podnik predpoklada
jejich dosazeni Ehem uréitého ¢asového obdobiNeobsahuji ale navod, jakymtgmbem
je mozné planované z&ny uskut€nit. Marketingové cile by #y byt predevSim stanovené
na zaklad prani zakaznika a zarowveby nely byt tzv. SMART — specifické, niitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované.

Mezi zakladni marketingové cile bychom mohli zminizni pozice firmy, budovani
vztahi se zakazniky, identita a image firmy, repositignapod.

Jako piklad Ize uvést marketingové cile banky:

e Dosahnout zvySeni prodeje hypiiteeh Uvri retailovym zakaznikm o 15 %.
e Prezentovat novy produkt XY na patk@ch.
e SniZit pa&et zakaznil, ktefi si rusi BZny (et a odchézeji ke konkurenci o 10 %.

Formulace marketingovych strategii

Jestlize hovtime o marketingovych strategiich, jéelia pipomenout, Ze respektuji
celkovou podnikovou strategii a zasadu, Zeigbd tuto strategii promitnout do strategii
dilcich. Marketingové strategie ¥ikaji, jak (jakym zpisobem) konkurovat s produkty
podniku v daném pros¥edi, jak (jakym zpasobem) dosahnout stanovenych il
Prezentuji i prosedky a postupy, pomoci kterych bude wgyych cit dosazeno.

Marketingoveé cile Marketingova strategie
Produkt
Co?
C
Kdo? Jak? ~ena
Kdy? Distribuce
Marketingova komunikace

Tabulka 11-5: Marketingové cile a marketingova t&tgée (upraveno dle Hordkova,
Marketing v sodasné sstove praxi, 1992)

V této kapitole bychom mohli zminit celdadu Giznych strategii tykajicich seqaevsim
zakladniho marketingoveho mixu ,4P* .¢Neré ze zakladnich strategii jsou uvedeny v
jednotlivych kapitolach popisujicich jednotlivé gy marketingového mixu. Proto zde jiz
nebudou tyto strategie uv&dy a blize specifikovany.
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Na zaklad trendi trhu Ristové, udrzovaci, Ustupové
Na zaklad pristupu k segmenin trhu Ofenzivni, defenzivni
Na zaklad chovani k vijSimu prostedi Kooperani, konfliktni

Na z&klad specifickych skupin zékaznik |Masovy trh, velké segmenty, sousedni
segmenty, multisegmenty, malé segmenty
trzni mezery, fizpasobeni se péebs

zékaznik

Na zaklad cyklu Zivotnosti trhu Vstup na nové trhy, rostotrbiy, zralé trhy a
klesajici trhy

Na z&klad postaveni podniku na trhu Trznidce, trzni vyzyvatel, trzni

nasledovatel, obsazeni trznich mezer

Tabulka 11-6: Obecna systematizace marketingowyategii (Torres, Bernardo, Cigankova,
Marketing bankovnich sluzeb, 1995)

Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici ysledky marketingového
planovani a ukazujici, kde si podnik eje byt v ur¢itém ¢asovém okamziku v
budoucnosti a pomoci jakych prostedkia tam dosgje. Jednim ze zakladnich prinéip
marketingového planu je jeho flexibilita — schopn@suZzré a operativl reagovat na
konkrétni situaci na trhu. Prayeho pibézna kontrola by rla mimo jiné pispivat k jeho
aktualizaci a modifikaci.

Souasti marketingoveho planu jsou reatzaprogramy (dil¢i akoly a jejich podminky
pinéni pro jednotliva odéleni v ramci podniku) +ozpodet (piijmy z prodeje a marketingové
vydaje).

Vrcholovy management
Strategické marketingové planovani

Bottom — up

Top — down Stfedni management .
planning

planning Taktické marketingové planovani

Operativni management
Operativni marketingové planovani

Obrazek 11-3: Typy marketingového planovani dlewizecni hierarchie (Horakova,
Strategicky marketing, 2000)
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Kazda finakni organizace ma 8y vlastni gistup ke sestaveni marketingového planu.
Nicmére dobry plan by ri:

e Mit logickou strukturu,

« obsahovat marketingové cile, které vychézeji z paych cili,

o analyzovat interni a externi marketingové piex,

e zahrnovat proces STP,

o obsahovat specificka rozhodnuti tykajici se manigtvého mixu,

e navrhovat vhodné metody pro uvedeni zvolené siateg

« finantni rozpa@et, odpo¥dné osoby a Zjisob hodnoceni Zmnée vazby.

B. Realiz&ni etapa
Realiz&ni etapa pfedstavuje feménu marketingového planu v realitu. Proces faktické
realizace pedpoklada vypracovani:

« ¢asovych harmonograimednotlivych¢innosti,
e konkrétni stanoveni odpéanosti a pravomoci u jednotlivy@mnosti.

C. Kontrolni etapa

Kontrolni etapa fedstavujeanalyzu miry shody planu s realizaci.Zanmgiuje se na
monitorovani marketingové realizace,i8&jiS€né odchylky, diagnostikuje jejichiiginy a
iniciuje napravna op#ni, pokud jsou nezbytna.
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Oblast Objektivita, Metoda Kvantitativni ukazatelé
hodnoceni subjektivita
vysledki
Analyza Objektivni, ale |Skér dat a jejich analyza | Cisty zisk podle produkt
néakladi a vyZaduje Usudek nebo jejich skupin
ziskovosti Ziskovost podle segmant
Ziskovost poboky,
agentury
Nakladovost
Trzni podil Objektivni Udaje o obchodech, Analyza vklad a prodeje
vyzkum trhu Trzni podily (vklady,
avéry, a dalsi sluzby)
Analyza trend
Pcatet a velikost
konkurence
Vedouci Zavisi na Gsudku Usudek vedoucich Srovnani s produkty
postaveni v pracovniki konkurence
oblasti Hodnoceni spokojenosti
produkt zakaznik
Objem prodeje |Objektivni i Metody hodnoceni Procento kvalifikovanych
a vykony subjektivni zanestnand a (Eetnictvi |osob na vSech stupnich
zaméstnanai Zvysovani kvalifikace
Podil nadpiimérnych
vykoni

Tabulka 11-7: Marketingova kontrola (Jafk®véa, Marketing fina¢thich sluzeb, 2003)

Marketingovy audit

Marketingovy audit slouzi nejen planovacim, aleonkolnim &elim. Pro kontrolni fazi
strategického marketingového procesu je podsta@ménarketingovy audit, ¥grpavajicim
zpasobem analyzuje celkovou marketingovou situaci pada hodnoti, jak &nné podnik
vykonavd marketingové funkcele to obsazné, systematické, periodické a nezavislé
hodnoceni podnikové situace v witém prostiredi. BéZnymi Setenymi velginami jsou
marketingové proggdi (makro i mikro), cile, strategie, systémy, fomla vykonnost.

11.3 Konkuren éni vyhoda

Identifikovani konkureéni vyhody finani organizace je zasadni sésti kazdé
marketingové strategie. Obeclze fici, Ze konkureéni vyhoda se stava z relativni vyhody
tehdy, jestlize jsou spéma dw kritéria: oblast relativni vyhody jemysluplna pro cilove
zakazniky a zarowge relativni vyhodaudrzitelnd — nelze ji snadno napodobit konkurenty.

Konkurereni vyhody jsou pak v rozhodovacim procesu motivem kpupi konkrétniho
produktu z konkureimiho spektra produkta také motivem pro volbu poskytovatele z Siroké
Skaly nabizejicich produceéntNa konkuretni vyhodu je teba se divat ze dvou pohied
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hlediska konkureini vyhody samotného produktu a z hlediska konkimewyhody jeho
producenta.

Jako piklady konkuretinich vyhod finagini instituce Ize uvést:

o konkurerni vyhody vazané na cenu,

e konkurerni vyhody vazané na finani systém kouf

e konkurerni vyhody vazané na jakost produktu,

o konkurertni vyhody spojené s ekologickou charakteristikou,

o konkurerini vyhody vazané na informace poskytnuté o pradukt
o konkurerni vyhody spojené s distriboim systémem,

o konkurerini vyhody spojené s dagfovymi sluzbami,

 ostatni konkuretni vyhody.

Formulace a vykér konkuren ¢ni strategie

Kazda firma, ktera v daném o#vi vstupuje do sotife, ma svou konkuréni strategii, &
uz jasr formulovanowci skrytou. Konkurenceschopnost je jadreméasp nebo nelsghu
podniku. Konkuretini strategie zkouma moznosti, které férnpomohou efektivgi
konkurovat, a tim upevnit jeji postaveni na trhuisiije celarada konkuretnich strategii
razré Ucelow ¢lenénych. V nasledujicim textu jsou definovany stragegodle Porterovy
teorie konkurenéni vyhody. Kazda z &chto strategii fedstavuje odliSnou cestu k dosazeni
konkurerEni vyhody.

« Strategie prvenstvi v celkovych nakladech

K dosaZeni prvenstvi v nakladech musi byt realinavéelarada opatni, kterd vedou ke
snizovani naklail — prisnd kontrola imych a rezijnich naklad minimalizace naklad v
oblastech vyzkumu a vyvoje, sluzeb, prodeje, relglakontrola naklad v manazerské sfé,
apod. Produkty jsou nabizeny za nizSi ceny.

o Strategie diferenciace

Spole&nost usiluje o to, aby byla jedikrea v £ch atributech, které zakaznici povazuji za
klicové. Diferenciace se ime zakladat na technologii, designu nebo imageckana
zékaznickém servisu apod. V idedlnitfippct se firma odliSuje hned vékolika ohledech
najednou. Diferenciace s sebodinaSi moznosti dosahovani nadipgrnych vynos v
odwtvi. Loajalita zékaznik k znace chrani firmu proti konkurénimu soupgeni. \&rni
zékaznici a jedinmeé vlastnosti produktu pak znamenaji vstupni ban#o potencialé now
vstupujici firmy. Jedingnost produktu zabez{ge upevini konkuredni pozice i Vici
substituim. Strategii diferenciace nelze spojovat se ziskarglkého relativniho podilu na
trhu, protoZe oslovuje pouzecity segment zakaznika dilezitou roli zde sehravaji i vysSi
ceny produki.
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o Strategie soustedéni pozornosti

Firma si v rdmci této strategie vybira jeden sedmefipadré skupinu segmenft a
prizptisobi svou strategii ipsré tomu, aby strategie slouzila jerntto, nikoli jinym
segmenim. Wchazi se z toho, Ze firma je schopna slowailenému segmentu zakazik
efektivrgji a €inngji nez konkurenti, ktd maji SirSi zaér cinnosti. Vysledkem rize byt
dosazeni diferenciace, nebo vykazatfii tpto ¢innosti nizSich naklad pripadré dosazeni
obojiho. Omezeni této strategie &p@ v dosazeni celkového podilu na trhu. Syoeti,
které pouzivaji strategii Uzkého z&f®ni, mohou ziskat konkur&mi vyhodu tim, Ze se budou
segmenim vénovat plr¢ a vyhrads.

KONTROLNI OTAZKA 11

o Definujte pojem strategie a udite zakladni strategie v ramci marketingového mixu
AC*

o Popiste strategickiidici a marketingovy proces.

o \Wswtlete pojem konkuremi vyhoda a popiSte konkurém strategie dle Portera.

UKOL K ZAMYSLENI 11

o Predpokladejte, Ze jste za&sinancem marketingového adiehi banky, u které
mate swj bézny (Eet. Pokuste se vytvib jednoduchou SWOT analyzu na zakiad
toho, co vite o své bance.

e Zamyslete se a najtt k danym konkuremim strategiim dle Porteratiglady
konkrétnich finatnich subjeki.

SHRNUTI KAPITOLY

Tato kapitola Vam poskytla, p@ipad oswZzila zakladni marketingové informace
tykajici se strategie a jeji tvorby. Problematikg@abozivena uvedenym konkrétnim
praktickym gikladem tvorby SWOT analyzy fiktivni banky.
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RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V ramci této kapitoly se dozvite prajgbdobr informace, které jsou jiz Vam znamy ze
zékladniho modulu marketing. Cilem je wittawakladni znalost co sedy terminologie
marketingového vyzkumu jako jsou ritgbad primarni versus sekundarni zdroje,
kvalitativni versus kvantitativni vyzkum a dalsélidoz finartni instituce sicim dal tim
vice nechavaji zalezet na své image, realizuji tfgdsictvim externich vyzkumnych
agentur fadu vyzkumnych projekt zangfenych na positioning. V tomtofipac je
zamérem, krong kvantitativnich dat, ziskavatgdevSim data kvalitativniho charakteru —
pocity zakaznik. K tomu slouzi cel&ada technik jako je naixlad skupinovy rozhovor,
projektivni metody a dalSi. Jak jiz bylo zréo v predchozi kapitole, profesionin
odvedena prace zastnand je prioritni zalezitosti. Proto ve &¢ velmi oswdcenou a
dlouhodol¥ vyuzivanou metodou je Mystery Shopping neboliiViki zakaznik (nakup),
jehoz zamdrem je posoudit chovani zé@stnand pii procesu poskytovani finani sluzby
zakaznikovi.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budetedam

o definovat zakladni pojmy jako marketingovy vyzkurmvIS, kvantitativni a
kvalitativni vyzkum, priméarni a sekundarni data,

e zminit zakladni vyzkumné metody a metody ziskakaalitativnich dat,

 charakterizovat princip fungovani Mystery Shoppiraguys\tlit jeho vyznam ve
financni sfé&e.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY

marketingovy vyzkum finatmich sluzeb, MIS, primarni a sekundarni zdroje,
pozorovani, dotazovani, experiment, kvalitativnikeantitativni vyzkum, projektivni
metody, skupinovy rozhovor, sémanticky diferendifystery Shopping

Marketingovy vyzkum predstavuje systematické ufovani, shromail’ovani,
analyzovani a vyhodnocovéani informaci tykajicich ser¢itého problému. Marketingovy
vyzkum se mze zabyvat najklad celkovou trzni situaci (trzni potencidl, trZwapacita,
stupeé nasycenosti trhu, trzni podil)¢astniky trhu nebo vyzkumem nastroparketingového
mixu.
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Marketingovy vyzkum je sat@stimarketingového informaéniho systém (MIS) finareni
instituce, ktery predstavuje cileédomou a organizovanowinnosti smérujici k opatreni
informaci o podnikatelském prostedi. Zabezpéuje zjiS€ni informanich poteb, zajis¢ni
informatnich zdrojfi, shromad’ovani informaci a jejich technické zpracovani, gnal a
distribuci informaci, systém vyuZiti a uchovaniomrhaci pro dalSi pouZiti.

Zpracovani informaci
Marketingo Marketingove
vi manaze fi Vnit /i informa éni Marketingovy okoll
<> systém — zpravodajsky <> Cilové trh
Analyzy systém ilove trhy
Planovani | | Maril(<etip|gové
analy
Podp drna analyza . ,
Realizace || o ; . | Marketingovy N .
<> marrgzeﬁlggrc])x%ch vyzkumny systém <> Verejnost
Kontrola Sily makrookoli

Obrazek 12-1: Marketingovy vyzkum jako &=t MIS (Kozel a kol., Moderni marketingovy
vyzkum, 2006)

Zakladni cile marketingového vyzkumu ve figaith sluzbach jsou:

e omezeni nejistoty rozhodovani pasadniclEinnostech firmy,

e dosazeni spravného nastaveni vSech tprutarketingového mixu v souladu se
specifickymi podminkami danych sluzeb,

« sledovéni a kontrola vysledknarketingovych aktivit.

Mezi nejznanyjSi vyzkumné agentury n&eském trhu séadi agentury jako ACNielsen
Czech Republic, Factum Invenio, Gfk Praha, Inconeseddrch, Median, Mediaresearch,
Millward Brown, STEM/MARK, Tambor a TNS Aisa.

12.1 Faze marketingového vyzkumu

Rozhodnuti o realizaci vyzkumu musi vychazet zdaatiasituace, fesného definovani
toho, co se chce vyzkumem zjistit, tedy stanoweig vyzkumu. Nékdy si kone€ny cil
vyzkumu vyzada &kolik dilcich pizkumi, které nelze uskuteit vSechny najednou.iP
vymezovani cile aipdmetu vyzkumu jde ¥tSinou o zjis¢ni uritého stavu, minuléhgi
budouciho vyvoje, iip. zjiS€ni picin jednotlivych jevi. V pripad vyzkumu marketingove
komunikace mze byt cilem zji&ni pastu ¢tendd, posluchan ¢i divaka reklamniho séleni
¢i kampar, jejich struktura, zapamatovani komunikovanéhoefstgi, jeho emocionalni
prozivani, vnimani ve vztahu ke konkufeim sdlenim, vliv na znalost a vztah k
jednotlivym zngkam, jejich prozivani aj. &xem gipravy vyzkumu je nutno ujasnit nejen
predmet vyzkumu, ale icilovou skupinu (nag. chovani mladeze, automobifistdichodd,
uzivateh a neuzivatei urcité znaky apod.).

I

Na zaklad detailni analyzy existujicich informacifipadré po jejich doplgni v tzv.
piredvyzkumu mohou byt formulovanyypotézy, tedy vysloven uiity piedpoklad o
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zkoumaném jevu (20 %eské bankovni klientely vyuZiva internetové bankctwi). V praxi
se ovSem stavajitijpady, kdy pro formulaci hypotéz neni k dispoziosthtek informaci a
cilem vyzkumu je ,pouhé“ mapovani situace ve zkonénablasti.

S ohledem na stanoveny cil vyzkumu je nutno vybretiody (obecrjSi postup poznavaci
¢innosti) a techniky (konkrétrgjSi postup poznavacéinnosti vystihujici wity zpasob
provedeni), jejichz pomoci gebné informace jsou ziskavany. Nejprve se musiaazdut o
zdrojich dat, které budou vyuzZity. Ve vyzkumnycbjpktech |ze pracovat sekundarnimi a
primarnimi zdroji informaci. Sekundarni zdroje jsou ty, které byyanazdny k jinému
Ucelu, existuji nezavisle na daném vyzkumném projelde nap o rizné statistiky, katalogy,
vyrocni zpravy, databaze, vysledky jinych vyzkiuratd. Sekundarni zdroje dat Setas i
penize, nebdjsou k dispozici. Primérni data jsou ta, kteraujstroma#’ovana pimo k
danému vyzkumnému projektu a je nutné stanovit dyetotechniky jejich ziskavani. Mezi
z&kladni vyzkumné metody pat pozorovani, dotazovani a experimentPri zjiStovani
primarnich dat, je nutné vytiib vyzkumné nastroje, které umozni jejich sledoyamireni a
zaznamendvani ve strukéuodpovidajici paebam jejich budouciho zpracovani a analyzy.
Proces tvorby dotaznik scénéi rozhovoii, pozorovacich schémat a dalSich nastrsg
nazyvaoperacionalizacia jde v uéitém smyslu o ,most“, ktery spojuje &vvychodisek
vyzkumu, citi a hypotéz s realnym &em lidi, s projevy jejich chovani, reakcemi nazitha
vypowd'mi o nazorech.

V cilové skupig, & uz jde o celou popula¢i jeji urtitou ¢ast, se zpravidla nelze obracet
na vSechny jedince, Kieji tvofi. Je nutné proveést tity vybér. Tento vykr by ngl
reprezentovat co nejngji chovani celé cilové skupiny. Zvolit fip tom lIze vykér
pravdépodobnostni,zaloZeny na uité statistické teorii (typické pro kvantitativnyzkumy),
nebo vyjit z obsahovych znalosti o cilové sképanzvolit vyker typologicky (typické pro
kvalitativni vyzkumy) nebalsudkovy (moznost aplikace u kvantitativniho i kvalitatitaoi
vyzkumu).

V zavislosti na zvolenych metodach pakicpazi realizace vyzkumu sbér dat. U
osobniho i pisemného dotazovani jgeditd nejen pdiva priprava dotazniku nebo scéaa
ale také i owreni vyzkumného nastroje v terénu (pilotdz), indtaktazatdl ¢i pisemné
pokyny.

Takéanalyza, implementace a interpretace vysledkje zavisla na cili S&ni a pouzité
metodice. B pouZiti jakékoliv metody je podstatné zhodnooefsledka vyzkumu vzhledem
k cilam, které sledoval. MZe se stat, Zeckteré zjiS€né Udaje neodpovidajicekavanim
nckteré je teba znovu osfit, ale vzdy je nutné preciznformulovat konkrétni zaiy,
vyplyvajici ze zjis&&nych skuténosti.

12.2 Metodické p Fistupy kvantitativniho a kvalitativniho
marketingoveho vyzkumu

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se liSi atakterem jefr, které analyzuji. Zatimco
kvantitativni vyzkum se pté ,Kolik?"“, kvalitativni vyzkum zkouma ,Pro ¢?, ,Z jakého
diavodu?* Metodika vykru vzorku u kvantitativniho vyzkumu ¢ét8inou vyZzaduje
reprezentativnost populace (ndhodny &rylkvotni vyker). Kvalitativni vyzkum je zarren
typologicky na cilovou skupinu.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim Gdap cetnosti vyskytu &ceho, co jiz
probihlo nebo se ge prav nyni. Eelem kvantitativniho vyzkumu je ziskatfitelnéciselné
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Udaje. Aby byly napléiny podminky shromafovani udaj a mohly se ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, pracuje se s velkymi souboggponderit v procesu formalniho
dotazovani, fip. Udaje jsou ziskadvany pozorovanim frekvencgétyoh jevi nebo analyzou
sekundarnich dat.

Kvalitativni vyzkum péatra po ficinach, pré@ néco prokkhlo nebo se ge. VétSina
zjistovanych udaj probiha ve ¥domi nebo podsdomi konéného spdebitele, proto se
pracuje s ¥tSi mirou nejistoty a je zapgebi ¢asto psychologicka interpretace, tj. odborna
pomoc specialist resp. kvalifikovagjsSi soubor tazatél s psychologickou fpravou.
Ucelem je zjistit motivy, mi#ni a postoje vedouci k &itému chovani. Pracuje sét¥inou s
mensim vzorkem respondénte srovnani s kvantitativnim vyzkumem.

12.3 Z&kladni metody marketingového vyzkumu

e Pozorovani — probiha zpravidla beziimého kontaktu mezi pozorovatelem a

pozorovanym, bez aktivni ¢asti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skiresti. Ri pozorovani tedy nepokladame lidem
otazky, ale sledujeme, jak se chovaji, jaké mapitgoaj. Nefasgji pozorovani
vyuzijeme tam, kde sbirame evidain udaje.

Dotazovani — smyslem je zadavani otadzek respontlantJejich odpo&di jsou
podkladem pro zisk&ni poZzadovanych primarnichtidéjbrani respondenti, kite
budou dotazovani, musi odpovidat cili a 28m vyzkumu. Nebezgaym jevem,
ktery miZze nastat #hem procesu samotného dotazovani respofidentize ovlivnit
vérohodnost ziskanych dat, je tzefekt zakaznické poroty.V praxi to znamena, Ze
respondenti maji tendenci reagovat na otazky tezate podle skutmosti, ale tak,
aby odpo¥di vyznivaly pozitivre.

Experiment — aktivre vstupuje do zkoumanych skutesti, ovliviuje situaci a
zkouma reakce lidi v ipozené nebo laboratorni situaci. Vypovidaci sclogpn
experimentu je popsdna nasledujicimi znakyterni validita (vystupem je
jednoznény vysledek) reliabilita (pfi opakovani za stejnych podminek Ize obdrzet
stejny vysledek)¢itlivost (odhaleni i velmi malych rozdilv reakcich zkoumanych
osob),externi validita (zobecnitelnost vysledki pro jiné situace). Vyhodou je, Zze v
experimentu probihaji &k za pedem upravenych podminek, coz ummgg
opakovani experimentu a tim &@wvani platnosti jeho vysledk S experimentem
jsou spojeny vySSi naklady a relatvdlouha doba, kterou si realizace experimentu
zada. To je hlavni fpkazkou ¢etnsjSiho vyuzivani této metody fip vyzkumu
marketingové komunikace.

Metoda Zakladni ¢lenéni Podrobnéjsi ¢lenéni

I W

Pozorovani

Dle prostedi v @irozenych podminkach

v unkle vyvolanych podminkach

Dle pozorovacich kategorii strukturované

nestrukturované

Dle mistni atasové navaznosti| fimé

nepimé
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Dle pozice pozorovatele zjevné
skryté
Dle role pozorovatele nezastréné

z(éastrené

Osobni rozhovor strukturovany

polostrukturovany

nestrukturovany (psychologicka explorace)

Dotazovani | pisemng dotazovani postovni anketa

anketa progednictvim masmeédii

Jozdavana“ anketa

vkladani dotazniku do obalu produktu

Telefonické dotazovani z centralniho studia (CATI)

z domécnosti tazate(CATI at home)

Elektronické dotazovani na lokalnich stanicich
internetové (CAWI)

Dle mista realizace vifpozenych podminkéach

laboratornf

Experiment |Dle ¢asového sledu pre-test

post-test

Dle prevahy metod pozorovaci

dotazovaci

Tabulka 12-1: Celkovyehled zakladnich vyzkumnych metod a jejich chariakte (Kozel,
Moderni marketingovy vyzkum, 2006)

12.4 Priklady vyuziti nej €astéji pouzivanych psychologickych
metod a technik v kvalitativnim marketingovém vyzku mu

Specifikim a néardnosti kvalitativniho vyzkumu odpovidaji i pouzivaméetody a
techniky. Vzhledem k omezenému prostotiehniho textu, neni cilem podatéeypavajici
piehled vSech metod a technik kvalitativniho vyzkurBpiSe okrajo¥ jsou zde uvedeny
metody a techniky uplatnitelné ve vyzkumu fitiaith sluzeb.

Zakladni pistup kvalitativniho vyzkumu fedstavuje individualni psychologicka
explorace (in-depth interview). Jde o formu nestrukturovamétozhovoru, vyuzivajici
maximalret moznosti volnych odp@di na okruhy dotaz dle gipraveného explotaiho
schématu. Moderator (nejlépe psycholog) klade gtazkavislosti na konkrétni vyzkumné
situaci s cilem zjistit motivani strukturu, paeby, postoje a zajmy. V souladu s konkrétnim
zadanim a cili vyzkumu. To znamenda, Ze k¥oswé moderatorské kvalifikace vychazi z
podrobné znalosti zkoumané problematiky. Jde o duwetdotazovani, ktera pomoci co
nejvolngjSich, ale tematicky fiedem vymezenych asociaci #jife skupino¥ specifické
relevantni obsahy, které lIze najit na vSech urdvnikdomi. Wchazi z volného vedeni
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rozhovoru, jehoZ podstatna z{ist vSak mohou byt dopéma tiznymi giimymi i negimymi
testovacimi postupy, pozorovanim chovani a experiyne

V souwasné dob velice roz&enou metodou marketingového vyzkumu jssiupinové
rozhovory (group discussions, focus groups, ,fokask). Jde o jeden Zasto vyuZzitelnych a
dobrych vyzkumnych nastrigj ale ne vzdy a netipreSeni vSech probl@nTo ostatg plati i
pro vSechny ostatnifistupy. Skupinovy rozhovor je nevhodny pro ziskaJudmantitativnich
adaj.

Metodu skupinového rozhovoru je mozno vyuziedevsSim kieSeni nasledujicich
problémi:

o ObjasrEni postoji a zpisohi chovani, zjigini motivainich struktur,

posouzeni ¢gekavani,

zjisteni rezonance spi@biteli na nové produkty a noveé formy oslovovani,

zjisteni oekavani a pozadaikspojenych s produkty ,

zjisteni raznych koncegnich pohled na produkty a zjsob jejich prezentace
(inzeréty, TV Soty apod.).

Skupinovy rozhovor je velmi efektivnim a ufitgym nastrojem zaipdpokladu, Ze je
vhodrg aplikovan a jsou dodrZzeny vSechny metodologickéadg Na prvni pohled se zda
velmi snadné pozvat do studia malou skupinu o6el? a vést s nimi é&hodiny rozhovor
na dané téma. Pravato zdanlivd jednoduchost je nebeap® protoZze nedodrZzeni vSech
zasad mize znamenat selhani celého vyzkumu a naslednaivéreck metod jako takove.

Z psychologie pevzal marketingovy vyzkum velndasto pouzivanyolaritni profil, ktery
slouzi ke pevedeni subjektivnino obrazu respondenta oc¢ama produktu, firm,
propagénich prostedcich atd. do Skalové podoby — tedy do kvantiatpodoby. Nebo s
kvantitativnimi daty je pak mozné statisticky preabdaleko snadiji neZz s volnym slovnim
vyjadienim. Polaritni profil pedstavuje zjednoduSenou podobu sémantického ddiéian
Tato technika pracuje s bipolarnimi charakteristikgdobry-Spatny, levny-drahy), kterych
obvykle byva 5 az 10.

Sémanticky diferencialjako technika fevadi do kvantitativni podoby nidklad vnimani
nebo subjektivni fedstavy o zbozi, ziee, billboardechc¢i reklamnich Sotech. Typické
vyuZziti je predevSim fi analyze image, kdy lze srovnavat hagonkurerni znaky dle
jednotlivych vybranych charakteristik. Takto ziskamiata pak umaitiji méieni a vzajemné
srovnavani subjektivnich vjeim Pomoci této techniky je tedy moZné kvantitativrerit a
mezi sebou srovnavat subjektivni vjemy. Technikenasgtického diferencialu margsreé
definovany postup, na jehoz §&tku je faktorova analyza (konstrukce bipolarnikél Skteré
jsou obvykle pti- nebo sedmistujpvé). Obvykle niti tii dimenze: hodnoceni, silu a aktivitu.
Vystupem je tzv. sémanticky profil. Intenzita vytizéto techniky dnes neniipS vysoka,
dalekocastji se pouZziva jeji zjednoduSené forma — polaritofip(viz vyse).
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-2 -1 0 1 2
Nevyrazny Vyrazny
Nepresvédcivy Presvédcivy
Neoriginalni Originalni
Neposkytuje Informacné
ddlezité informace hodnotny
Nepravdivy Pravdivy

Pojistovna A Pojistovna B

Obrazek 12-2: ZjednoduSena ukazka Seémantickéhitupttebu reklamnich rozhlasovych
spot: pojisoven

Projektivni metody umoziuji vyjadiit vlastni pocity a ndzory néeti osobu neboée, coz
¢lovéku umoziuje vyjadit svij nazor daleko spontasjy bez vnitni ,sebecenzury” a bez
rizika kritiky nazoru. Wuziva sefpdevSim pro poeby marketingové komunikace.

K nejcastji vyuzivanym technikdm p#t

o Tematicky aperceg@ni test— obsahuje sérii tabuli, na kterych je vyobrazeseba
(osoby) v mnohovyznamovych situacich, ke kterymasdba vypragt piibeh, nag.
jak k situaci doslo apod.

o Obrazovy test postofi — je aplikaci TAT (tematicko-apercémho testu), pomoci
téchto tesi se zji¥uje reakce dotazanych na obrazky, na nichZz jsoazaniny
situace, které se vztahuji kggimétu vyzkumu.

e Technika tzv. ,fantastické historky” — umo#uje navozeni nerealistickych situaci,
cilem je ziskat spontanni projevy respondeRti vyzkumu bankovnich sluzeb byla
pouZita tato situace:r@dstavte si E.T., kteryiigtal praw v Praze Na fkopech a
chce si otekit v bance konto. Co se asi stane? Ceélaidn, co udld trednik v
bance?

o Rosenzweigovy frustr&ni obrazky — ukazuji situace, v nichZz dochazi k blokaci
potreb jednoho z aktérdéje. Bublina na obrazku u frustrované osoby je pnazd
M¢éla by respondenta vybidnout, aby vyjadvaj nazor tim, jak bude na frustraci
reagovat.

o Asociani testy - asoci&ni postupy jsou pouzivany k nachazeni relamovanych
souvislosti. V pipact vétného doptovani je dotazovanémurqulloZzeno skolik vét,
které ma doplnit tim, co ho nejrychleji napadne.pétia které je vytvéeno
nedokorenosti ¥ty, provokuje spontanni rychlé odpal, ve kterych se postoje
projevuji bez racionalni korekce. Ve vyzkumu pastgpotebiteli k Gvéram byly
pouzity napiklad tyto nedokotené \ty: a) Na O¥¢r si kupuji lidé, kté ........ b)
Paiizovat vSechno z Usportrge ten, kdo .......... ¢) Kdyz vidim pohrondalaodre

183



Marketing finarhich sluzeb, Katéha MatuSinska

184

Bubble test — martadu variant, které maji spéle to, Ze respondent dostane
obradzek, na ¢mz je jednoducha stylizovana postké jedné nebo vice osob s
bublinou nebo bublinami nakreslenymi u Ust, doé&tee vpisuje, coikaji. Postavy
mohou byt 4znym zgisobem stylizovany, bublina BuniZe byt zcela prazdna, nebo
v ni miZze byt fedem dany text atd. Zajimavou variantou je komberdwou bublin,
do kterych se zapisuje, co postéika a co si fitom mysli.

Fyziognomicky test— obrazova technika, kterd ¢ na principu prazovani.
Responderiim jsou gedloZzeny malované nebo fotografické portréty nazzen,
které gredstavuji typy iznych lidi, liSicich se &kem, Urovni vzdlani, profesi atd.
Respondenti maji za ukol vybrat z nich ty, které@kejejich ndzoru ,hodi* k @ité
znace, produktu, sluzb atd. Vysledky pirazovani a subjektivni charakteristiky
podmétoveho materialu umaiiji ziskat cenné informace o postojich, motivaci a
image.

Kreativni techniky — zde pdf koldZze, kresebné techniky i prace &nym
materialem, ktery ma vztah k vyzkumu.ét¥inou se vyuzZiva stejn&isla
obrazkovychc¢asopisi, magazif, z kterych respondenti vygiuji obrazky acasti
textu a sestavuji je do kolaze. Taza vyjadovat nap. jejich predstavu o reklag
kterd by vhoda prezentovala éitou zna&ku, nebo se pomoci této metody analyzuji
SirSi souvislosti vztahu ztlay a Zivotniho stylu atd.i#Ppouziti kresebnych technik —
respondent ¢co nakresli, a na zaklackresby Ize proniknout k hlubSim vrstvdm
neuvdomovanych skutmosti, které ovlixiuje naSe chovani. Jakdildad Ize uvést
vyzkum nékupnich zvyklosti fingnich sluzeb, kdy respondenti byli vyzvani:
Nakreslete sam sebe v situaci, kdy jste ve svéebaPa nakresleni obrazku ukol
pokratoval: A nyni nakreslete sam sebe v bance, ktersteljyovazoval za naprosto
idealni.

Test barev — test je zaloZzen na symbolickém obsahu barvy aropgm&nim
vyzkumu se vyuZiva nappri analyze symbolickych prik Volba vhodnych barev
prispiva k tvorls Zzadouciho image podniku, produktu apod.

Test tvara — podobi jako barvy, mohou mit i tvary emocionalni obsah a
symbolicky vyznam. Respondém se pedlozi tabulka nebo karty 8zaznymi tvary a
zjiSt'uje se, ktery z nich povazuje dotdzany za odpoididajo propagovany produkt.
Po vykEru se zjiguji davody volby.

Technika ,Trezor* — cilem této techniky je zjistiEquity znacky, tj. nejcengjSi
vlastnosti, kterou testovana zka v ciich spotebitele viastni a ktera zaraveeni
spojena s konkurenci. Notorickyn¥ildadem Equity je zn&ka Volvo a atribut
.Bezpe&i“, ktery si wtSina spatebiteli s tou to zn&ou spojuje. B pouziti techniky
»1rezor* dostane skupina zakazfiika ukol pedstavit si, Ze by se testovana ks
promenila v ¢loveéka, ktery se snazi uchranittgumajetek, a tak si gadi trezor. Do
trezoru chce zdit své nejcentjSi véci, ale trezor neni dosta® velky, a tak musi
vybrat jen ty nejcen$jiSi. Respondenti jsou poté pozadani, aby na kopsgkru
napsali jméno zriky a jednu nebo dvvlastnosti, které by si ztika nela do trezoru
dat.
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PRO ZAJEMCE 5 {i"

Zajimavost: Marketingovy vyzkum: Vime, ¢im platime?

Podle vyzkumu, ktery v fieznu 2008 realizovala agentura Ipsos TambeétSina
obyvatelCR se staleiflis neorientuje v jednotlivych typech platebnicrét ani v celkové
nabidce finatnich produki. Zmireny vyzkum probhl v ramci pravidelného
telefonického Séeni na vzorku 1000 respondeérstarSich 18 let. Z vysle@ife patrné, Ze
definici debetni karty lidé n&hstji (75 %) zangnuji za pojem kreditni karty. Naproti tomu
kreditni karty jsou népsgji zamgnovany za ugroveé karty (54 %). Termin @éwové karty
je pro @Znou populaci nejvice jasny a srozumitelny v sdasis s ¢erpanim gjcky
formou revolvingového Gru prostednictvim platebni karty (ATM, bezhotovostni plgtby
V rozdilech mezi jednotlivymi platebnimi kartamisegco Iépe orientovali muZzi nez Zeny
(26 % mui spravig urcilo debetni kartu, u Zzen pouze 16 %¥t8/ potize p identifikaci
jednotlivych karet mdli rovnéz zastupci starSi generace nad 55 let a responslemtsSim
vzdlanim.Cim vy3sim vzdlanim dotazany disponoval, tinigsrejSi byla i odpoed:.

12.5 Vyzkum kvality zakaznického servisu — Mystery  Shopping

Kvalita poskytovanych sluzeb a lidi, kige poskytuji je velmi zasadni v obchodnim

ANV

kvalitu sluzeb a jejich poskytovatel zangstnand.

V ceském pekladu se tato marketingova technikacad nazyvatajny nakup nebo
fiktivni zakaznik. Mystery Shopping predstavuje standardni nastroj pouZivany
spolenostmi z obomi s velkou konkurenci a dirazem na z&kaznicky servis- finance,
telekomunikace, hotely, cestovni kand¢eldobchodnietzce, sluzby pro iejnost, zabavni
pramysl, statni sprava a samosprava, call centra .ddgdtery shopping fize bytinterni
(zaneieny na vlastni zaéstnance) nebexterni (zaméreny na konkurenci).

Mystery shopping spidva v tom, Ze se speci&livyskoleny pracovnik (mystery shopper)
vydava za stdvajiciho nebo potencidlniho zakazsikdované spoémosti ¢i instituce a
provadi fiktivni ndkup produlit(v nekterych gipadech je itom nakup skutné realizovan).
Mystery Shopper je pro kazdou navdt (telefonat — Mystery Calling) vybaven konkrétnim
zadanim — roli, ve které jako zakaznik vystupujgstery story). B tomto kontaktu jsou v
raiznorodych situacich kladeny otazky, podiedem sestaveného scémékteré jsou &né v
dennim styku se zakazniky. Po uskotmém kontaktu ,mystery shoppera“ je provedeno
hodnoceni podle tpdem sestaveného scé&mado sestaveného dotazniku. Pro mystery
shopping sestaveny dotaznik obsahuje Siroké spekwtézek od kvality sluzeb az po
subjektivni hodnoceni osobniho kontaktu.

Stale populargsSi se stava,real customer mystery shopping®, kdy v roli mystery
shoppeit vystupuji skuténi zakaznici. Jedna sdegoevSim o situace, kdy nelze zékaznika
"simulovat”, tzn. zakaznik musi vykazovat skueu historii - nap pro mystery shopping v
oblasti hypoték je poeba zapojit do projektu zakazniky, #tenin. 1 rok hypotéku splaceiji.
Jedna se o nejnamjsi typ mystery shopping projektkdy je nutné skutmeho zakaznika
dukladne proskolit. S podobnou situaci se setkavame v tldasiness-to-business mystery
shoppingu, kdy je mystery zakaznikem realna firma.
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Samozejmosti se v dnesni délstava"audio based mystery shopping’; pfi kterém
navstévu mystery shopper nahrava na skryty diktafon. &ake je poté vyuZzita pro rozbor a
nasledné proSkoleni prodéjcPouze profesion&nskoleny mystery shopper je schopen
realizovat tento typ projektu.

V rdmci mystery shoppirigse |ze zar¥it nagiklad na:

o hodnoceni obsluhy- z pohledu dodrzovani firemnich standardzhled/upravenost,
chovani, vdicnost, patelskost, poradenské a komurikidovednosti a ddomosti,
znalost produktu,

e hodnoceni prodejnich mist- z pohledu vybaveni, vystaveni a uréistprodukf,
Upravy vyloh, dodrZeni oteviraci doby apod.

e reklamace - zpisob vyizovani reklamaci, rychlost napvraceni pete, pistup k
neopravinym reklamacim apod.

Kontakt s pracovniky organizaceibe byt:

« telefonicky (mystery calling),
e 0sobni — naip formou nav&vy na pobdce,
« emailovy apod.

Prinosy pro zdavatele Mystery Shoppingu:

e ziskani objektivnich informaci,
podklady pro efektivni rozvoj zatstnandg,
zvysSeni spokojenosti zakazijk

zvySeni vykonu firmy,

zvySeni image spaotaosti.

Mystery shopping jeifimo idealnim zakladel@EM (Customer Experience Management).
Mnoho spolénosti si totiz ugdomuje, Ze kazda na¥sh zakaznika na pobee je zvlastni
udalosti. Proto zdnaji po specializovanych agenturach pozZzadovatoejeznéieni Urove
zakaznického servisu své prodejnk ginystery shopping), ale kladouirdz i na nasledné
kroky, tzn. proSkoleni za¥stnand, vybudovani, pop modifikaci firemnich standaid
Skoleni je zaloZeno na konkrétnich vysledcich mmysghoppingu - zaznamovych arsich,
audio nahravkach apod. Poté zpravidla nasledujidzagnostické viny mystery shoppingu
ro¢né, které monitoruji, zda bylo Skoleni @Spé a poZzadované prvky jsou skukezavaeny
do kazdodenni praxe. Spdohmst tak ciled pracuje na tvorb a prohlubovani pozitivnich
moment, jez gispivaji k loajalit zakaznika. Management zkuSenosti zdkaznika jd dal$
vyvojovou fazi mystery shoppingu a efektivniho neditkgu firem, které systematicky buduji
svij vztah se zakaznikem.
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Priklad: Mystery Shopping - hypatéi banky

Ackoli jsou v kvalit prodeje hypoték vSechnieské banky vyrovnané, rozdily mezi
nimi existuji. Zejména v prodejnich dovednostechadai. Kvalitou prodeje hypoték se
zabyva vyzkum Hypotéky 2007, ktery provedla agentdarket Vision. Jeho cilem bylo
hlavné zhodnotit produktovou nabidku a prodejni procegpoték v deseti nefiSich
bankach na&eském trhu. Vyzkum hodnotilékolik oblasti, které jsou pro prodej hypoték
velmi podstatné, hla¥ninformani hodnotu internetovych stranek a infolinky, eiea
interiér pobdek a komunikani i prodejni schopnosti poratlcDale vyzkum zjigoval i
odbornou Urovie poradé@ a zpisoby, jakymi komunikuji konkuréni vyhody jednotlivych
bank a produkt

Jako hlavni vyzkumnou metodu pouzila agentura mysthopping - osobni navsty
fiktivnich zajemd& o produkt na pohikach bank. Satasti vyzkumu byl také monitoring
tisku, internetovych stranek, reklamy a mysteryscah inform&ni linky bank. "Mystery
shoppé vystupovali jako realni zajemci o hypoté Owr a absolvovali kompletni proces
prodeje hypoténiho Uvru, od zji§ovani prvnich informaci na internetovych strankéch
infolince pres osobni jednani s barfi&én na pobéce banky az po ziskani konkrétniho
navrhuieseni. Celkem bylo provedeno prely vyzkumu 127 mystery shoppiing

Vysledky studie potvrdily pogrné vyrovnanou kvalitu klientského servisu v Sesti
nejwtsich bankach, festo odhalily také izné nedostatky, a to hlaynv komunikaci
konkurergnich vyhod. Pekvapenim vyzkumu byl také pokles spokojenostiritieu
Zivnostenské banky a HVB Bank. Nejmensi spokojenggadili mystery shoppi s
Postovni spiitelnou. V jejim gipact je vSak nutné si wdomit, Ze hypotéky népdstavuji
produkt, na 8Bmz by banka rla hlavni zajem.

KONTROLNI OTAZKA 12

« Definujte marketingovy vyzkum a MIS v oblasti firawich sluzeb.
o Uved'te z&kladni metody marketingového vyzkumu ve fémach sluzbach.
o Uved'te zakladni techniky kvalitativniho marketingovéhyakumu.

UKOL K ZAMYSLENI 12

e Zamyslete se, jak by se mohl promitnout ,efekt zakeké poroty" v
marketingovém vyzkumu fin&nich sluzeb.
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SHRNUTI KAPITOLY

V této kapitole jste ziskali zakladni znalost z asil marketingového vyzkumu,
piedevSim co se & terminologie. Finami instituce prosednictvim externich
vyzkumnych agentur realizufiadu marketingovych vyzkuinjak kvantitativniho, tak i
kvalitativniho charakteru. &Sinou se zagrem, zjistit zakaznické pimby — spokojenosi
nespokojenost a posléze maxingabdaptovat marketingovy mix na tyto pozadavky. V
kapitole je uveden zajimavy vyzkumny projekt, kteg zaniiil na finartni gramotnost
ceské veéejnosti v oblasti platebnich karet. V podkapitol¢era se zabyva v praxi
oswdcenou vyzkumnou metodou Mystery Shopping &@nou na prodejni personal, je
uveden rovdiz ukazkovy piklad realizace této metody v praxi.
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RYCHLY NAHLED KAPITOLY

©

Posledni kapitola studijni opory shrnuje celkovibazbfii marketingu finaknich sluzeb
do problematiky CRM, coZz znamend, Ze prioritnimmen v sodasné dobd musi byt
zakaznik a jeho pi#by, pokud chce fingni instituce na trhufezit. V této souvislosti je
zmirgn pojem relani marketing (marketing vztéh ktery nahrazuje iv¢jSi transakni
marketing, kdy zasrem bylo pouze prodat, nikoliv budovat vztah. CREtmazi dalSi
modifikace jako naipklad VKCRM (zangteni se na kéiové zakazniky) podméno
pravidlem 20/80 nebo VCRM vychazejici z koncepcadwani vztah na zaklad lidskych
hodnot. Ukolem Churn managementu je odhalovat rejpoé zakazniky a vytvét
retertni programy na jejich znovuziskani.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budetedm

« definovat a zf@iraznit vyznam zavashi CRM do finagnich sluzeb,
o vyswtlit pojem churn management.

KLi COVA SLOVA KAPITOLY -

CRM, transakni marketing, marketing vztéhchurn management, retgrn mira

V posledni dob, predevSim ve finatni sfé&e, se stale vicéastji mluvi o fizeni vztal se
zakazniky.CRM (Customer Relationship Management) -fizeni vztahi se zakazniky —
relaéni marketing piedstavuje proaktivni Fizeni vztahi s jednotlivymi zakazniky, a to
ve vSech bodech vzajemného kontaktu.VSe sméiuje k navazani a vybudovani
dlouhodobého, oboustrairyhodného vztahu. Byva prezentovéang — rekdy jako sodast
direct marketingu, jindy jako gttacovy program, jako za#ieni na zakaznika, jako one-to-
one komunikace, jakoéwmostni program nebo jako forma e-commerce.

Uspdnost instituci psobicich na finamim trhu je znéné zavisla na dobrych vztazich se
zakazniky. Proto by rozdil mezi finamim Ostavem se zavedenym CRM systémem a
financnim Ustavem bez kvalitniho CRM systémd oyt jednoznany.
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Transakéni marketing

Marketing vztaht

Orientace na jednorazovy prodej

w2z na udrzeni zakaznika

Orientace na vlastnosti produktu

Orientace na ufptekluktu

Kratkodobyc¢asovy horizont

Dlouhodob§asovy horizont

Maly diraz na sluzbu zékaznikovi

Velkyihz na sluzbu zakaznikovi

Omezena odp@dnost vici zakaznikovi

Wsoka odp@dnost Wi¢i zakaznikovi

Usporny kontakt se zakaznikem

Intenzivni kontaktdeznikem

Kvalita je gredevsim zalezitosti vyroby

Kvalita jégaimétem zajmu vSech oblasti

Tabulka 13-1: Transaki marketing versus marketing vziaPelsmacker, Geuens, Bergh,

Marketingova komunikace, 2003)

ucinnost

A

Tradi éni marketing

Segmentovany
marketing

Hromadny
marketing

Dnesni marketing

Hromadny
marketing s
osobnim
pristupem v
11 redlném case
marketing

>
rychlost

Obrazek 13-1: Budoucnost zdkaznické orientace i@péasopisu CRM, 2007)

CRM nabizi:

« shér dat o obchodnichifpadech a zakaznicich,

o formu a zfisob chovani organizace ve vztahu k zakaznikovi,

« filozofii, strategii¢i pristup konkrétni firmy k jejim zakaznikn,

e schopnost pruzna efektivié reagovat na konkureéni prostedi a pateby zakaznik.

Cile CRM:

e ziska&ni novych zdkaznik

« udrzeni sotiasnych zakaznitka zvyseni jejich loajality (taktika win-win),

e rozpoznani priorit zakaznik

e stanoveni ziskovosti zakaznickych segnient

e fizeni proces marketingu,
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« vytvéreni komplexnich internetovych obchiod
« realizace dalSich prooeskteré CRM umoiuije.

Vyhody CRM:

e spokojeny zékaznik neuvazuje o odchodu ke konkyrenc

« vyvoj produkt Ize nadefinovat podle aktualnich jedi zakaznik,
e rychly nénst kvality produkd a sluzeb,

o schopnost |épe prodat své produkty a sluzby,

« optimalizace nakladna komunikaci se zakazniky,

e spravna volba komunikaiho nastroje ovlivni i dalSi marketingové nastroje
e bezproblémovy gibéh obchodnich procés

e vicecasu na zékaznika,

« odliSeni se od konkurence,

« posileni image,

e pristup k informacim v realnégase,

« spolehlivé a rychléigdpodi,

« narist efektivity tymoveé spoluprace,

e rust motivace pracovnik

13.1 Integrace CRM ve finan €nich institucich

Se vstupem do EU mohou banky podnikat na vSecbhtianiie na zakladjedné licence.
Toto zjednoduSenifmasi novou dimenzi rivality mezi bankovni subjektyaceském trhu tak
piibylo hned wkolik dalSich subjekt, jejichz gitomnost je&t vice zostla existujici
konkurenci.Cesky bankovni trh je ale velmi omezeny co détpdlienti i co do mozného
objemu spravovanych aktiv. Proto se kazda bankai $mgovat o nové klienty. Banky si ale
uvédomuiji, Ze nemeéndilezité je udrzet si klienty s@éasne, neldje to mnohem us8nejSi a
mérg nakladné.

Stejre jako se mini vrejSi podminky, mini se i podminky vnihi. Banky pichazeji na trh s
novymi produkty, nafiklad podilovymi fondy nebo hypateimi Uwry. Tyto produkty jsou
vysokeé zisky. Diky objemu spravovanych/poskytnutyrhstedki se z méalo vyznamnych
anonymnich Klienit stavaji klienti témst vyznamu malé&i stredni firmy. Klienti, o které je
nutné bojovat.

U nekterych bank je situace o to slag#ti, Ze vlastni jestnékolik dceginych spolé€nosti,
které maji svoje specifické produkty (penzijiiippjisSténi, stavebni sgeni, pojiséni a jiné).
A tyto spol€nosti maji opt své vlastni systémy pro spravu kliierst produki. Existuje tak
vedle sebe ¢&kolik systéni, které spolucasto ani nekomunikuji. Osloveni dalSich
potencialnich klierit pak probih&asto naprosto nekoordinovaa potencial cross-sellingu
zustava ze znané casti nevyuzity.
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V takové situaci je nutné nasadit systém, kteryebjedinot® podporovat aktivni i pasivni
kroky banky ve vztahu k zakaznikovi tak, aby bamnkdy pisobila dojmem, Zeipsre vi, co
zakaznik pdebuje a jak je pro ni zakaznikildzity. Pr&¢ diky pristupu zamrenému na
klienta a podporovanému systémy CRM (Customer Relsitip Management) je umain
dynamicky #fist celé banky. Usgna implementace CRMiigtupi a systém maze
spole&nosti zardit spokojerjSi klienty, zvySené vynosy ze vztahu se zakazmiksnizené
naklady na prodej jednotlivych prodikineba prodej bude daleko lépe #egriji cilen.

Analytické a operativni CRM

Teoreticky Ize CRM systémy ro&it na dw zakladni¢asti:

« analytické CRM: stard se zejména o vyhodnocovani klientskych datpdelovani
a predikci chovani zakazrik

e operativni CRM: stara se f@devsim o podporu samotného kontaktu se zakazniky a
0 automatizaci zakaznickych proges

Predpokladejme situaci, kdy mame k dispozici maxirmahznou miru informaci na
arovni klientského ¢&tu i jednotlivych transakcich prové&aych klientem. Potom lze pomoci
CRM systému (s vyuzitim data miningového nastr@eplyzovat chovani jednotlivych
zakaznilkk, identifikovat v ®m ucrité vzory a na jejich zakl&d nasledd navrhovat
segmentaci a strategii, ktera bude pro dany segmentita. Pokud se n#klad rsjaky
segment ukaze byt ztratovy, je mozné danou stiategiumovat vztah, fipadré nenabizet
produkt, ktery ztratu Zisobuje.

DalSi moZnosti, kter4d zvySuje @Spost vyuZiti analytickécasti CRM systéin je
nadefinovani ufitych vzorti chovani klieni spolu s navody, jak na takové chovani reagovat.
Prikladem niiZze byt detekce stavu, kdy klient najednou dostdea Ufet od svého
zanestnavatele vice prasdki nez v minulosti. Moznou reakci banky na tuto vzor
situaci je okamzity kontakt s nabidkou, zda klieaf¥iklad nechcetast gchto prostedk
investovat do podilovych folidmarketing zalozeny na udalostech).

Pokud se banka rozhodne implementovat CRM systémpzumné zvolit saiasnou
implementaci obowéasti CRM systéemu (analytické i operativni). &O¥asti se vzajemh
dophiuji a pro spravné a komplextizeni vztal s klienty jsou nezbytné. Bez analytického
CRM (zejména bez konsolidace klientskych informaejsme schopni dostéte urcit, ,kdo
je nas zakaznik, resp. co vSechnoémnrvime®. A bez této znalosti nem& implementace
operativni slozky CRM velkou Sanci na dsh.

13.2 Proces CRM a navratnost investic

Pro uspsné zavedeni CRM je nutnd tymova spoluprace jakrrint(v ramci celé
spol&nosti), tak externi (se vSemi zainteresovanymingayf). Nutnym pedpokladem je pak
podpora nejvyssiho vedeni spaiesti.
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Ctyfi hlavni pilire pro vytvdeni profitnich vztah se zakazniky jsou:
o Strategie

Vyvoj strategii pro fildkani, ziskani a udrzeni zkazinikbdhady v této oblasti ukazuiji, Ze
cast rozpotu wvenovana na ziskani novych zakazZnile 5x WtSi nez ta, ktera seémuje
existujicim. Steja tak Usili k ziskani novych zakazihike mnohem #Si nez pi udrzovani
loajalnich. Zakaznik bude totiz generovat ziskdkduho, jak dlouho bude oddany figmebo
znace. Vysledkem jsou snizujici se akvizi naklady, nizSi opetai naklady a sluzby na
jednoho zakaznika ¢o¢ v kombinaci s rostoucimi éaimi pamérnymi nakupy na jednoho
loajalniho klienta.

e Technologické zajiséni

Wtvoteni technologické zakladny pro ziskdvani nezkrgslera adresnych pohléda
zakazniky a fiprava infrastruktury umaitijici dodavat fpisobiva sdleni a nabidky co
nejblize k zakaznikovi.

e Interakce se zakazniky

Navrh pisobivych sdleni a nabidek pro zakazniky umiofici pribézné interaktivni
ovliviiovani napi¢ rozmanitymi kanaly a ,body dotyku“ se zakaznikyVdgj, realizace a
sjednoceni prograim kampani a metod, které douji naSe séleni zakaznikm.

DalSim krokem je&idit prostednictvim budovani vztahu se zdkaznikem & niskanych
informaci jeho chovani tak, aby se fegtysil z retho plynouci zisk. Jsourfpom v podstat
pouze i moznosti:

e ziskat tSi podil na jeho pefience (share of customer), to znamena zvysit
zékaznikovu spé¢bu & uz v absolutnickislech, nebo relativhna ukor jiné znéky,

e prodat mu i jiné kategorie zboZi nabizené firmeogs-selling),
 prodlouzit dobu obchodniho vztahw(mostni program),
e pouzit ho pro ziskani dalSich zakaZnfinember get member program).

Vlastnosti, jaké budou mit systémy CRM budoucnosti:

e rychlost ve zpracovani dotiagspeed),

o podrobné znalosti o zdkaznikovi (access to data),
o okamzitéreSeni problérin (one-and-done),

e individualizace (customized contacts),

e bezc¢ekani na pomoc (direct help),

e provoz 24 hodin der# 7 dni v tydny (all time),

o komplexni zjasoby odbytu (multi-channel-strategy),
e primy kontakt se zakaznikem (one-to-one),

jedna kontaktni osoba (one-touch-point),
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« individualizovana komunikace (customized advergsin

o Méfeni a vyhodnocovani

Priprava postup a realizace &feni a vyhodnocovani, které sleduji obchodni vysfealk
umoiuji reagovat na ijrozenou dynandnost vztali se zakazniky a jsou podkladem pro
pribézna dold’ovani a vylepSovani. Pr&proces niieni a vyhodnocovani je velkou zbrani
CRM. Je také silnym argumenterfi gednani agentury s klientem, zvidgiokud se jedna o
finanéni ohodnoceni.

Finartni ohodnoceni navrzené variaiggeni se provadi vypemnavratnosti investic —
ROI (Return on Investment). ROI je ob&onypotet navratnosti investic z jakékoldinnosti
nebo pouzité strategiet @z jde o jednoduchou komunikai strategii, cely rnostni program
Ci jen vylepSeni sluzby. k¥e byt retrospektivni (zhodnoceni pggerokEhlé ¢innosti) nebo
projektivni (zhodnoceni navrhované aktivity). Ob&eg ROl pongrem celkové marze (resp.
zisku), kterou se danou aktivitou (kampandrnostnim programem...) zisk4, ku celkovym
nakladim vynaloZzenym na vlastni kampaZjisti se tak, kolikrat se vrati napjedna
investovana koruna. Aby aktivity v rdmci CRM bylfektivni, musi byt ROl > 1. Z vySe
uvedeného je vidt, Ze vlastni vzorec pro vypet ROl v gfipact jednorazovée kamparbude
ponerné jednoduchy. Vypset ROI nap. vérnostniho programu z# roky jiz bude podstatnh
slozijSi. U vypaitu projektivniho ROI se pita vzdy tzv. pesimistickd a optimisticka
varianta, resp. mini-max interval, ve kterém byrgéskuteny ROl pohybovat.

STRATEGIE
Analyza segmentace
zakaznikd, nabidka hodnoty a
strategie postupu na trhu,
zavazek ke znacce.

TECHNOLOGIE INTERAKCE

Vytvoreni aplikaci a jejich
propojeni, vybudovani

(o

Marketingova komunikace a
programy, ,body dotyku“ se
zékazniky, prodej.

infrastruktury, struktura dat. *

MERENI
Méreni hodnoty vztahu se
zakaznikem, vyhodnoceni
postupy a vykonnosti, finanéni
hodnoceni.

Obrézek 13-2Ctyri hlavni piliFe zakaznicky orientované spaiesti (Strategie (filoha), ¢.
6/2002.Ctyri pilire Gsgdného CRM)

Casem ani nejlepsi technologie CRM ani efektivni hatomi postupy nepovedou k
pozadovanémudinku, pokud nebudou zafstnanci firmy od vrcholového managementu az
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po fadové zarsstnance vyznavat spravné hodnoty. Proto si budaetrfirmy z&it budovat
vztahy se zakazniky na zak&atodnot. Bez hodnotového zakladu skiowe stedredobém
horizontu investice do CRM nelgem. Zasadni pro zvladnuti novych vyzev je tedy
respektovani hodnotové orientace. Z tohotwodiu se dale hovo o tzv. Value Customer
Relationship Management = VCRM nebo Value Key Custmer Relationship
Management = VKCRM (pravidlo 80/20).

RESENA ULOHA 13-1

Zavedeni versus nezavedeni systému CRM v paldvné

Vyhody CRM systému se projevi velmi razantnpiipad, kde je do udalosti zapojeno
vice subjeki. Nejdive vezmdme v GOvahu fipad, kdy je povinné teni za Skody
zpisobené provozem motorového vozidla sjednano u tjoej§, kterd& neméa
implementovan kvalitni CRM systém. Na dalnici Pral&rno se stanete spokastnikem
nehody (nafiklad kolize v kolow vozidel). Ohlasite nehodu své pé@sné a policii. Ta
musi vySetit kdo je vinikem nehody afislusné informaceipdat pojigovreé. Nehoda se
stala mimo okres, ktery je pod kontrolou pdhky kde jste pojig&ni uzavel(a), veSkera
komunikace mezi poldami poji¥ovny probiha ,papira¥, tedy se znénym zpozdnim,
stejre tak probiha komunikace mezi jednotlivymitiggusSnymi oddlenimi policie.
Kdykoliv zavolate do jedné Z¢hto instituci, musite znovu krok po kroku v§gi svij
problém. V idealnim fipact se vSe them rekolika mesiar vyreSi. Pokud do hry vstoupi
dalsi faktor (phitahy rekteré ze z@astrénych stran, ztrata &akého dokumentu, omyl
Urednika atd.), cela zaleZitost se neéfmy komplikuje a problémy néstaji exponenciélni
fadou. A to nejsou zmény vSechny subjekty, které se ndipadu mohou podilet
(autoservis, nemocnice...).

V piipact pojidovny s implementovanym kvalitnim CRM je pojistn&last nahlaSena
policii, ktera vSechny pé¢bné Udaje zada do svého CRM systému. Systém aitkyna
kontaktuje odpo¥dnou osobu pojivny, kterd na zakladdat zaslanych ze systému
policie zapéne akci na své stranPodobnym zfisobem nasledujiffpadné dalSi subjekty
zapojené doifpadu. Systém pojidvny eviduje aktualni stavipadu, stej& tak ¢ini dalsi
subjekty, na zaklad informaci sdilenych mezi systémy. Informace o aktim stavu
piipadu jsou zakaznikovi k dispozici 24 hodin densedm dni v tydnu, prastdnictvim
vSech relevantnich komunikaich kanak (telefon, web). Jakmile cela zalezitost dfjegk
zawru (coz bude nesrovnateélmiiive nez v pedchozim fipadt), zdkaznik je o vysledku
informovan pedem zvolenym Zjsobem. Pracovnici vSech zapojenych organizaci se
mohou sousedit pouze na to podstatné, neproduktisast prace, ktera t¥bznatnou cast
pracovni naplé Giedniki (dohledavani, fepisovani uddj atd.),ieSi automaticky CRM
systém.
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RESENA ULOHA 13-2

Aplikace CRM vCeské pojigovne

Od ledna 2008 byl zaveden regifapoplatek za pobyt v nemocnici. N&$i obavy z
dopadu na sy rodinny rozpdéet vyjadili lidé v preddichodovém aichodovém ¥ku. CP
vytipovala mezi svymi klienty segment starsicktanii, ktei maji dlouhodoby vztah &P
a vytvdila jim produkt Sity na miru, ktery jeied €mito poplatky ochrani. Pro vybrany
segment Klienit byla navic tato sluzba poskytnuta zdarma jako fittre dlouhodobou
vérnost pojigovre.

13.3 Churn management

V dneSnim konkuremim prostedi a diky nasycenému trhuighazeji no¢ ziskani
zakaznici pevazr od konkurence, a proto je udrZeni stavajicich zdika dalezitym
métitkem Uspgchu a konkuretni vyhodou, a to zejména v aglvich, v nichZ firmy stavi na
velkém mnozstvi zakaznik a ktera jsou phkaliberalizovana. Typickymi fklady takovych
firem jsou nap. spol€nosti pisobici v oblastech telekomunika&i bankovnictvi, které
obsluhuji desitky tisic firem a domacnosti. Odcktal/ajicich zakaznikpiinasi jak snizeni
ziskn, tak ztratu pozice na trhu a zarévearstajici naklady na ziskani novych Kligént
UdrZzeni zékazniki FeSi tzv. churn management, ktery identifikuje mezizakazniky
hlavni kandidaty na odchod, zji¥’uje pri¢iny jejich chovani, realizuje vhodnou reteréni
kampai k jejich udrzeni a méii dosazené vysledky.

Rizeni loajality zakaznik (churn management) &aa byt standardnim nastrojemcpéo
zakazniky. Je zvykem churn managementenyidiea nazyvat pouhé sledovani odctod
zakaznik ke konkurenci. Jedna se ovSem o mnohem g&$airoblematiku. Z&na uz pi
vytvareni produkii a sluZzeb, p budovani marketingové strategigj pedeni VIP klieni a
pokraiuje pes systemy SRM (Supplier Relationship Managemehtke komunikaci s
klienty. Zangtfujeme se fedevSim na oblasti, kde klienti z jakéhokolivddu jevi znamky
nespokojenosti, az po znovuziskavani ztracenyemili

Principy Churn managementu:

e znat zakazniky addét, kte'i z nich odesli (znét iidvod) a ktei zistali,
o dokazat shromazdit a analyzovat historicka datalotd zakaznicich,

o dokazat wit typické vzorce chovani loajalnich a neloajalni¢bhrozenych)
zakaznik,

o piedejit odchodu ohrozenych zakaZnke konkurenci.

Retenéni mira a pramérna doba spo¥eby finanéniho produktu

M¢éreni zdkaznické loajality je zndmo jako ,zakaznickéeréni mira“. Pokud finaéni
instituce zlepSuje reténi miru, piimérna doba spéeby zakaznika se zvySuje. Jakidkad
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Ize uvést spolmost, ktera zvySuje svoudmi reteni miru z 80 % na 90 %, coZigobuje
zdvojnasobeni gmeérné doby spdkeby zakaznika z 5 na 10 let viz tabulka nize. Pokud
dokéze spoknost udrzet 80 % svych zakaziiklojde k jejich obréné po 5-ti letech (5 x 20
%). Pokud ale udrzi 90 % svych zakaZnkazdy rok, ztrati pouze polovinu z nickhem
stejného obdobi (5 x 10 %).

Priamérna doba spoteby produktu zakaznikem (roky) = 1/(1 - rete&ni mira)
Retenéni mira v % Pramérna doba spofeby produktu zdkaznikem
50 2
60 2,5
70 3,3
80 5
90 10
100 o

Tabulka 13-2: Retemi model zédkaznika: dopad na délku geby finarniho produktu
(Mudie, Pirrie, Services Marketing Management, 2006

ZvySeni retetni miry je jeden ze Zygohi jak zvysit ziskovost. # Uvahach o retenci je
treba zvazit, ktd zakaznici jsou nejvice profitabilni. A této skoupizakaznik vénovat co
nejvétSi pozornost, pdfpad: realizovat rent&ni program. llustrativniifklad je uveden nize.

RESENA ULOHA 13-3

Retergni program versus ziskovost jednotlivych skupinazakki

Vezmeme-li v potaz &i typy zékazniki retailového bankovnictvi
Skupina A:dobry r@ni finarcni piispivek

Skupina B:uchazejici réni finartni piispsvek

Skupina Cneakceptovatelny tai finarcni prispivek

1. rok (1.¢tvrtleti): 1000 novych zékaznik

1. rok (2.¢tvrtleti):

300 zakaznik A x 250 K¢ zisk na zakaznika = 75 000
200 zakaznik B x 50 K¢ zisk na zakaznika = 10 000
500 zakaznik C x 150 K ztrata na zakaznika = - 75 000
Celkow zisk = 10 000

Zisk na jednoho zakaznika = 10 (10 000/1000)

3. rok (4.¢tvrtleti):
250 zakaznik A x 250 Kg zisk na zédkaznika = 62 500
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100 zakaznik B x 50 K¢ zisk na zakaznika =5 000

150 zakaznik C x 150 K ztrata na zakaznika = - 22 500
Celkow zisk = 45 000

Zisk na jednoho zakaznika = 90 (45 000/5000)

Z vypctu je Zejmé, Ze cilem by #ho byt udrzet si zakazniky ze skupiny A, néljgou
nejvice profitabilni. Zatimco ztrata zé&kazinikkupiny C nebude pro finani instituci
bolestna.

KONTROLNI OTAZKA 13

o Definujte pojem CRM. Stanovte vyhody zavedeni tohaetystému do praxe
finanénich instituci.
o Wyswétlete pojem Churn management.

UKOL K ZAMYSLENI 13

e Zvazte, jak se projevuje zavedeny systém CRM vé Wdmance ve vztahu k Vam
jako klientovi banky.

SHRNUTI KAPITOLY

Tato kapitola Vam poskytla blizSi informace tykajge sotasného marketingového
fenoménu CRM, byly zmimy cile, vyhody a sty CRM do budoucnosti — n&glad
vytvateni VCRM zaloZzeného na lidskych hodnotach. Zafoveyl specifikovan,
pravcEpodobré pro Vas novy, pojem Churn management, jehoZz cienxas zabranit
potencialnimu odchodu zakazfike konkurenci. Rklad v z&¢ru kapitoly dokumentuje
chovani fiktivni poji§ovny se zavedenym a nezavedenym CRM do své podnix@xe.
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SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Souwasné trendy v makro i mikropréstli finargnich organizaci vedou k zvySeni zajmu o
marketing finagnich sluzeb. Management v oblasti fitaith sluzeb si osvojil znalosti, které
mu umozni zvySit arovea kvalitu vykori, |€épe se za#tit na zakaznika arpdevsim ziskat
schopnost vytv@t a efektive prodavatcetné a zarowe velmi riznorodé sluzby, detns
hodnoceni jejich ziskovosti.

Marketing jako nezbytna séaést managementu jefifpman finarénimi organizacemi,
zejména bankami a pofidvnami misobicimi na UzemGeské republiky. Jejich filosofie viak
vychazi z klasického marketingu a zdgnje se pedevsSim na oblast komunikace, fippd
osobniho prodeje.

Wuziva se marketingové segmentace, positioniraykatingovy vyzkum i dalSi nastroje
marketingového managementu. Fig@ininstituce pitbézné inovuji své produkty, zavéf
obchodni modely orientované na zékaznika. Na drusteanu je febafici, Ze finani
subjekty budou muset wigtich deseti letectelit vétSimu p@tu zmen, nez kdykoli pedtim.
To si vyzada nové ifstup pro efektivni boj o udrZzeni podilu na domadhm - proti
rostoucimu pé&tu agresivnich, navprichozich subjeki

Produkty a ceny je velmi snadné okopirovatktdré retailové finaini subjekty vSak
budou sazet naciko okopirovatelny ,dokonaly zazitek klienta’fipgkontaktu s finatni
instituci a vyuzivani jejich sluzeb. Tradi finartni subjekty budou muset zvyraznit roli
piimého bankovnictvi ve strukiei svych produkt a sluzeb v ramci nabidky mnoha kanal

Vitézné finarni subjekty se také budowiuod vitza v jinych odwtvich a zavael jejich
strategie. Ti, kt# se chtji etablovat na novych trzich, budou ¥igich @ti aZz deseti letech

muset provést jednti dvé vétSi fuze nebo akvizice. Tim ziskaji silné paky ploanu sveé
pozice na trhu, roz&ni zakru produkfi a sluzeb a zvySeni efektivnosti.
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