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UVODEM

Vyznamnou ulohu V souc¢asnosti pro rozvoj finan¢nich sluzeb ma poznani a vyuziti no-
vych technologii, tzn. zavadéni a Siroké uplatnéni technologické distribuce, automatizace a
robotizace. I pies nezpochybnitelné vyhody novych technologii finanéni instituce nehodlaji
ve velké mife omezovat poCet kamennych pobocek, protoze diky nim mohou navazat s
klientem hlubsi vztah, nez jaky by ziskaly prostfednictvim virtualnich siti. Osobni kontakt
je nenahraditelny pro vyznamnou skupinu klient, ma samoziejmé své opodstatnéni také
pii nabidce informacné slozitéjSich nebo nestandardnich finan¢nich produktt.

Vzhledem k vySe zminénym trendum, je ziejmé, Ze zakaznicka orientace je v soucasné
dob¢ existencni nezbytnosti. Marketing ma své nezastupitelné misto v podnikové strategii
a filozofii instituce. Je tieba zduraznit, Ze finan¢ni instituce produkuji sluzby se specific-
kymi vlastnostmi. Proto je nutno pfti koncipovani kurzu marketingu finan¢nich sluzeb vy-
chézet z klasického marketingu a zaroven z aplikace marketingu sluzeb, ktery se vyznacuje
specifickym chépanim marketingového mixu.

Cilem tohoto studijniho textu je nabidnout ¢tenafim uceleny prehled zakladi, po-
stupt a aplikaci marketingu finan¢nich sluZeb se zamérenim na spotrebitelsky trh a
konkrétni financ¢ni instituce, jako jsou banky, pojiStovny a stavebni sporitelny. Stu-
dijni text je doplnén nazornymi praktickymi ukazkami, FeSenymi tilohami a texty pro
zajemce. Studijni text oceni predevsim studenti navazujiciho studia prezen¢ni a kom-
binované formy, ktefi jiZ absolvovali ivodni kurz marketingu a kurz marketing slu-
Zeb a chtéji si rozSirit své ziskané znalosti o marketingovou problematiku na financ-
nim trhu. Obecné Ize studijni text povaZovat za piinosny informacni zdroj za icelem

zvyseni vlastni finan¢ni gramotnosti.

Pied studiem distan¢ni opory je vhodné se nejprve seznamit S distan¢nimi a inter-
aktivnimi prvky pouZivanymi v tomto studijnim textu. Komplexni seznam naleznete na
konci této opory. V jednotlivych kapitolach jsou umisténé jak povinné prvky, tak i voli-
telné. Do povinnych prvki patii rychly nahled do kapitoly, cile kapitoly a klicova slova.
Vénujte pozornost cilim kapitoly, které obsahuji vSechny podstatné znalosti a dovednosti,
jez student ziskd studiem konkrétni kapitoly. V tivodni casti kapitoly jsou také klicova
slova, ktera predstavuji zakladni studované pojmy. Z volitelnych interaktivnich prvka se
V textu objevuje pripadova studie, feSeny ptiklad a text pro z4jemce, coz vede k lepSimu
pochopeni souvislosti mezi teoretickymi poznatky a praktickou realitou. Na konci kazdé
kapitoly jsou umistény kontrolni otazky, pak nasleduje shrnuti kapitoly, které ma za cil
upozornit na hlavni souvislosti kapitoly. Kontrolni otdzky souvisi s textem dané kapitoly.
Otazky je vhodné si projit, abyste si ovéfili, zda jste studované latce porozuméli (spravné
odpovédi jsou uvedeny zcela na konci kapitoly).

Pfeji Vam mnoho studijnich tspéchti.

Katerina Matusinska
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Pti Cetbé a studovani studijniho textu je nutné brat v potaz, Ze vyklad uvedeného pojeti
finan¢nich sluzeb vychazi ptedevsim ze specifik spotiebniho trhu (B2C) neboli je zaméeten
na retailové bankovnictvi. Finan¢ni sluzby poskytované organizacim (B2B) — korporatni
bankovnictvi maji sva specifika, jsou cilenéjsi a nabizeji specifické produkty. Vzhledem k
mnozstvi subjektll plisobicich na trhu osobnich finan¢nich sluzeb se v textu budeme zajimat
ttemi hlavnimi oblastmi finan¢nich sluzeb — trhem bankovnich sluzeb, trhem pojist'ovacich
sluzeb a trhem stavebnich spofitelen, nebot’ tyto trhy jsou pro Ceskou vetejnost nejaktual-
n¢jsi a nejvyznamné;jsi.

Ucebni text je roz¢lenén do 12 kapitol. Prvni kapitola si klade za cil uvést problematiku
marketingu finan¢nich sluzeb. Zde je pfedev§im vénovana pozornost zejména zakladnim
pojmuim Vv oblasti obecného marketingu a marketingu sluzeb, uvedeny jsou také aktualni
trendy na trhu finan¢nich sluzeb a definovani bankovniho trhu, trhu pojistoven a stavebnich
sporitelen. Kapitola ¢. 2 fesi proces STP a chovani zakaznika na trhu finan¢nich sluzeb. Je
specifikovana segmentace, zacileni a tvorba pozice na tomto trhu. Z hlediska chovani za-
kaznika se text zabyva ndkupnim rozhodovacim procesem, hierarchii potieb finan¢nich
sluzeb, finanéni gramotnosti a ochranou zdkaznikl. Kapitoly €. 3 az 10 postupné definuji a
blize specifikuji prvky rozsifeného marketingového mixu v pojeti 7P, kdy se jedna o pro-
dukt, cenu, distribuci, marketingovou komunikaci, lidi, materidlni prostiedi a procesy. Pro-
blematika finan¢niho produktu je rozsifend o aktualni piinosné téma platebnich karet v sa-
mostatné kapitole (kapitola ¢. 4). Problematika procest je rozsifena o kvalitu v ramci stejné
kapitoly. Kapitola ¢. 11 se zabyva marketingovym vyzkumem na trhu finan¢nich sluzeb,
zde je velka pozornost vénovana metodam meéteni zakaznické zkusenosti (CE — Customer
Experience). Zavérecna kapitola €. 12 opét svym obsahem zdiraziiuje diileZitost orientace
podnikéni na zdkazniky, nebot fesi problematiku CRM neboli fizeni vztahi se zékazniky.
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Trh

Pojeti a vyznam marketingu financnich sluzeb a jeho specifika v podminkdch CR

1 POJETIi A VYZNAM MARKETINGU FINANCNICH
SLUZEB A JEHO SPECIFIKA V PODMINKACH CR

Prvni kapitola, ktera patii k t€m obsahlej$im, uvadi ¢tenafe do problematiky finan¢nich
sluzeb. Definuje zdkladni pojmy, jako trh, finan¢ni trh, finan¢ni sluzba a jeji vlastnosti.
Dale jsou zminéna specifika trhu bank, stavebnich spofitelen v podminkach Ceské repub-
liky. V souvislosti s charakteristikou zminénych trhii nelze nezminit také dlouhodobé
trendy, které se odehrdvaji na trhu financnich sluzeb a které maji ve vétsi ¢i mens$i mife
dopad také do marketingové oblasti. Nezbytnosti je zde struéné zminit marketingovy mix
finan¢nich sluzeb ,,7P* a popsat obecné jeho prvky, které budou podrobnéji uvedeny v na-
sledujicich kapitolach studijniho textu.

e Definovat finan¢ni trh, finan¢ni sluZzbu a marketing finan¢nich sluzeb.

e Charakterizovat stru¢né trh bank, poji§toven a stavebnich spofitelen v CR.
e Uvést dlouhodobé nové trendy na trhu finanénich sluzeb.

e Definovat vlastnosti finan¢nich sluzeb.

e Objasnit prvky marketingového mixu finan¢nich sluzeb ,,7P*.

Finan¢ni trh, banka, pojist'ovna, stavebni spofitelna, Fintech spole¢nosti, phishing, CSR,
GIG ekonomika, finan¢ni sluzba, marketing finan¢nich sluzeb, marketingovy mix ,,7P* x
»AC*.

1.1 Trh finanénich sluzeb

Trh (angl. Market) je mistem, kde nabidka prochazi dvojnasobnou konfrontaci. Pfedné
se proveri, nakolik odpovidéa potfebam, pranim, pozadavkiim, ale také moznostem zakaz-

oo
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nikl. Nasledné je pométovana s nabidkou konkurence. Pokud zakazniky zaujme a v nékte-
rém ohledu ptfed¢i konkurenci, mize dojit ke sméné, k prodeji. Trh je zafizeni, jehoz pro-
stitednictvim kupujici a prodavajici urcitého zbozi vstupuji do vzajemnych interakci, aby
urcili cenu zbozi a mnozstvi, jez se nakoupi a proda.

Trh financ¢nich sluzeb je systém instituci a instrumentti, zabezpecujici pohyb penéz a
kapitalu (nabizeného ve formé cennych papirti) ve vSech jeho forméach mezi riznymi eko-
nomickymi subjekty, a to na zakladé poptavky a nabidky. Poptavka na finan¢nim trhu ma
celkem 3 kritéria, a témi je bezpecnost, likvidita a vynosnost potizovaného kapitalu. (Ma-
tusinska, 2009)

Finandéni trhy jsou trhy, na kterych dochazi k transferu disponibilnich fondii od piebyt-
kovych jednotek k deficitnim jednotkédm, pficemz tyto dvé skupiny se prolinaji (obrazek €.
1). V této souvislosti je tieba rozliSovat pfimé financovani (bez finan¢nich zprostiedkova-
tel) a nepfimé financovani (za pomoci finan¢nich zprostiedkovatelll). Fungujici finan¢ni
trhy tvofi neodmyslitelnou soucast kazdé ekonomiky a jejich efektivni fungovani je klico-
vym faktorem hospodéiského riistu. Finanéni trhy pfimo ovliviluji bohatstvi jednotlivct,
chovani firem a spotiebiteld, a pfispivaji téz k cykliénosti ekonomiky. (Cernohorsky a
Teply, 2011, s. 136)

: :
| Nepfimé financovani J?

i3 S 2 i Legenda
Finanéni ) Fondy
\_ zprostiedkovatelé ]
ZapujCovatelé/Spofici ‘ I » Vypujcovatelé/Utracedi '
1. Domacnosti o N Finanéni N 1. Firmy
; 2. Firmy 7 X trhy | 2. Vlada
3. Vlada | ™ 3. Domacnosti
4. Cizozemci ' 4. Cizozemci

Primé financovani

Obrizek 1: Uloha finanéni trhia

Zdroj: Cernohorsky a Teply (2011, s. 136)

Finanéni trh v Ceské republice je dohliZen a regulovan centralni bankou - Ceskou
narodni bankou (CNB), orgdnem vykonavajicim dohled nad finanénim trhem a orgdnem
ptislunym k FeSeni krize na finanénim trhu. Je ziizena Ustavou Ceské republiky a svou
ginnost vyviji v souladu se zakonem &. 6/1993 Sb., o Ceské narodni bance, ve znéni poz-
déjsich predpist, a dalSimi pravnimi ptedpisy. Je pravnickou osobou vetejného prava se
sidlem v Praze. Do jeji ¢innosti lze zasahovat pouze na zakladé zakona. CNB je soudasti

Centralni
banka



Pojeti a vyznam marketingu financnich sluzeb a jeho specifika v podminkdch CR

Evropského systému centralnich bank a podili se na plnéni jeho cilti a tkolt. Dale je sou-
Casti Evropského systému dohledu nad finan¢nimi trhy a spolupracuje s Evropskou radou
pro systémova rizika a evropskymi organy dohledu nad financ¢nimi trhy. Nejvyssim fidicim
organem CNB je bankovni rada, jejimiz ¢leny jsou guvernér, dva viceguvernéii a étyfi dalsi
¢lenové bankovni rady. VSechny ¢leny bankovni rady jmenuje prezident republiky na nej-
vyse dvé Sestileta obdobi.?

Hlavnim cilem &innosti CNB je pé&e o cenovou stabilitu (obrazek ¢. 2). Dosazeni a udr-
zeni cenové stability, tj. nizkoinflaéniho prostiedi v ekonomice, je trvalym piispeévkem cen-
tralni banky k vytvareni podminek pro udrzitelny hospodarsky rist. Predpokladem ucin-
nosti ménovych nastrojii vedoucich k cenové stabilité je nezavislost centralni banky. CNB
dale pecuje o finanéni stabilitu a bezpeéné fungovani finanéniho systému v CR. Za timto
ucelem vytvaii ,,makroobezietnostni* politiku tim, Ze identifikuje rizika ohrozeni stability
finan¢niho systému a pfispiva k jeho odolnosti. Rovnéz podporuje obecnou hospodaiskou
politiku vlady a hospodaiské politiky v Evropské unii, pokud neni tento vedlejsi cil v roz-
poru s cilem hlavnim. V souladu se svym hlavnim cilem CNB uréuje ménovou politiku,
vydavé bankovky a mince, fidi a dohlizi na penézni ob¢h, platebni styk a zuctovani bank.
Vykonava dohled nad bankovnim sektorem, kapitalovym trhem, pojistovnictvim, penzij-
nim pfipojisténim, druzstevnimi zdloznami, institucemi elektronickych penéz a sménar-
nami. K zaji§téni stanovenych tikolit CNB zpracovéava a vytvaii statistické informace. Jako
Gistiedni banka poskytuje CNB bankovni sluzby statu a vefejnému sektoru. Vede uéty or-
ganizacim a osobam napojenym na statni rozpocet. Na zakladé dohody s Ministerstvem
financi provadi v souladu s rozpo¢tovymi pravidly operace spojené s emisemi statnich dlu-
hopisti a investicemi na finané¢nich trzich.?

> Nizka inflace

> Stabilni finan¢ni systém

> Duvéra v ménu

Obrazek 2: Role centralni banky v ekonomice
Zdroj: Cernohorsky a Teply (2011, s. 70)
Ceska narodni banka jako regulator finanéniho trhu zvefejiiuje seznamy regulovanych a

registrovanych subjekti finan¢niho trhu pfedevsim s cilem poskytnout laické i odborné ve-
fejnosti moznost ovérit si, zda jsou subjekty, se kterymi se maji moznost setkat na Ceském

1 Ceské ndrodni banka [online][vid. 15. srpna 2020]. Dostupné z https.//www.cnb.cz/cs/o_cnb/
2 Ceské narodni banka [online] [vid. 15. srpna 2020]. Dostupné z https://www.cnb.cz/cs/o_cnb/
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finanénim trhu, opravnény k nabizeni a poskytovéni finanénich sluzeb. Snahou Ceské na-
rodni banky je poskytnout nejen statické seznamy subjekti, ale interaktivni nastroj, ktery
umozni ptimé vyhledavani jednotlivych subjekti finanéniho trhu.

TYPY FINANCNICH TRHU

Finanéni trhy se déli podle riznych hledisek, napt. dle: (Cernohorsky a Teply, 2011, s.
137)

e Typu instrumentu: a) Dluhové trhy, na kterych se obchoduji dluhové instru-
menty jako napt. dluhopisy a lze je dale Clenit na: kratkodobé (splatnost do 1
roku), sttednédobé (splatnost od 1 do 10 let) a dlouhodobé (splatnost nad 10 let).
b) Akciové trhy, na kterych se obchoduji akcie.

e Obchodovatelnosti instrumentu: a) Primarni trh, na kterém jsou instrumenty
prodany prvotnim investorim. b) Sekundarni trh, na kterém jsou obchodovany
jiz vydané instrumenty.

e Splatnosti instrumentu: a) Penézni trh, na kterém jsou obchodovany instru-
menty se splatnosti do 1 roku (napf. statni pokladniéni poukazky). b) Kapitalovy
trh, na kterém jsou obchodovany instrumenty se splatnosti nad 1 rok (napt. akcie
nebo dlouhodobé¢ dluhopisy).

e Organizace trhi: a) Burzovni trhy, kde jsou obchody vysoce standardizovany
probihaji za jedinou cenu (napf. Burza cenny papiri Praha — BCPP). b) Mimo-
burzovni trhy, kde je standardizace obchodl podstatné niz$i nez na burzovnich
trzich, a na kterych se obvykle vyskytuji dvé ceny pro instrumenty (napt. RM-
systém ¢i americky NASDAQ).

¢ Rozvinutosti trhii: a) Vyzralé trhy s ,,aplnymi‘ kontrakty (napi. USA, Némecko
apod.). b) Rozvijejici se trhy obvykle s netiplnymi kontrakty, nizkou likviditou
a efektivnosti (zemé napf. jako Brazilie, Rusko, Indie a Cina).

1.2 Zprostredkovatelé na trhu finanénich sluzeb

nim méfitku, ale i v podminkich CR. V mezindrodnim méfitku mé zesileni konkurence
podstatny vliv na koncentraci finan¢nich sluzeb a vznik velmi silnych nadnarodnich az glo-
balnich organizaci. Dal§im diisledkem silné konkurence je inovace fady finan¢nich sluzeb,
vznik novych produktii a v fadé¢ ptipadii opusténi tzké specializace nékterymi typy financ-
nich organizaci.
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Finan¢ni zprosttedkovatelé umoziiuji subjektiim na finan¢nim trhu pfesun disponibil-
nich fondii. S ohledem na komplexnost soucasnych finan¢nich trhli neni nijak prekvapivé,
ze pro uspokojeni potieb jednotlivych subjektl existuje cela fada financ¢nich zprostiedko-
vateld, které Ize roz&lenit do &tyi zakladnich kategorii: (Cernohorsky a Teply, 2011)

e Depozitni instituce — komer¢ni banky, stavebni spofitelny a druzstevni zalozny.

¢ Smluvné sporici instituce — penzijni fondy a pojistovny.

e Investi¢ni zprostiedkovatelé — hedzové fondy, private equity, suverénni fondy,
finan¢ni spole¢nosti a podilové fondy.

e Ostatni finanéni instituce — hypoteéni banky, leasingové spole¢nosti a fakto-
ringové spolecnosti.

Finan¢ni zprosttedkovatelé, tak jako jiné subjekty poskytujici sluzby, slouzi dvéma
trhiim: konecnym spotiebitelim (B2C — business to customer) a organizacim (B2B —
business to business). Mohou se pohybovat na domécich (celostatnich, mistnich nebo regi-
ondlnich trzich), nebo mohou vstupovat i na zahrani¢ni trhy.

Vzhledem k mnozstvi zprostiedkovatelti pusobicich na trhu finan¢nich sluzeb se bude
dale text (respektive cely studijni text) zabyvat tfemi hlavnimi trhy finanénich sluzeb (trh
bankovnich sluzeb, trh pojistovacich sluzeb a trh stavebnich spofitelen), které jsou ¢eskymi
koncovymi zakazniky na trhu B2C povazovany za nejvyznamnéjsi.

1.2.1 TRH BANKOVNICH SLUZEB

Banky jsou oznacovany jako financni zprostfedkovatel, jehoZ hlavni ¢innosti je zpro-
sttedkovani pohybu doc¢asné volnych finan¢nich prostredki mezi jednotlivymi ekonomic-
kymi subjekty, tj. od subjektt piebytkovych (majici uspory) K subjektim deficitnim (maji
nedostatek finan¢nich prostredkit). Pravni definice z hlediska zakona ¢. 21/1992 Sb., o ban-
kach ve znéni pozd¢jsich predpist uvadi, ze:

e Banka je pravnicka osoba se sidlem v CR zaloZena jako akciova spole&nosti.
e Banka pfijima vklady od vetejnosti.

e Banka poskytuje uveéry.

e Banka ma k vykonu bankovnich ¢innosti bankovni licenci.

Z finanéniho hlediska mezi zakladni funkce banky patii: (Cernohorsky a Teply,
2011, s. 198-199)

¢ Finan¢ni zprostredkovani — sbér vkladi a jejich umist'ovani tak, aby ptinasely
vys$$i zhodnoceni.

e Emise bezhotovostnich penéz — banky poskytovanim bezhotovostnich avéri
emituji nové penize do ekonomiky a piispivaji tak k efektivni alokaci finan¢nich
zdroji v trzni ekonomice (pujcuji penize na ty projekty, které budou podle jejich
ptedpokladil finan¢né ndvratné).
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e Provadéni platebniho styku — banky zajistuji jednu z podminek fungovani
trzni ekonomiky — realizace plateb.

Pied rokem 1989 byl bankovni trh v Ceské republice zcela monopolizovan, nebot’ zde
vedle Statni banky Ceskoslovenské, ktera méla tistiedni roli a plnila vedle obchodni banky
i roli centralni banky ptisobily velmi marginalng CSOB a Zivnostenska banky (vesmés pro
potieby zahrani¢niho obchodu). Piisobila zde, zejména pro drobné spotiebitele, také Ces-
koslovenska spofitelna. Po roce 1989 doslo vedle téchto instituci ke vzniku dalSich komer¢-
nich (obchodnich bank), pfedev§im Komercni banky a Investi¢ni banky, ktera posléze fuzo-
vala s téZ nové vzniklou PoStovni bankou. Kromé toho bylo nov¢ zalozeno zhruba 30 men-
Sich, kapitalové méng¢ silnych soukromych bank. Vzniklo zde silné konkuren¢ni prostiedi,
které v§ak aZ na vyjimky (Ceska spofitelna, IPB a mensi banky) do znaéné miry opomijelo
trh individuélnich zakaznikl a malych a stfednich podnikti. Od poloviny 90. let dochazi k
procistovani trhu, malé banky z riiznych diivodt krachuji nebo fizuji a dochazi ke vstupu
zahranic¢niho kapitalu do ¢eskych bank.

V soucasné dobé¢ Cesky bankovni sektor patii mezi ty nejstabilnéjsi v ramci Evropské
unie. Souhrnné finanéni charakteristiky sektoru dokladaji jeho vysokou stabilitu a v mnoha
ukazatelich, tfeba v kapitalové piimétrenosti, v poméru tveéra k depozitlim, v ziskovosti i v
mimoiadné nizkém podilu problémovych avéri se selhanim jej stavi na pfedni mista me-
zinarodnich srovnavacich zebticki. Prostfedi v ¢eském bankovnictvi je velmi konkurencni.
Je to dano riznorodosti obchodnich modeld, vlastnickych poméri i velikostni strukturou
bank, kde vedle sebe existuji a spolu soutézi banky velké s Sirokou nabidkou produktii a
sluzeb, 1 banky stfedni a mensi, specializované jen na nékteré segmenty trhu. Konkurence
bankam ptichéazi navic 1 ze strany nebankovnich finan¢nich nebo technologickych spolec-
nosti — to vytvari soustavny tlak na inovace, a to nejen ku prospéchu klientd, ale také bank
samotnych.’

V poloving roku 2020 bylo v Ceské republice 49 subjektli disponujicich bankovni li-
cenci (tabulka ¢. 1). Celkem 39 subjektii (14 bank a 25 pobocek) je pod kontrolou zahra-
ni¢nich vlastniki. Domaci vlastnici kontroluji 10 bank, z toho dvé jsou banky se statni
ucasti. Pofadi bank za rok 2019 dle vySe zisku, dle vkladi klientl a dle vySe Givéru klientd,
by bylo nasledujici CSOB, Ceska spofitelna a Komer&ni banka (sestupné u vsech téchto
kritérii). (Top finance 2019 — vyhledy na rok 2020, pfiloha ¢asopisu Bankovnictvi)

3 Ceskd narodni banka [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z https://chaonline.cz/o-bankovnim-sektoru
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Tabulka 1: Banky a poboc¢ky zahrani¢nich bank (k 4. 8. 2020)

14

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35

36

37
38

Nazev instituce nebo oznaceni osoby
Air Bank a.s.
Bank Gutmann Aktiengesellschaft, pobotka Ceské republika
Bank of China (CEE) Ltd. Prague Branch
Bank of Communications Co., Ltd., Prague Branch odstépny zavod
Banka CREDITAS a.s.
BNP Paribas Personal Finance SA, odstépny zavod
BNP Paribas S.A., pobocka Ceska republika
Citibank Europe plc, organizaéni slozka
COMMERZBANK Aktiengesellschaft, pobocka Praha
Ceska exportni banka, a.s.
Ceska spofitelna, a.s.
Ceskomoravska stavebni spofitelna, a.s.
Ceskomoravska zaruéni a rozvojové banka, a.s.
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
Deutsche Bank Aktiengesellschaft Filiale Prag, organiza¢ni slozka
Equa bank a.s.
Expobank CZ a.s.
Fio banka, a.s.
HSBC France - pobocka Praha
Hypotecni banka, a.s.
Industrial and Commercial Bank of China Limited, Prague Branch, odstépny zavod
ING Bank N.V.
J & T BANKA, a.s.
Komer¢ni banka, a.s.
mBank S.A., organiza¢ni slozka
Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s.
MONETA Money Bank, a.s.
MONETA Stavebni Spofitelna, a.s.
MUFG Bank (Europe) N.V. Prague Branch
Oberbank AG pobocka Ceské republika
PARTNER BANK AKTIENGESELLSCHAFT, odstépny zavod
PKO BP S.A., Czech Branch
Postova banka, a.s., pobocka Ceska republika
PPF banka a.s.

PRIVAT BANK der Raiffeisenlandesbank Oberdsterreich Aktiengesellschaft, pobocka Ceska
republika
Privatbanka, a.s., pobocka Ceské republika

Raiffeisen stavebni spofitelna a.s.

Raiffeisenbank a.s.

Datum od
3.6.2011
12.5.2011
7.7.2015
10.11.2018
1.1.2017
20.2.2015
7.2.2017
10.9.2007
23.11.1992
1.3.1995
30.12.1991
27.8.1993
28.1.1992
21.12.1964
20.10.1993
6.1.1993
23.1.1991
17.5.2010
1.10.2018
10.1.1991
5.5.2017
17.12.1992
13.10.1992
5.3.1992
18.7.2007
9.12.1993
9.6.1998
28.9.1992
19.1.2006
1.11.2003
25.9.2018
11.10.2016
18.9.2009
31.12.1992
3.8.2004
13.11.2017
4.9.1993
25.6.1993
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39 Saxo Bank A/S, organizac¢ni slozka 16.7.2009
40 | Sberbank CZ, as. 1.1.1997
41 SMBC Bank EU AG Prague Branch 12.12.2018
42 Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a.s. 13.6.1994
43 TRINITY BANK as. 1.1.2019
44 UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s. 1.1.1996
45 Volksbank Raiffeisenbank Nordoberpfalz eG pobocka Cheb 19.9.1993
46 Vseobecna tiverova banka a.s., pobocka Praha; zkracené: VUB, a.s., pobocka Praha 14.1.1993
47 Waldviertler Sparkasse Bank AG 21.4.1994
48 Western Union International Bank GmbH, organizacni slozka 2.4.2013
49 Wiistenrot hypote¢ni banka a.s. 23.12.2002

Zdroj: Ceskd ndrodni banka  [online][vid. 17. srpna 2020]. Dostupné z https://apl.cnb.cz/apljer-
rsdad/JERRS.WEB15.BASIC_LISTINGS_RESPONSE_3?p_lang=cz&p_ DA-
TUM=04.08.2020&p_hie=HI&p_rec_per_page=25&p_ses_idx=1

prozammce-smwaroxuzms [1]

Banka roku™ je nejprestiznéjsi Ceské ocenéni retailovych finan¢nich produktti se osm-
nactiletou tradici. Cilem Banky roku je ocenit sluzby a produkty bank, které pasobi v Ceské
republice a zamé&fuji se na drobnou klientelu. Mezi lety 2002—2008 ocenéni vyhlaSovala
spole¢nost Fincentrum a.s. pod nazvem MasterCard Banku roku, v letech 2009-2016 pak
jako Fincentrum Banka roku. Od roku 2017 vyhlasuje ocenéni Banka roku™ spole¢nost
BOY Awards a.s. (Bank Of the Year Awards) ve spolupraci s KPMG a spole¢nosti Fincen-
trum.

Banka roku 2019

1. Air Bank a.s.

2. Ceska spofitelna, a.s.
3. Komercni banka, a.s.

Banka zakazniki 2019
1. Air Bank a.s.

2. Equa bank a.s.

3. Fio banka, a.s.

Banka bez bariér 2019
1. Ceska spofitelna, a.s.
2. Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
3. Komercni banka, a.s.

Zdroj: Banka roku [online][vid. 20. srpna 2020]. Dostupné z https://www.bankaroku.cz/predchozi-rocniky
|
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Zakony
v oblasti

Pojeti a vyznam marketingu financnich sluzeb a jeho specifika v podminkdch CR

VYBRANE ZAKONY NA TRHU BANKOVNICH SLUZEB

V textu nize je uvedeno znéni vybranych zakoni tykajicich se bankovniho sektoru, ka-

bankovnic- Ppitalového trhu, nebo jinak souvisejicich s oblasti finan¢ni problematiky:

tvi

e Zakon €. 21/1992 Sb., o bankach

e Zakon & 6/1993 Sb., 0 CNB

e Zakon €. 229/2002 Sb., o finan¢nim arbitrovi

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

e Zékon €. 256/2004 Sb., o podnikani na kapitalovém trhu
e Insolvenéni zdkon €. 182/2006 Sb.

e Zakon ¢. 277/2013 Sb., o sménarenské ¢innosti
e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

e Zékon ¢. 370/2017 Sb., o platebnim styku

e Zakon €. 257/2016 Sb., o spotiebitelském uvéru

Cilem zakoni a novelizaci z poslednich let je lepsi ochrana spottebitelt, kteti ziskavaji
daleko vyssi pravomoci na finan¢nich trzich. Zaroven dochazi k razantnimu procisténi na
trhu nebankovnich poskytovateld tvéera.

Ve vztahu ke spotiebiteli v ramci zakona o spotiebitelském tvéru ¢&. 257/2016 Sb.
jsou naptiklad tyto zasadni zmény: (Fokus — Novela zakona o spotiebitelském uvéru, ¢a-
sopis Bankovnictvi, 2016)

e omezeni sankci za pozdni splaceni Gvéru na 0,1 % z dluzné ¢astky denné,

e moznost pfedCasné splatiti hypotéku bez zvySenych nakladl, pticemz financni
instituce si budou moci uctovat pouze ucelné¢ vynalozené naklady s timto spo-
jené,

e financni instituce jsou nuceny peclivéji kontrolovat Givéruschopnost svych kli-
entd,

e nebankovni poskytovatelé Givéru jsou pod piisn&jsim dohledem CNB,

e veskeré Ciselné udaje musi obsahovat RPSN,

e pod zakon spadaji i mikroptjcky (uvéry do 5 000 K<),

o CNB dohlizi na viechny poskytovatele Gvéri.

13. ledna 2018 nabyl na G¢innosti novy zakon o platebnim styku ¢&. 370/2017 Sb. (im-
plementace evropské smérnice PSD 2), kdy za hlavni novinky lze povazovat piedev§im
tzv. silné ovéteni uzivatele pii placeni pres internet. Nove je vyzadovana kombinace ale-
spoii dvou zptisobli ovéfeni totoznosti, sniZzeni limitu odpovédnosti uzivatele pii neautori-
zované transakci zplisobené pouzitim ztracené nebo odcizené karty ze 150 na 50 eur a ne-
pfimé udéleni platebniho piikazu. Zakon tak predevSim piinasi regulaci inovativnich zpt-
sobl placeni prostfednictvim mobilnich a internetovych aplikaci. Novy zdkon historicky
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poprvé upravuje pravidla a podminky ¢innosti financné technologickych spole¢nosti na fi-
nan¢nim trhu a jejich interakce s bankovnim sektorem. (Top finance — vyhledy na rok 2018,
priloha ¢asopisu Bankovnictvi)

Dalsim ptikladem mutZe byt novela zakona o sménarenské ¢innosti ¢. 277/2013 Sb. (v
ucinnosti od 1. dubna 2019), ktera reaguje na nekalé praktiky nékterych sménaren, kterych
se dopoustéji nejCasteji pii jednani se zahrani¢nimi turisty v turisticky atraktivnich lokali-
tach. Novela zavadi moznost zakaznika odstoupit od smlouvy 0 sménarenském obchodu
do tii hodin od provedeni obchodu. Klienti musi byt o svém novém pravu informovani jak
na kurzovnim listku, tak na dokladu o provedeni smény. Pro odstoupeni od smlouvy zakon
stanovuje limit 1 000 EUR. V ptipadé odstoupeni od smlouvy uzaviené prostrednictvim
sménarenského automatu ma klient pravo odstoupit do tfech pracovnich dnd v kterékoliv
provozovné nebo v sidle sméndrnika. Novela zakona ptindsi i dalsi vylepSeni ve prospéch
spotiebiteld, kdyz zptisiiuje pozadavky na prezentaci informaci na kurzovnim listku a po-
skytovani jinych podminek smény. K ochrané zdkazniki sméndren slouzi také zdkaz Gplaty
za provedeni sménarenského obchodu. Poplatky budou muset byt promitnuty pifimo
do sménného kurzu.

CESKA BANKOVNI ASOCIACE

Jedna se o dobrovolné sdruzeni bank a stavebnich spofitelen piisobicich na ¢eském trhu.
Jiz od roku 1990 podporuje rozvoj ¢eského bankovniho sektoru, celé ¢eské ekonomiky a
finanéni gramotnosti Cechii. Aktivné se angazuje do piiprav zakonnych norem tykajicich
se bankovnictvi a financi. Zabyva se téméf vSemi oblastmi bankovnictvi - od bankovniho
dohledu, pfes platebni styk ¢i kapitalovy trh, po problematiku ucetnictvi nebo vnitiniho
auditu. Cilem asociace je podporovat stabilitu podminek a atraktivitu podnikatelského pro-
sttedi v Ceské republice. Konstruktivné také vstupuje do diskuse, jak zajistit smysluplnou
ochranu zajmu spotfebiteli bankovnich sluzeb.*

V soucasné dob¢ intenzivné se vénuje realizaci vzdélavacich projektl, které rozviji fi-
nan¢ni gramotnost. Veskeré vzdélavaci projekty urcené Siroké vetejnosti jsou dostupné i
na socidlnich sitich pod ndzvem Finance hladce. Zaroven se zamé&fuje na prevenci obecné
finan¢ni a kybernetické kriminality. Nedilnou souc¢asti aktivit je zastupovani z4jmu nasich
¢lentt i Ceské republiky v mezinarodnich bankovné-finanénich uskupenich. Je soucasti Ev-
ropské bankovni federace, (EBF/FBE), nejvyznamnéj$iho nevladniho partnera organtt EU
V oblasti bankovnictvi. Pisobi také v Evropské rad¢ pro platby (EPC), rozhodovacim a ko-
ordinacnim organu, ktery zastieSuje evropsky bankovni sektor v oblasti platebniho styku a

v 7

v neposledni fadé je také ¢lenem Evropského ustavu pro penézni trhy (EEMI).®

4 Ceskd narodni banka [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z https://chaonline.cz/co-delame
S Ceskd narodni banka [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z https://chaonline.cz/co-delame
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Ceska bankovni asociace vydava dva vyznamné dokumenty, kromé jinych kodexd a
standard, Eticky kodex bank a Standard mobility klienti. Eticky kodex bank, neboli
eticky kodex CBA stanovuje pravidla chovani pracovniki banky ve vztahu ke klientim,
samotné bance, ale také k tomu, jak spravuji své osobni a rodinné zalezitosti. Rovnéz kodex
fesi vztahy banky a jejich zaméstnanct ke klientele. V neposledni fadé se zabyva i vzdjem-
nymi vztahy mezi jednotlivymi bankami. Standard mobility klientii obsahuje piislusna
ustanoveni Zakona o platebnim styku, na ktera navazuji popisy postupu jak klienta, tak i
dosavadniho a nového poskytovatele platebnich sluzeb. Clenské banky CBA (k 26. 3. 2018
se jedna o 26 bank), které ptistupuji k tomuto Standardu, se zavazuji dodrzovat ustanoveni
uvedend jak v Casti I, tak v Casti II tohoto Standardu, p¥i¢emz budou pfi svych postupech
dodrzovat zasady stanovené Etickym kodexem CBA..

1.2.2 TRH STAVEBNICH SPORITELEN

V Ceské republice patii stavebni spofeni mezi relativné nejmladsi bankovni produkty.
Na cesky trh bylo zavedeno teprve v roce 1993 schvalenim Zakona o stavebnim spotfeni a
statni podpote stavebniho spofeni ¢. 96/1993 Sb. Uz od samého pocatku své existence vSak
stavebni spofeni naslo své nezastupitelné misto mezi ostatnimi bankovnimi produkty.

V roce 2003 byla pfijata novela zdkona o stavebnim spoieni (platnd od 1.1.2004), ktera
vyznamné upravila podminky stavebniho spoteni. V dusledku planovanych zmén fada lidi
uspisila své rozhodnuti a uzaviela smlouvu o stavebnim spoieni jeste¢ v roce 2003, pied
nabytim ucinnosti novely. Rok 2003 byl proto z hlediska poctu nové uzavienych smluv
mimofadnym.

V roce 2020 je stavebni spofeni mezi ¢eskou populaci povazovano za velmi atraktivni.
Roste 1 jeho obliba mezi mladymi lidmi. V roce 2019 stavebni spofitelny uzaviely celkem
545 tisic smluv o stavebnim spofeni, coZ je nejlepsi vysledek za poslednich pét let. Za
hlavni déivody pro uzavieni smlouvy ozna¢uji Cesi zajimavé zirodeni, statni podporu a
moznost budouciho vyhodného tvéru s pfedem garantovanou urokovou sazbou. Naopak
jednou z hlavnich pfekazek pro uzavieni smlouvy je pro nékteré nedostatek volnych fi-
nanénich prostiedki.” Vyznamnéj$i zmény byly v roce 2019 zaznamenany u struktury po-
skytovanych tvéru, kdy v roce 2017 a 2018 ptevladaly uvéry na koupi nové nemovitosti,
Vv roce 2019 zesililo vyuziti Gvéri na rekonstrukce stavajicich nemovitosti. Regulace spolu
s omezenou nabidkou nemovitosti Zenou ceny bydleni vzhliru a dramaticky klesla jejich
dostupnost. Tato situace podtrhuje vyznam stavebnich spofitelen a jejich nabizenych pro-
duktt. (Top finance 2019 — vyhledy na rok 2020, ptiloha ¢asopisu Bankovnictvi)

8 Ceskd narodni banka [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z https://cbaonline.cz/kodexy-a-standardy

" Asociace ceskych stavebnich sporitelen [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z  http://www.acss.cz/cz/o-
stavebnim-sporeni/stavebni-sporeni-v-mediich/obliba-stavebniho-sporeni-roste-uz-je-atraktivni-pro-polovinu-ce-
chu/
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VYBRANE ZAKONY NA TRHU STAVEBNICH SPORITELEN

e Zakon €. 96/1993 Sb., 0 stavebnim spoieni a statni podpote stavebniho spofeni
a 0 doplnéni zdkona Ceské narodni rady &. 586/1992 Sb., o danich z pi{jma, ve
znéni zdkona Ceské narodni rady &. 35/1993 Sb. Tento zékon byl jiz n&kolikrat
novelizovan.

e Zakon €. 21/1992 Sb., o bankach

e Zakon ¢&. 6/1993 Sb., o CNB

e Zakon ¢. 257/2016 Sb., o spotiebitelském uvéru

ASOCIACE CESKYCH STAVEBNICH SPORITELEN — ACSS

Zakladnim poslanim ACSS je snaha o vytvafeni optimalniho zdzemi systému staveb-
niho spofeni a upevilovani ditvéry obcantli ve spolehlivost, funkénost, stabilitu, kontinuitu
a vykonnost sektoru stavebniho spotfeni. Prostfednictvim spolupréace ¢lent podporuje a roz-
voj produktu stavebniho spofeni na ¢eském trhu. ACSS udrzuje kontakty se zahrani¢im.

Podili se na ¢innosti Evropského sdruzeni stavebnich spofitelen a je téz ¢lenem Internatio-
nal Union for Housing Finance.®

Asociace Ceskych stavebnich spofitelen sdruzuje jiz od svého zalozeni v roce 2000 vsech
Sest stavebnich spofitelen piisobicich na ¢eském trhu. Od listopadu 2008 nabyla u¢innosti
fize Raiffeisen a Hypo, kdy Hypo zanikla. ACSS ma tak nyni pét ¢lenti. Viechny jsou
rovnéz plnopravnymi ¢leny Ceské bankovni asociace, ktera sdruzuje finanéni instituce pii-
sobici na ¢eském trhu, a Evropského sdruZeni stavebnich spofitelen.®

. Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s.
. Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a. s.
o Modré pyramida stavebni spofitelna, a.s.

o Raiffeisen stavebni spofitelna a.s.
o MONETA Stavebni Spofitelna, a.s. (pivodné¢ Wiistenrot SS, zména v roce
2020)

Dle velikosti (suma aktiv) v roce 2019 lze stavebni spofitelny sefadit v sestupném potadi
Ceskomoravska stavebni spofitelna, Modra pyramida SS, Stavebni spofitelna CS, Raiffei-
sen stavebni spofitelna a Wiistenrot SS. (Top finance 2019 — vyhledy na rok 2020, pfiloha
casopisu Bankovnictvi)

8 Asociace ceskych stavebnich sporitelen [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z  http://www.acss.cz/cz/o-
stavebnim-sporeni/
% Asociace ceskych stavebnich sporitelen [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z  http://www.acss.cz/cz/o-
stavebnim-sporeni/
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1.2.3 TRH POJISTOVACICH SLUZEB

Pojisténi v teoretickém pojeti 1ze charakterizovat jako penézni vztahy tvorby, rozdé€lo-
vani a uziti pojistnych fonda. Pojistny fond pojistovna tvoii formou uzavirani pojisténi
proti riznym druhiim rizik, jimz Celi ekonomické subjekty v redlném svéte. Z téchto pojis-
téni je pojistovne placeno pojistné, které piedstavuje zakladni formu tvorby trzeb pojis-
tovny. Dal§i vyznamnou formou tvorby trzeb u pojistovny je investovani finan¢nich pro-
stredkil ziskanych prave z platby pojistek. Pojistny fond pak pojistovna rozdéluje, krome
standardnich zptisobt jako u podniku, tim Ze vyplaci pojistna plnéni v ptipadech, kdy doslo
k pojistné udalosti. (Cernohorsky a Teply, 2011, s. 20) Smyslem pojiténi je tedy vytvateni
finan¢ni rezervy slouzici k uhradé potieb nebo Skod, které¢ vzniknou pojisténym z nahodi-
lych udalosti. Tato rezerva se vytvari z prostiedkl pojisténych subjektl, tedy z pojistného,
které je cenou za poskytované sluzby.

V roce 2020 na pojistném trhu se nachazi 47 pojistoven viz tabulka ¢. 3 a 4, které
v ramci konkurenéniho boje se snazi reagovat na nové vyzvy, jako je kybernetické bezpec-
nost, klimatické zmény, teroristické utoky, pandemie, pojisténi dlouhodobé péce, pojisténi
proti katastrofickym rizikiim apod.

V ¢em se zasadné lisi trh s pojisténi ve srovnani s vyspélymi zemémi, je poptavka po
zivotnim a nezivotnim poji$téni viz tabulka ¢. 2. Vefejnost stale nerozumi, ze je mimofradné
dilezité zajistit budouci piijmy pro pfipad nemoci, urazu ¢i invalidity, nebo zajistit svou
rodinu v ptipadé smrti, coz ma za nasledek, Ze zivotni pojisténi roste velmi pomalym tem-
pem a Ceska populace je charakteristicka velmi nizkou propojisténosti v rdmci Zivotniho
pojisténi ve prospéch pojisténi nezivotniho, kde dominuje pfedev§im povinné ruceni.

Tabulka 2: Vyvoj pojistného trhu 2010 — 2019 (pFedepsané pojistné v tis. K<)

Rok Zivotni pojisténi NeZivotni pojisténi
2010 44 500 658 74 499 498
2011 45 328 827 71064 337
2012 47 438 459 68 103 903
2013 46 442 636 67543734
2014 46 118 627 69 076 016
2015 44 526 724 71589 614
2016 43 661 727 74 840 701
2017 43692 789 79 248 522
2018 43934 278 85389 731
2019 45121 521 91 601 309

Zdroj: Ceskd asociace pojistoven [online][vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z http://www.cap.cz/statisticke-
udaje/vyvoj-pojistneho-trhu
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Tabulka 3: Pojistovny a pobocky zahrani¢nich pojistoven (k 5. 8. 2020)

N

o O A W

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
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Pojistovny a pobo¢ky zahrani¢nich pojistoven
Allianz pojistovna, a.s.

Atradius Crédito y Caucién S.A. de Seguros y Reaseguros, pobo¢ka pro Ces-
kou republiku
AWP P&C Ceski republika - oditépny zavod zahraniéni pravnické osoby

AXA pojist'ovna a.s.
AXA 7Zivotni pojist'ovna a.s.

Basler Lebensversicherungs-Aktiengesellschaft, pobo¢ka pro Ceskou repub-
liku

Basler Sachversicherungs - Aktiengesellschaft, pobo¢ka pro Ceskou repub-
liku

BNP Paribas Cardif Pojist'ovna, a.s.

Chubb European Group SE, organizac¢ni slozka

Colonnade Insurance S.A., organizacni slozka

COMPAGNIE FRANCAISE D" ASSURANCE POUR LE COMMERCE EX-
TERIEUR organizaéni slozka Cesko
Credendo - Short-Term EU Risks ivérova pojist'ovna, a.s.

Ceska kancela¥ pojistiteli

Ceska podnikatelska poji§tovna, a.s., Vienna Insurance Group
Ceska pojistovna ZDRAVI a.s.

CSOB Pojist'ovna, a. s., ¢len holdingu CSOB

D.A.S. Rechtsschutz AG, pobotka pro CR

Direct pojistovna, a.s.

ERGO pojist'ovna, a.s.

ERYV Evropska pojistovna, a. s.

EULER HERMES SA, organizacni slozka

Exportni garan¢ni a pojist'ovaci spole¢nost, a.s.
Generali Ceska poji§tovna a.s.

HALALLI, vSeobecna pojist’ovna,a.s.

Hasiéska vzajemna pojist'ovna, a.s.

HDI Versicherung AG, organizacni slozka

INTER PARTNER ASSISTANCE, organizac¢ni slozka
Komer¢ni pojist’ovna, a.s.

Kooperativa pojist'ovna, a.s., Vienna Insurance Group
MAXIMA pojistovna, a.s.

Merkur Versicherung Aktiengesellschaft - Merkur pojist'ovna, organizacni
slozka
MetLife Europe d.a.c., pobotka pro Ceskou republiku

MetLife Europe Insurance d.a.c., pobocka pro Ceskou republiku
NN Zivotni pojistovna N.V., pobotka pro Ceskou republiku
NOVIS Pojistovna, oditépny zivod Ceska republika

Osterreichische Hagelversicherung - Versicherungsverein auf Gegenseitig-
keit, Agra pojis§t’ovna, organizacni sloZzka

Datum od
23.12.1992
19.8.2016

1.1.2007

29.5.2008
21.7.1995
27.9.2006

12.1.2009

11.10.1996
21.3.2007
17.9.2015
19.5.2004

24.6.2005
1.5.2004
6.11.1995
17.6.1993
17.4.1992
18.9.2014
3.9.1996
22.9.1994
23.4.1993
20.10.2011
1.6.1992
1.5.1992
11.11.1993
11.11.1992
22.11.2006
21.3.2007
1.9.1995
1.3.1993
1.7.1994
24.10.2019

24.2.2015
24.2.2015
22.5.1992
23.4.2014
18.7.2006
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37 | Pillow pojist'ovna, a.s. 21.7.2015
38 | Pojist'ovna Patricie a.s. 1.1.1995
39 | Pojistovna VZP, a.s. 16.1.2004
40 Servisni pojistovna a.s. 18.7.1997
41 Simplea pojistovna, a.s. 8.2.2019
42 Slavia pojistovna a.s. 1.6.1994
43 | STARR EUROPE INSURANCE LIMITED, pobo¢ka pro Ceskou republiku 10.3.2020
44 | Union poistoviia, a.s., pobotka pro Ceskou republiku 15.5.2012
45 | UNIQA pojistovna, a.s. 28.5.1993
46 | Vitalitas pojist'ovna, a.s. 17.11.1998
47 | Youplus Insurance International AG, pobotka pro Ceskou republiku 7.11.2018

Zdroj: Ceska ndrodni banka  [online][vid. 15. srpna 2020]. Dostupné z https://apl.cnb.cz/apljer-
rsdad/JERRS.WEB15.BASIC_LISTINGS_RESPONSE_37?p_lang=cz&p_DA-
TUM=05.08.2020&p_hie=HI&p_rec_per_page=25&p_ses_idx=17

Tabulka 4: Pojistny trh v Ceské republice (k 31. 12. 2019)

Pojistovna Podil na trhu
Kooperativa, pojistovna, a.s. 23,7 %
Generalli Ceska pojistovna a.s. 20,6 %
Allianz pojistovna, a.s. 10,6 %
CSOB Pojistovna, a.s. 8,1 %
Ostatni pojistovny 37 %

Zdroj: Ceskd asociace pojistoven [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z http://www.cap.cz/statisticke-
udaje/vyvoj-pojistneho-trhu

e

Na rozvoji samoftizenych aut se podili fada technologickych firem, které doposud ne-
mély s automobilovym primyslem nic spole¢ného, ale i nove vzniklych startupti. Stale ¢as-
t&ji se v této souvislosti sklonuji jména jako Tesla, Alphabet, Apple nebo Nauto, Ford,
Honda, Mercedes-Benz ¢i General Motors.

Na silnicich na celém svété umird ro¢né stale hodné lidi. Hlavni pficinou téchto selhani
je lidska chyba, ¢asto zplsobena rozptylenim pozornosti napt. pouzivanim chytrych tele-
fonl za jizdy. Automatizace i ve své nejjednodussi podobé snizuje prostor pro lidskou
chybu. Nastup aut bez fidict tak miiZe zcela zvratit dlouhodoby byznys model pojistova-
ciho odvétvi. Rizeni aut bude ale i nadale piinaset rizika, i kdyz fidi¢ nebude sedét za vo-
lantem. 1 v budoucnu bude zapotiebi pojisténi pro pasazéry, kolemjdouci nebo majitele ne-
movitosti. Vyrobci automobilti ponesou stale vice odpovédnost za havarie, protoze ty bu-
dou castéji vznikat selhanim vyrobkt nez lidskou chybou. Budou proto nutné pojisténi od-
povéednosti za produkt. Pojistné kryti bude navic muset zahrnovat i riziko kybertatokd.
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Auta bez tidice jsou podle vSeho blizsi budoucnosti, nez by se mohlo zdat. Ohrozeni
bezpecnostnim prvkim bude nizsi frekvence dopravnich nehod, ale ndklady na jejich vy-
potadani budou naopak vyssi.

Zdroj: Bankovnictvi ¢. 10/2017, Doklady prosim! Kam sméruje trh s pojisténim motorovych vozidel?
]

VYBRANE ZAKONY NA TRHU POJISTOVEN

e Zaikon ¢.277/2009 Sb., o pojistovnictvi

e Zakon ¢. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi a zajisténi

e Zaikon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

e Zakon ¢. 37/2004 Sb., o pojistné smlouve

e Zakon ¢. 168/1999 Sb., o pojisténi odpoveédnosti za Gjmu zplisobenou provozem
vozidla

Zakon ¢&. 170/2018, Sb. o distribuci pojisténi a zajiSténi nahradil zakon ¢&. 38/2004 5"’(’)’;‘:;’;’“
Sb., o pojistovacich zprostiedkovatelich a likvidatorech pojistnych udalosti. Zakon ma am-  pojistsni
bici reagovat na fadu specifickych a dlouhodobych problémi tuzemského pojistovaciho
trhu. Jedna se zejména o poskozovani klienti sjednavanim nevyhodnych pojistnych pro-
duktd, problém nizké odborné kvalifikace distributort pojisténi, problém limitovanych do-
hledovych nastrojit CNB coby organti dohledu a netransparentni odpovédnosti v ramei dis-

tribu¢nich fetézct. (Top finance — vyhledy na rok 2018, piiloha ¢asopisu Bankovnictvi)

CESKA ASOCIACE POJISTOVEN — CAP

Ceska asociace pojistoven je pravnickou osobou a jejim sidlem je Praha. Cinnost zaha- gzz’;apzw
jila v lednu 1994. Od roku 1998 je fadnym c¢lenem Insurance Europe (dfive Evropska po- jistoven
jistovaci a zajiStovaci federace - CEA). Jejim poslanim je koordinovat, zastupovat, héjit a
prosazovat spole¢né zajmy pojistoven ve vztahu k organiim statni spravy a dal§im osobam
i ve vztahu k zahraniéi. V roce 2020 ma 25 fadnych ¢lenti a 3 ¢leny se zvlastnim statutem.

Podil ¢lenskych pojistoven CAP na celkovém piedepsaném pojistném v CR je téméi 97
0,10

0 Ceskd asociace pojistoven [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z http://www.cap.cz/o-naslorganizacni-
struktura/zakladni-udaje
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Mezi hlavni tikoly Ceské asociace pojistoven patFi:!!

e zpracovavat piipominky k pravnim piedpisim tykajicim se pojistovnictvi, po-
Jisténi nebo jinych zajmu pojistoven a prosazovat nezbytné Upravy, Ceské i ev-
ropské legislativy,

e  vytvaret nastroje zabrany Skod a pojistnych podvodd,

e sjednocovat pravidla a postupy ¢lent v oblasti technické, informacni i statistické,

e vytvaret informacni nastroje pro veiejnost a objektivné a srozumiteln¢ informo-
vat o vyvoji pojistného trhu, pojistnych produktech a novinkach,

e prispivat k odborné informovanosti ¢lenti a zabezpecovat vzdélavani,

e vytvaret pravidla etického chovani v pojistovnictvi,

e pusobit pii odstranovani rozpor mezi ¢leny asociace, dbat na dodrzovani zasad,

e upravovat Kodex etiky v pojistovnictvi, jehoz cilem je napomahat prosazovani
korektnich vztahi na ¢eském pojistném trhu.

Déle v ramci pusobnosti Ceské asociace pojistoven vznikla Kancelaf ombudsmana
Ceské asociace pojistoven, jehoz cilem je mimosoudni fedeni sport, a to v oblasti pojisténi
v pripadech, u nichz neni ddna pisobnost finan¢niho arbitra. Tato specializovana kancelar
vznikla proto, aby méli spotfebitelé vice moznosti pfi ochrané svych prav. Ombudsman na
zékladé dobrovolnosti, nezavislosti a nestrannosti poskytuje odborné poradenstvi a mi-
mosoudni feseni sport efektivni, bezplatnou a smirnou cestou.*

1.2.4 DLOUHODOBE TRENDY NA TRHU FINANCNICH SLUZEB

Nové trendy a produkty ve financnim sektoru jsou dnes vice nez kdykoli v minulosti
ovlivnény rozvojem modernich technologii. Technologie umoznuji nové produkty a staveé;ji
pfed banky také nové vyzvy. Zosttujici se konkurence méni rovnéz strukturu produktl 1
prodejni kanaly, ptes né€z jsou produkty nabizeny. Pravdépodobné se da fict, Ze nikdy v
minulosti bankovnictvi neprochazelo takovymi zménami jako dnes. Technologie se také
pouziva na stale efektivnéjsi vedeni marketingového procesu. Aplikace sahaji od automa-
tizace pobocek a call center po fizeni vztahii se zakazniky (CRM), systémy hodnotici zis-
kovost a vytéZnost dat. Vyhody téchto praktik zahrnuji rozhovory o vyssi kvalité prodejt,
konverze obsluznych transakci do prodejnich ptileZitosti a konzistentni ¢innosti vytvarejici

Vynosy.

V textu niZe jsou uvedeny dlouhodobé trendy na trhu finan¢nich sluZeb z pozice soucas-
nych zékaznikl a také z pohledu soucasnych poskytovatelll finan¢nich sluZzeb. Vybrané
trendy jsou zaroven blize specifikovany v této kapitole, pozornost zbyvajicim uvedenych
trendiim je pak nasledné vénovana prabézné v dalsich kapitolach studijniho textu.

W Ceskd asociace pojistoven [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z http://www.cap.cz/o-naslorganizacni-
struktura/zakladni-udaje

12 Kanceldr ombudsmana Ceské asociace pojistoven [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z https://www.om-
budsmancap.cz/o-nas/kancelar-ombudsmana
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Vybrané trendy na strané poptavky po finan¢nich sluzbach:

e zmeéna struktury potieb,

e prosazovani individuality,

e emocionalizace - orientace na prozitek (vyznam gamifikace v nabidce financ-
nich sluzeb),

e fenomén Casu,

e Kklesajici loajalita zakaznik,

e zmeéna postoje klientil k zadluzenosti,

e zvysSené ndroky na finan¢ni sluzby,

e ckologické chovani,

e vyuziti IT, novych komunika¢nich prostredkd.

Vybrané trendy na strané nabidky finanénich sluzeb:

e silna dominance bank,

e diraz na bezhotovostni transakce, vyuziti kryptomeén,

e orientace na zdkaznika dlouhodobého charakteru (CRM, kustomizace) — vyuzi-
vani klientskych databazi, personalizovana troven sluzeb, identifikace a pre-
dikce potieb klienta,

e intenzivni vyuziti trzni segmentace,

e nabidka finan¢nich sluzeb na principu samoobsluhy,

e dezintermediace = vylouceni, mezi¢lankl, pfimé propojeni mezi zdkaznikem a
poskytovatelem sluzby,

e multikanalova distribuce (napfi¢ vSemi kanaly),

¢ Vliv Fintech spolecnosti (nefinan¢ni bankovni subjekty) = uberizace financniho
sektoru (P2P ptjcky, osobni penézenky,...),

e zavislost na makroekonomickém vyvoji (napf. svétova finanéni krize v letech
2008 — 2009, vyskyt COVID-19 v roce 2020 apod.),

e aktivity v ramci CSR (napf. projekty finan¢ni gramotnosti),

e rozvoj moderni distribucni sité€ v online 1 offline prostredi,

e vyuziti IT, robotizace a automatizace,

e vysS§i pozornost vii€i bezpe€nosti a ochrané proti podvodiim pii finan¢nich trans-
akcich (pfedevsim v oblasti phishingu),

e ckonomika sdileni, GIG ekonomika,

e marketingovy vyzkum poskytovanych finan¢nich sluzeb s dirazem na mystery
shopping (mystery mailing, mystery calling, mystery shopping apod.).

Dle odborniki a jejich praktickych zkuSenosti 1ze vymezit 6 zdkladnich oblasti do bu-
doucna, ve kterych se musi finan¢ni instituce stale zdokonalovat: (Bankovnictvi ¢. 11/2018,
Digitalni bankovnictvi aneb loajalita zavisi na kvalitg)
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e Proaktivni pfistup (komunikace se zakaznikem, efektivni a rychlé feSeni dotazl
a stiznosti apod.)

e Piehodnotit byznys model z divodu novych partnerstvi s technologickymi spo-
le¢nostmi.

e Hlubsi pochopeni svych klientt.

e Personalizovana zkusenost (produkty §ité na miru).

e Spoluprace i se svymi konkurenty.

e Vzdy a vSude pro klienta v multikanalovém prostiedi.

FINTECH SPOLECNOSTI

Fintech - spojeni financi a technologii - znamena oblast, ktera pfinasi inovacéni feseni
finan¢nich sluzeb. Pomoci modernich néstroji a procest fintech firmy nabizi finan¢ni
sluzby levnéji a pohodIngji, a ¢ini je takto dostupnéjs$imi pro vSechny. FinTech spole¢nosti
Casto vyuzivaji principy sdilené ekonomiky, nové zptsoby identifikace klientl, ¢i funguji
v ryze internetové podobé. VéEtSina téchto spolecnosti se pohybuje v regulovanych odvét-
vich finanéniho trhu, ktery v Cesku dozoruje Ceska narodni banka (CNB). Oblast opatfeni
proti prani $pinavych penéz a financovani terorismu dozoruje Finanéné analyticky tfad.®

Lidé¢ a firmy si pajcuji mezi sebou a fintech spolecnosti zajistuji webovou platformu,
zakladni pravni servis, administrativu, smlouvy a pfedev§im hodnoceni, rating ¢i skoring
zadatell. Vétsinou dochézi k tomu, Ze Zadatel o penize zadd maximalni urok, ktery je ocho-
ten akceptovat, a investofi pak na principu aukce nabizeji svoje penize vV daném limitu.
Nebo je to naopak investor, ktery si vybird, komu poskytne uvér na zadklad¢ jim danych
kritérii. Sluzba je vhodna napiiklad pro OSVC ¢&i fyzické osoby, kterym nebyl uvér schva-
len prostfednictvim banky. (Nacher, 2015, s. 175)

Na zéklad¢ nového zdkona o platebnim styku ¢. 370/2017 Sb., kde dochazi k implemen-
taci unijni smérnice PSD2 musi banky ¢ast tidaji o svych klientech se souhlasem klienta
zptistupnit tietim strandm. Dvoustranny model tradi¢niho bankovnictvi stojici na bance a
klientovi se tak rozrista o obchodniky ze sféry FinTech spole¢nosti (tabulka €. 5) a vzrista
tak intenzita konkurencniho prostfedi. To v§ak neméni nic na tom, Ze jsou to bankovni
instituce, jez tyto Uty vedou, kdo i nadale nese zodpovédnost za ochranu financi svych
klientd.

Vybrané finan¢ni sluzby nabizené FinTech spole¢nostmi:

e P2P (peer-to-peer), B2B pujcky (napt. Lending Club, Zonky, Bankerat),

e crowdfundingové platformy (napt. Kickstarter, Fundlift)',

13 Schejbal a Partners [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z https://akschejbal.cz/licence-ceske-narodni-
banky-pro-fintech-spolecnosti

14 Crowdfunding (Cesky skupinové financovdni nebo davové financovani) je zpiisob financovani, pii kterém vétsi
pocet jednotlivcii prispiva mensim obnosem k cilové cdstce pozadované pro realizaci predmétu financovani. Crow-
funding slucuje v sobé novy financni trh, jenz tvori na jedné strané poptdavka po financnim kapitilu, kterou ma
néjakd komunita, jednotlivec ¢i firma, a na druhé strané piisobi nabidka kapitalu skupiny darcii & investorii. Podle
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internetové sménarny (napt. Devizy.cz),

sprava a vybér ndjemného za majitele (napft. Flatio.com),

mzdovy servis obsahujici zasilani mezd za zaméstnavatele (nékteré ucetni kan-
celare),

integratoii mobilnich sluzeb (napt. Erika, Airtoy),

umoznéni plateb po pievzeti zbozi (napt. Vikipid),

elektronické penézenky a platebni brany (napt. PayPal, Sejf.cz),

elektronické stravenky a benefity zaméstnavatelti dobijené na platebni kartu
(napft. Sodexo, Benefi),

automatizované nizkonékladové investi¢ni platformy,

tvorba investi¢nich produkt na miru.

V roce 2016 byla zalozena Ceska fintech asociace (CEFTAS), ktera ma za cil podporo-
vat inovace ve financnim sektoru, spoluvytvaret regulacni prostiedi pro jejich rozvoj, a diky
tomu prosazovat ekonomiku bez prekazek, papirovani a hotovosti. Asociace vede odborné
pracovni skupiny, pofada networkingové a expertni akce, je také kontaktnim mistem pro
inovatory, investory, regulatory a obchodni partnery.

Tabulka 5: Poc¢et FinTech spole¢nosti vybranych zemich EU k 30. 10. 2020

Poradi Zemg Doméci registrace | Povoleni poskytovat
sluzby
1. Velka Britanie 170 207
2. Némecko 36 116
3. Svédsko 25 94
4, Nizozemsko 14 88
5. Spanélsko 7 87
6. Belgie 13 87
7. Francie 16 86
8. Irsko 7 85
9. Italie 5 82
10. Finsko 8 80
16. Ceska republika 5 71

Vo

Zdroj: InCard 2020, V Evropé je témér tiikrdt vice fintechii nez vioni. Vyzndte se v nich?, s. 17

toho Ize rozlisit dva zdkladni typy crowdfundingu — ddarcovsky a investicni crowdfuning. Vedle toho zde piisobi
obdobné jako na Klasickém financnim trhu nejriiznéjsi financni zprostiedkovatelé, jimiz jsou v soucasném digitdl-
nim veku specializované internetové platformy. Objem tohoto trhu vyrazné poroste do budoucna.
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ticni skupina PPF, se umistilo na prvnim misté v kategorii Fintech v 18. ro¢niku soutéze
finan¢nich produkta Zlata koruna. Porota ocenila prfedevSim rychlost i cenu sluzby, kterou
dokaze Zonky konkurovat zavedenym hracim bankovniho trhu. Pravé na jesté rychlejsi
obsluhu klientii se chce spolecnost zaméfit 1 v budoucnu - vyvijenim a zlepSovanim stava-
jicich technologii si chce Zonky udrzet pozici lidra v nejvyhodnéj$im a nejpohodIngjsim
puj¢ovani pen€z i online investovani.

Co je na Zonky inovativniho?

e RYCHLOST V bance lidé vytidi ptjcku primérné za 6 dni. Ukazal to priizkum
Ipsos. V Zonky jsme schopni klientovi ptipravit nabidku, podepsat s nim online
smlouvu a poslat penize dokonce v rdmci minut.

e CENA Odstranili jsme administrativni zbyte¢nosti, se kterymi se klienti setka-
vaji v tradi¢nich bankach, dostali jsme se tak s naklady na pofizeni piijcky na
minimum. Neuctujeme si zadné poplatky za predCasné splaceni, nemame ani
zadné skryté poplatky.

e ONLINE PROCES Funguje u nas okamzité¢ vyplaceni Gvéri — zékaznik tak
mize mit ptijcené penize na uctu uz do nékolika minut od podani zadosti.

e ZAMERENI NA NiIZKORIZIKOVEHO ZAKAZNIKA Zonky je jedina online
nebankovni instituce, kterd nabizi ivéry nizkorizikovym segmentiim populace.
Napliuje tak zakladni ideologii fintechu - obsluhuje klienty, ktefi by jinak byli
obslouzeni bankou, a nabizi jim cenovou vyhodu vyplyvajici z toho, Ze sluzba
funguje online.

e PSD2 LICENCE Byli jsme prvni ¢esky fintech a nebankovni finan¢ni subjekt,
ktery ji v zaii roku 2019 ziskal od Ceské narodni banky v plné formg.

e TECHNOLOGIE A INOVACE POMAHAIJICI LIDEM Umél4 inteligence pro
strojové vyhodnoceni rizikovosti klienta, OCR pro ¢teni dokladu, nebo strojové
zpracovani bankovnich vypist. To v§e vyuzivame, abychom mohli zdkaznikiim
nabidnout to nejlepsi.

e ZAKAZNICKA ZKUSENOST NA PRVNIM MISTE NPS Zonky dosahuje nej-
vys$iho skore (82) mezi bankami na ¢eském trhu. Klienti si diky automatizaci a
umélé inteligenci mohou na Zonky vytidit pijcku do 10 minut.

e INVESTOVANI PRO VSECHNY Investor miiZe investovat z pohodIného roz-
hrani webovych stranek nebo mobilni aplikace jednoduSe bez nutnosti slozitych
postupt a znalosti.

e ZONKY RENTIER Pro ty, ktefi se necht&ji o investovani starat, Zonky vymys-
lelo sluzbu RENTIER. O vie se postara specialné vyvinuty algoritmus, ktery
automaticky rozlozi riziko a nabidne bezpecné investovani se solidnim vynosem.

e KULTIVACE TRHU V roce 2019 jsme ziskali ocenéni Nejdivéryhodné&jsi
znacka v oblasti dodavatelti mimobankovnich ptjcek. Také jsme znovu obsadili
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druhé misto v Indexu odpovédného tvérovani, ktery vydava neziskova organi-
zace Clovek v tisni. Zalozili jsme Zonky Innovation Awards, v ramci které oce-
nujeme sluzby a firmy vyuzivajici technologie a inovace zlepsujici lidem Zivot.

Zdroj: Zlata koruna [online] [vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z https:/iwww.zlatakoruna.info/soutez/2020

PHISHING

Phishing jsou podvodné e-mailové zpravy, které maji vzbudit dojem, Ze byly odeslany
Z e-mailové adresy finan¢ni instituce, které¢ maji za cil ziskani a nasledné zneuZiti ban-
kovni identity nebo klientského ¢isla a hesla adresata (identifikacni a autentizacni
udaje), bezpecnostniho kodu nebo naptiklad PIN k platebni karté ¢i dalSich bezpecnostnich
udaji. Mezi nejcastejsi typy phishingovych zprav patii:

e informace o neprovedeni uhrady,
e vyzva k aktualizaci bezpecnostnich idaj,
e vyzkum klientské spokojenosti.

V minulosti se dal phishing jednoduse odhalit na prvni pohled. Text byl psan $patnou
¢estinou a doména neodpovidala domén¢ financni instituce. V dneSni dobé¢ se vSak miizeme
setkat 1 s téméet dokonalymi phishingovymi zpravami, které od bézné komunikace dokaze
odhalit pouze velmi pozorny nebo zkuseny uzivatel. Nicméné¢ stale plati, ze banka po vas
nikdy nebude chtit zadavat citlivé informace do e-mailu. Zvlastnim a velmi nebezpec-
nym druhem phishingu je spearphishing. Jde o cileny phishingovy utok, kdy si utoénik
dopredu ziska veSkeré dostupné informace o cilové skupin€ ¢i jednotlivei (naptiklad
manazeti nebo majitelé firem) a vytvori phishingovou zpravu piesné na miru. Pfirovnat
bychom to mohli k perfektné vyrobenému padélku. Je tedy jasné, Ze odhalit takto sofisti-
kovany phishing je obvykle obtizné.*

Jak phishing rozpoznat?®

e Obecné nebo neformalni osloveni — I kdyz to nemusi byt nutné znak phishingu,
banky a Gfady vétSinou pouZivaji personifikované osloveni.

e Pozadavek na citlivé informace — Zadn4 seri6zni banka nebo finanéni situace
po vas nebude chtit vyplnéni hesla do internetového bankovnictvi v e-mailu. Jed-
noznacny znak phishingu.

15 ESET [online] [vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z https://www.eset.com/cz/phishing/
ESET [online] [vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z
https://www.eset.com/cz/phishing/https://www.eset.com/cz/phishing/
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e Spatni gramatika — Pokud vam zrovna nenapsal va§ znamy dysgrafik, pak je
$patné Cestina varovnym signalem, ktery by mohl znamenat podvodnou zpravu.

e Neocekavany e-mail — Nevyzadané e-maily od neznamych osob neni nutné ote-
virat. A kdyz uz, pak rozhodné se zvySenou pozornosti.

e Prili¥na naléhavost — Utoénici chtéji uZivatele donutit provést pozadovanou
akci co nejrychleji, aby o tom nemél ¢as premyslet. Pokud tedy na vas e-mail
prilis tlaci a nuti kliknout na tlacitko ¢i odkaz, bud’te ve stiehu.

¢ Velmi vyhodna nabidka — ZboZi zadarmo, sluzba za nesmyslnou cenu, nové
nalezeny ptibuzny milionaf z Afriky, to vSe je typické pro phishing.

e Podeziela doména — Ceské banky uréité nebudou pouzivat némeckou nebo &in-
skou doménu.

B o0 ez ez movmmearEe s

---------- Pivodni e-mal -
Od: komercni banka

Datum: 29. 7. 2019 15:55:40
Piedmét: Re :

b KB

ahoj,
Vai KB kli¢ byl deaktivovan nebo musi bit aktivovan.

Kliknéte na nize uvedeny odkaz a postupujte podle pokynd.
Aktivuijte kb kli¢

S pozdravem

Obrazek 3: Priklad Phishingu

Zdroj: Komercni banka [online] [vid. 26. srpna 2020]. Dostupné z https://www.kb.cz/cs/bezpecnost/aktualni-
hrozby
I

SPOLECENSKY ODPOVEDNE PODNIKANI (CSR — CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY)

CSR Koncept spolecenského odpovédného podnikani je v ¢eském prostiedi chapan a vyme-
zen akronymy CSR (Corporate Social Responsibility). Tento koncept je predmétem zajmu
fady subjektil, které jsou vtaZzeny do této problematiky a hledaji souvislosti mezi dil¢imi
oblastmi CSR a vykonnosti jednotlivych odpovédnych aktivit reprezentovanych pilifem
ekonomickym, socidlnim a environmentalnim. Ve srovnani s mezinarodnim prostiedim vy-
spélych zemi, je aplikaéni rovina CSR v CR v penetrujici roviné a za poslednich deset let
roste na vyznamu a fada organizaci ¢i firem, obchodnich zavodi jej implementuje do svych
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strategickych néstroji fizeni. Vyznamny posun lze shledat ve vzniku Asociace spolecenské
odpovédnosti, kterd svym velmi aktivnim piistupem spoluutvari riist pojeti a aplikovatel-
nosti CSR v CR ve spolupraci s dal§imi organizacemi véetné podpory vlady reprezentované
Radou kvality CR. (Adamek 2018, s. 9)

Nexen (2009) definuje CSR jako zavazek chovat se eticky a ptispivat k hospodaiskému
rozvoji a zaroven zlepSovat kvalitu Zivota nasich zaméstnanci a jejich rodin, stejné tak jako
mistni komunity jako celku. Kotler a Lee (2005) definuji CSR jako zavazek pro zlepSeni
blahobytu spole¢nosti skrze diskre¢ni obchodni praktiky a piinosy z podnikovych zdroju.
Z pohledu Evropské komise je CSR definovano jako dobrovolné integrovani socidlnich a
ekologickych hledisek do firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders.’

S ¢etnosti definic konceptu CSR souvisi také jeho riizné chapani firmami. Tento koncept
je Casto vniman a interpretovan napft. jako moralni povinnost, bézna praxe, prostfedek fi-
zeni rizik ¢i impuls k inovacim (Steinerova a kol., 2008). Pro dosaZeni porozuméni a ob-
jektivniho nahledu na CSR je tieba brat v uvahu nejriznéjsi koncepce. Neexistuje tedy
jedina spravna definice CSR. Z pohledu organizaci byvaji definice zdmérné malo kon-
krétni, aby davaly prostor pro $iroké uplatnéni tohoto konceptu v praxi. Siroky koncept
CSR je svou neohrani¢enosti uzitecny pro prakticky management. Piesna forma CSR v
konkrétni firmé se vyviji v diskusi managementu s jejimi partnery (Trnkova, 2004).

Vyse uvedené skutecnosti 1ze sumarizovat do souhrnu, ktery je charakterizovan zaklad-
nimi skutecnostmi spoleCenské odpovédnosti firem: (Adamek, 2018, s. 12)

e jedna se o dobrovolny akt (piijeti konceptu CSR je vyhradné dobrovolné, nad

e ramec legislativy),

e Sife konceptu je ,,Castecné ohraniCena oblasti socialni, environmentalni a eko-
nomickou,

e koncept mize mit disledky ve zlepSovani Zivotnich, pracovnich a environmen-
talnich podminek vSech zainteresovanych skupin.

Koncept CSR miiZe mit n€kolik stupniti podle miry angaZovanosti firmy v této oblasti.
o maximalizaci bohatstvi a hodnot zajmovych skupin (stakeholdertl). Dale I1ze hovofit o
zékonné odpovédnosti, kdy firma dodrzuje pravo a jedna v ramci platné legislativy. Treti
stupen neboli etickd uroven spolecenské odpovédnosti predpoklada dodrzovani standardi
ptijatelného chovani vii¢i zdjmovym skupinam firmy. Za nejvyssi uroven lze povazovat
dobrocinnost neboli tzv. dobrovolnou odpovédnost firem. (Adamek, 2018)

1" EUROPEAN COMMISSION DIRECTORATE GENERAL FOR EMPLOYMENT AND SOCIAL AFFAIRS. Pro-
moting a European framework for corporate social responsibility: Green Paper [online]. 2001 [cit. 2016-04-01].
COM, 366. Dostupné z: http.//ec.europa.eu/employment  social/soc-dial/csr/greenpaper en.pdf, prevzato od
Adamek (2018)
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Spolecenska odpovédnost firem je velmi Siroky pojem zahrnujici celou fadu aktivit,
které se daji Clenit do ucelenych oblasti CSR. Jedna se o koncept CSR opirajici se o tzv. tii
pilite — ekonomicky, socialni a environmentalni. Tyto pilife koresponduji s tfemi charak-
teristikami, tzv. triple-bottom-line (Pavlik a kol., 2010, s. 25):

e profit — zisk (ekonomicka oblast),
e people — 1idé (socialni oblast),
e planet — planeta (environmentalni oblast).

Kazda ze tii oblasti spole¢enské odpoveédnosti zahrnuje konkrétni ¢innosti, zptsoby
podnikani, soubory pravidel chovani, jednani a politiky (viz tabulka ¢. 6).

Tabulka 6: Ukazka vybranych aktivit v jednotlivych oblastech

Ekonomicka Socialni Environmentalni
DodrZovani etického ko- Ohodnoceni zamé&stnanct Uspora zdroji
dexu reklamy, napft. vyda- za praci
né¢ho Radou pro reklamu
Uvetejiiovani financ¢nich i | Prizkum spokojenosti za- Vyuziti obnovitelnych
nefinan¢nich informaci mestnancl zdrojl
Pouzivani norem kvality | Vzdélavani a rozvoj, zdravi Odpad a recyklace
(napt. ISO 9001) a bezpec€nost, vyvazenost
osobniho a pracovniho Zi-
vota, rovné piilezitosti za-
méstnanci
V¢asné placeni faktur Podpora komunity Ekologické produkty
Spoluprace se Skolami Ekologicka vyroba a pro-
\[0)4

Zdroj: upraveno dle Adamek (2018)

B ooz commmmaizemy ]

Banky pomahaji v dobé koronaviru

V zéti roku 2020 se Raiffeisenbank rozhodla zapojit do pomoci se zvladanim pandemie
COVID-19 a nabidla Hygien& CR 40 operatori teplického kontaktniho centra pro ucely
trasovani osob. Telefonni bankéfi Raiffeisenbank, ktefi obvolavaji kontakty poskytnuté ze
strany hygienickych stanic, béhem par dnti vytidili vice nez 1 000 hovord. Prave tzv. tra-
sovani osob, které ptisly do kontaktu s ¢lov€kem pozitivné testovanym na COVID-19, je
dnes z pohledu odbornikli nejvétsim kapacitnim problémem. Telefonni bankéti Raiffeis-
enbank pokryji vyznamnou cast potiebné kapacity pfi trasovani. Cely projekt byl realizo-
van v rekordné kratké dob€. Svou pomoci Raiffeisenbank motivovala k podobnému zapo-
jeni i dalsi banky. Jako napiiklad Ceské spofitelna, ktera ve spolupraci s Ministerstvem
zdravotnictvi a hygienickymi stanicemi vytvofila specializovany trasovaci tym, sloZzeny ze
zkuSenych operatoru klientského centra banky.
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Zdroj: Bankovnictvi, ¢ 10/2020, Ministerstvu zdravotnictvi pomdhaji trasovat operdtori Raiffeisenbank a Ceské
sporitelny.

Program spolecnosti Mastercard Girls4Tech™

Program, jenz podporuje vyuku ptirodnich véd, matematiky a technickych obori mezi
divkami, dosahl v roce 2020 svého pocatecniho cile jednoho milionu ucastnic. Nyni se pro-
gram zamétuje na dosazeni dal$iho milniku, kterym je pét milionti divek v programu do
roku 2025.

Vlajkovy program technologické spole¢nosti Mastercard spustény v roce 2014 nabizi
aktivity a studijni plany vychazejici z osnov vyuky matematiky a pfirodnich véd. Program
vyuziva rozsahlych odbornych znalosti spole¢nosti Mastercard v technologickych oborech
1 v oblasti inovaci. Détem umoziuje objevovat moznosti mnoha povolédni, v nichz jim zna-
losti pfirodnich véd, matematiky a technickych obort piijdou vhod, jako je naptiklad od-
halovani podvodi, zpracovani dat nebo vyvoj softwaru.

Na svém pocatku program nabizel prezenéni vzdélavani a vyuzival dobrovolniky z fad
zamg&stnancl spolecnosti. Nasledné se rozsitil o dalsi témata jako umé¢la inteligence ¢i di-
gitalni bezpecnost. Dostupnost studijnich plant v oblastech ptirodnich véd, matematiky a
technickych obori se zasadnim zplGsobem zvysila se spuSténim online platformy
Girls4Tech Connect. Ta je nyni dostupna celkem v osmi jazycich.

w7

v rozvijejicich se oborech umélé inteligence a digitalni bezpecnosti. Soucasti projektu jsou
i programy Girls4Tech2.0 urcené pro divky ve véku od 13 do 16 let, ¢i Girls4Tech & Code,
coz je dvacetitydenni program pro divky ve véku od osmi do deseti let zaméteny na pro-
gramovani.

V roce 2019 si spolecnost Mastercard nechala vypracovat studii s cilem ziskat pehled
o rozdilech mezi pohlavimi a generacemi ve vnimani a postojich k védnim obortim, tech-
nologiim, technice a matematice. Vedle vySe uvedenych témat se studie vénovala i pfekaz-
kam a motivac¢nim faktortim, které ovliviiuji volbu oboru vysokoskolského studia a povo-
lani. Studie ukazala, Ze pokud jde o pfirodni védy, matematiku a technické obory, jsou si
sebou divky mén¢ jisté, dostava se jim méné povzbuzeni a maji vyssi potiebu podpory ze
strany mentorl. VSechny tyto potfeby program Girls4Tech spole¢nosti Mastercard napl-
fyje.
Zdroj: FEEDIT.CZ [online][vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z https://feedit.cz/2020/10/15/ucast-v-pro-

gramu-mastercard-girls4tech-prekrocila-hranici-jednoho-milionu/
|
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1.3 Marketing finan€nich sluzeb

Slovo marketing je velmi Casto nespravné spojovano pouze s pojmy reklama nebo pro-
dej. Existuje cela fada definic marketingu. Maji vzdy spole¢ny subjekt, a tim je zakaznik
a uspokojeni jeho potieb a prani ke spokojenosti vSech, ktefi jsou v transakci zaintereso-
vani. Marketing finan¢nich sluzeb lze definovat jako: (Matusinska, 2009)

e Marketing finan¢nich sluzeb je lidska ¢innost, ktera je za pomoci sménnych pro-
cesll zamétena na uspokojovani lidskych prani a potieb v oblasti finan¢nich slu-
zeb.

e Marketing finan¢nich sluzeb je teorie a praxe, jak si uspésné pocinat na financ-
nim trhu s cilem ziskat trzni podil, respektive jeho udrzeni a maximalizovat
ekonomicky efekt.

e Marketing finan¢nich sluZeb je souhrn fazi analyzy, planovani, koordinaci a kon-
troly vSech aktivit finan¢ni instituce, zaméfenych na soucasné i potencialni trhy,
jejichz cilem je uskutec¢novat pomoci trvalého uspokojovani potieb zakaznikt
podnikatelské cile dané finan¢ni instituce. A to vSe pfi respektovani zvlastnosti
finan¢niho sektoru jako celku, tak i specifickych ryst jednotlivych finan¢nich
objekta.

1.3.1 PODSTATA A VLASTNOSTI FINANCNICH SLUZEB

Finan¢ni sluzba je jakékoliv ¢innost nebo vyhoda spojena s financemi, kterou jedna
strana mize nabidnout druh¢ strang, je v zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlast-
nictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. Finan¢ni
sluzby maji uzky vztah k finanénim zdrojim jednotlivcl a podnikd. Pod finanéni sluzbou
si Ize pfedstavit bankovni sluzby, pojisténi, platebni karty, dluhopisy, obchodovani s akci-
emi apod. (Matusinska, 2009)

V celkové nabidce zakaznikovi se mlze objevovat sluzba v rizné mife (obrazek ¢. 4).
Celkove se rozliSuje 5 kategorii nabidky: (Kotler a Keller, 2016, s. 422 — 423)

o Cisty hmotny vyrobek — mydlo, zubni pasta, mouka, siil — zadné doprovodné
sluzby — jen hmotny vyrobek.

¢ Hmotny vyrobek s doprovodnymi sluzbami — auto, pocita¢, domaci spotiebice
— sluzby ve formé poradenstvi, servisu apod. - pFevaZuje hmotny vyrobek.

e Hybridni nabidka — restauracni sluzby — zde hraje roli samotné jidlo a prosttedi
restaurace, ale i zarovein obsluha — stejny podil vyrobku a sluzby.

e Sluzba s doprovodnymi vyrobky — letecka doprava, kdy je zapotiebi letadlo,
obcerstveni apod. — prevazuje sluzba. Do této kategorie 1ze zafadit finan¢ni
sluzby!

o Cista sluzba — hlidani déti, doucovani, masaze, psychoterapie apod. — jen
sluzby.
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Finanéni sluzba

Pievazné vyrobky Pievazné sluzby

v

Cisty Hmotny vyrobek Hybridni nabidka Sluzba s doprovodnymi Cista
hmotny S vyrobky sluzba
vyrobek doprovodnou

sluzbou
Snadné zhodnotit Obtizné zhodnotit
kvalitu produktu kvalitu produktu
pred koupi pred koupi

Obrazek 4: Odlisné typy produkti na trhu

Zdroj: upraveno dle Kotler a Keller (2016, s. 423)

Mezi vlastnosti finanéni sluzby patii: (Matusinska, 2009)

1. Nehmotnost. Nehmo‘Enost je nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb a od ni se odvi- \fgl,ajsgz’?“
jeji dalsi vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem — sjuzpy
nelze si ji pted koupi prohlédnout a jen v malo ptipadech ji 1ze vyzkousSet. N&které
prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako naptiklad spolehlivost, osobni
pristup poskytovatele sluzby, divéryhodnost, jistota apod., 1ze ovétit az pti ndkupu
a spotiebé sluzby. Proto si v disledku silici konkurence v poslednich desetiletich
nelze predstavit u¢inny marketing produkti bez doprovodnych sluzeb.

2. Neoddélitelnost. Producent sluzby a zakaznik se museji setkat v mist¢ a v Case tak,
aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana.

V soucasné dob¢ l1ze finan¢ni sluzby potidit bez pfimého kontaktu s poskytovatelem
finan¢ni sluzby v on-line prostiedi.

3. Heterogenita (variabilita). Heterogenita souvisi pfedevsim se standardem kvality
finan¢ni sluzby. V procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé, zakaznici a po-
skytovatelé sluzby. Jejich chovani nelze vzdy predpovidat, v ptipad¢ zakazniki je
dokonce obtizné stanovit ur¢ité normy chovani. Variabilita finan¢nich sluzeb muize
byt interpretovana dvojim zpisobem: riizni zdkaznici maji odliSné potieby a jsou
jim poskytovany tzv. ,tailor made* sluzby, nebo odliSnost poskytovanych sluzeb
vychézi z pfistupu a povahovych vlastnosti poskytovatele sluzby, z aktualni inter-
akce mezi poskytovatelem a piijemcem sluzby a z aktualnich vnéjsich okolnosti.
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4. Znicitelnost. Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchova-
vat, znovu prodavat nebo vracet. Pro dany okamzik jsou ztracené, zni¢ené. Dusled-
kem pro marketing je snaha sladit nabidku s poptavkou, tj. kapacity producentt s
realnym kupnim potencialem.

5. NemozZnost vlastnictvi. Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a zni-
Citelnosti. Pfi ndkupu zbozi pfechazi na zdkaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi posky-
tovani sluzby neziskava sménou za své penize zdkaznik zadné vlastnictvi (nelze si
na bézny ucet Sdhnout, nelze ho vidét a vyzkouset pred koupi). Kupuje si pouze
pravo na poskytnuti sluzby.

Ve srovnani s klasickym marketingem sluzeb, 1ze vySe uvedené vlastnosti financnich
sluzeb rozsitit o dalsi vlastnosti, které vychazeji ze specifik finan¢niho trhu. Jedna se o
zodpovédnost (delegovani suverenity zakaznikem na poskytovatele finan¢ni sluzby) — vét-
Sinou je velmi obtizné porozumét vSem formalnim nalezitostem, které se tykaji koupi fi-
nanc¢ni sluzby, proto zakaznici vétSinou suverénné veéii a spoléhaji na divéryhodnost po-
skytovatele sluzby. Zaroven musi byt zodpovédny vztah poskytovatele financni sluzby z
pohledu vlozZenych zdkaznikem financnich prostredki, se kterymi pak instituce hospodafi.
Dalsi vlastnosti je odloZena spotieba (sporici produkty) nebo predéasna spoti‘eba (livé-
rové produkty). V ptipadé€ odlozené spotieby pii koupi vétSiny finanénich sluzeb se vzda-
vame realizace soucasné spotieby ve prospéch budouci spotieby (stavebni spofeni, penzijni
pripojisténi, investi¢ni fondy apod.), poptipadé budouci spotteba viibec nevznikne (platba
pojistného, pokud nenastane pojistna udalost). Na druhou stranu, pokud se jedna o pted-
¢asnou spotiebu, pii koupi finan¢niho produktu realizuje soucasnou spotiebu a pak dochazi
ke povinnosti splaceni. Posledni specifickou vlastnosti je pievazn¢ dlouhodobost (stalost)
vzajemného vztahu mezi poskytovatelem a ptfijemcem financni sluzby — vétsina finan¢nich
produkti se fadi do kategorie dlouhodobé spotieby (béZné ucty, hypotéky, leasing, pojistné
smlouvy, investi¢ni projekty, platebni karty apod.), nejedna se o jednorazovou zélezitost,
ale dochazi k budovani rela¢nich vztaht, coz nabizi fadu ptilezitosti pro poskytovatelé pre-
devsim v podobé cross-sellingu (kiizového prodeje). (upraveno dle Ennew a Waite, 2013)
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Tabulka 7: Vlastnosti finan¢nich sluZeb versus marketingovy pristup

NEHMOTNOST Omezeni slozitosti finan¢ni sluzby (smlouva na 1 A4), letacky, pro-
spekty, aplikace, modelové ukazky, vyzkouSeni finan¢ni sluzby
zdarma, reference, tradice poskytovatele, hodnoceni a publicita po-
skytovatele na webech s finanéni tematikou, uspéchy v riiznych sou-
tézich a jejich medializace, dobra webova prezentace, rozsahla a vi-
cekanalova distribucni sit,, profesionalni ptistup zaméstnanct, diraz
na firemni kulturu, bezplatné vzdélavaci seminaie v oblasti financni
gramotnosti, osobni prezentace finan¢ni produktd napf. na hromad-
nych akcich , kde se nachazi cilova skupina, dokumentace v papirové
nebo on-line formé k zakoupenym finanénim sluzbam, ....

NEODDELITELNOST Elektronické formy distribuce — online ptistup na PC, v mobilnim te-
lefonu, v hodinkach. Sofistikované ATM, které nabizeji fadu funkci.
Virtualni pobocky, ...

HETEROGENTIA Vnitiné nastavené procesy, $koleni zaméstnancti z hlediska znalosti,
ale i chovani k zakaznikiim, ...

ZNICITELNOST Sladit nabidku s poptavkou predevsim se to tyka kamennych pobo-

¢ek. Zvysovat cast zdkaznika na koupi financni sluzby. Zajistit
komfortni materidlni prostfedi kamennych pobocek. Planovani
schiizek se zdkazniky.

NEMOZNOST VLASTNICTVI | Doplnit nehmotnou finanéni sluzbu hmotnym prvkem, napt. platebni
karta k bankovnimu uétu. Moznost volby vlastniho ¢isla uétu, tim se
mnohem vice spoji s produktem, nebot’, byt ti€et pfimo nevlastni je
S nim mnohem vice spojen a chape ho jako svou soucast. Vydani cer-
tifikat v pfipadé obchodovani se zlatem.

1.3.2 MARKETINGOVY MIX FINANCNICH SLUZEB

Pod pojmem marketingovy mix se rozumi soubor marketingovych néstroji, pomoci
nichz finanéni instituce usiluje o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu. Aby
bylo pozadovanych marketingovych cili dosazeno co nejefektivnéji, musi byt marketin-
goveé nastroje ,,namixovany* ve spravné kombinaci a pouzivany harmonicky, synchronizo-
vané a ve vzajemné provazanosti. Zaroven pojeti marketingového mixu musi byt v souladu
se souc¢asnym a zamyslenym postavenim znacky (finan¢ni instituce) na trhu (obrazek ¢. 5).
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Pozice
znacky na
trhu

marketingovy
mix 7P

Potieby
cilového
segmentu

Obriazek 5: Pozadavky zakazniki versus marketingovy mix na trhu finané¢nich slu-

Marketin-
govy mix

Zeb

Zdroj: Ennew a Waite (2013, s. 229)

Ve sluzbach, kam patri také finan¢éni sektor, marketingovy mix se uvadi v pojeti 7

financnich b ryvkii: (Matusinska, 2009)

sluzeb 7P

38

Produkt (Product) - je vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych a nehmotnych potieb. Klicovym prvkem definujicim finan¢ni sluzbu
je jeji kvalita.

Cena (Price) - vzhledem k nehmotnému charakteru finan¢nich sluzeb se cena
stavd vyznamnym ukazatelem kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho posky-
tovatele znamena dalsi specifika pti tvorbé cen financnich sluzeb.

Distribuce (Place) — jedna se nejen o misto realizace prodeje, ale také o distri-
bucni cestu financni sluzby od poskytovatele k zakaznikovi a cely souvisejici
komplex Cinnosti.

Marketingova komunikace (Promotion) — ¢innosti, které informuji, presvéd-
¢uji a ovliviiuji ndkupni rozhodovani zdkaznikd.

Lidé (People) - jsou velmi duleziti, protoze dochazi ke kontaktim zakaznikt s
poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Vzhledem k tomu, Ze i zdkaznik je soucasti
procesu poskytovani sluzby, ovlivituje jeji kvalitu i on. Organizace se musi za-
meéfovat na vyber, vzdélavani a motivovani zaméstnancl. Stejné tak by méla sta-
novovat urcitd pravidla pro chovani zdkaznikd. Oboji hledisko je dulezité pro
vytvareni ptiznivych vztahii mezi zakazniky a zamé&stnanci.

Materialni prostfedi (Physical evidence) - zakaznik nedokaze posoudit fi-
nanéni sluzbu dfive, nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko nakupu finan¢nich slu-
zeb. Materialni prostiedi je svym zplisobem ditkazem o vlastnostech financni
sluzby. MliZe mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kanceléare, prezentacnich
materialli, obleCeni zaméstnancii apod.
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Procesy (Processes) - je nutno provadét analyzy procesu, vytvaiet jejich sché-
mata, klasifikovat je a postupné, zejména u slozitych procesu, zjednodusovat
jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (rychlost obslouzeni zédkaznika
u piepazky, lhiita vytizeni Givéru apod.).

Podle nékterych marketingovych odbornikii klasicky ptistup ,,7P* se diva na trh z po-
hledu finan¢ni instituce, nikoliv klienta. Marketingové planovani, definice finan¢niho pro-
duktu a konecné i findlni nabidka, vSak musi zacit jesté o krok dfive, a to z pohledu klienta.
Pro lepsi pochopeni zakaznickych potieb doporucuji pouzit model ,,4C* (uvedené pfi-

klady jsou aplikovany na pojistny trh): (Matusinska, 2009)

1.

Hodnota pro zakaznika (Customer Value). Dne$ni zakaznici mnohem vice
vnimaji, jaka je z jejich pohledu celkova hodnota a komplexnost sluzby. Ne vzdy
plati, Ze to, co jako hodnotu vnima vyrobce nebo poskytovatel, je pfinosem i pro
klienta. Mimoto se trh velmi rychle edukuje. Na pocatku 90. let minulého stoleti
mélo povinné ruéeni podobu zelené slozenky produkt a neobsahovalo zadnou
dalsi pridanou hodnotu. Dnes je situace zcela odlisna. Asistenéni sluzba je témét
samoziejmosti a naptiklad Grazové pojisténi fidice je tzv. ,,bonbonkem* navic.
Tyto vlastnosti produktu vyrazné ovliviiuji jak cenu, tak objem prodeju.
Naklady pro zakaznika (Cost to the customer). Dnesniho zakaznika zdaleka
nezajima jen cena sluzby, ale velmi pozorné vnima celkové néklady, které musi
ve spojeni s touto sluzbou vynalozit. Citlivé poméfuje Cas, energii, nepohodli
nebo piipadné problémy, které jsou se ziskdnim a provozem finan¢ni sluzby spo-
jené.

Pohodli (Convenience). Pohodli a tGspora ¢asu jsou fenoménem dne$ni doby.
Zakaznici 21. stoleti jen velmi neradi ztraceji zbyte¢né Cas, at’ uZ cestovanim na
druhou stranu mésta nebo travenim casu dlouhym ¢ekdnim. Proto rychle roste
obliba tzv. pohodlnych, domécich komunikacnich a transakénich kanald, jako
jsou call centra a online internetové nastroje. To samoziejmé vytvafii tlak na po-
jistovny, aby investovaly do novych technologii, které pfinaseji zakaznikiim
usporu ¢asu a Usili.

Komunikace (Communication). Komunikace, nikoli agresivni reklama. Dia-
log, nikoli monolog. Diky rostouci konkurenci se finan¢ni sluzby daleko vice
stavaji vztahovou zaleZitosti neZ jenom zaleZitosti transak¢ni. Prosazuje se na-
prosto jasny smér - od prostého prodeje ke komplexnimu poradenstvi - a tim 1 k
budovani vztahu.
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 1. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci této kapitoly.

1. Stavebni sporitelnu lze chapat jako:
a) Depozitni instituci
b) Investi¢niho zprostifedkovatele
€) Smluvné¢ spofici instituci

2. Eticky kodex bank vydava a upravuje:
a) CNB
b) Ceska asociace pojistoven
¢) Ceské bankovni asociace

3. Na zikladé principu sdilené ekonomiky funguji:
a) FinTech spole¢nosti
b) Banky
c) Pojistovny

4. Mezi vlastnosti finan¢nich sluzeb nepatii:
a) Nehmotnost
b) Kratkodobost
c) Variabilita

5. Marketingovy mix finan¢nich sluZeb nezahrnuje:
a) Cenu
b) Reklamu
c) Procesy

Ellsmoriaprory ]

Cilem kapitoly bylo uvedeni do problematiky a nastinéni prib¢hu dalSiho studia, které
bude vénovano piedev§im prvkiim marketingového mixu finan¢nich sluzeb. Zjistili jste, Ze
ne vzdy v oblasti sluZeb musi marketingovy mix vychazet z tzv. ,, 7P, ale Ize setkat i s
Jinymi ptistup napf. s ,,4C*. Ziskali jste zakladni informace o dlouhodobych trendech na
trhu finan¢nich sluzeb. Nyni jste schopni se 1€pe zorientovat na trhu bank, stavebnich spo-
fitelen a pojistoven na zaklad¢ v textu uvedenych informaci.
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ooroeomaresroorar [l

1a, 2c, 3a, 4b, 5b
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2 CILENY MARKETING A CHOVANI ZAKAZNIKA

[el[wemrmneommemroy ]

Lze fici, ze i druhou kapitolu 1ze povazovat stale jako tivodni, nyni s cilem pfiblizit
chovani zdkaznikl, to znamena, jaké maji priority a potieby, jak se rozhoduji a co je ovliv-
fluje pii koupi finan¢ni sluzby. Proces STP neboli cileny marketing velmi Gizce souvisi se
zékazniky a jejich charakteristikou, jeho realizace a nasledné provétovani je pro finanéni
instituce nezbytnosti. V ramci jednotlivych fazi tohoto procesu je blize specifikovana seg-
mentace, targeting (zacileni) a positioning (tvorba pozice). Druha ¢ést kapitoly se vénuje
chovani zakaznika na trhu financ¢nich sluzeb se zfetelem na jeho ndkupni rozhodovaci pro-
ces. Zavér kapitoly je vénovan aktualnimu problému a to finanéni gramotnosti ¢eské po-

pulace, ktera stale neni na dobré urovni ve srovnani se vyspélymi zemémi, 1 kdyZz 1ze spat-
fovat mirné zlepSeni diky riiznym projektim a programliim orientovanych na vybrané ci-
lové skupiny. Zavér kapitoly popisuje moznosti (legislativni normy a instituce), jak se bra-
nit v ptipadé spori s finanéni instituci.

Hewewrrory ]

e Vysvétlit jednotlivé prvky procesu STP — segmentace, targeting a positioning.

e Charakterizovat chovani zakaznikt na trhu finan¢nich sluzeb — objasnit hierar-
chii finan¢nich potieb a ndkupni rozhodovaci proces.

e Charakterizovat finan¢ni gramotnost u ¢eské populace.

e Uvést zpisoby ochrany prav zdkaznika na trhu finan¢nich sluzeb.

|
_
Kustomizace, segmentace, targeting, positioning, privatni bankovnictvi, nakupni proces

finan¢ni sluzby, finan¢ni gramotnost, ochrana zékaznika.

Finanéni instituce ped rokem 1989 nevénovaly pfili§ pozornosti zakazniktim. To sou-
visi s pomalym pfijimédnim marketingové filozofie. Od konce devadesatych let minulého
stoleti se tento piistup v Ceské republice méni. Finanéni organizace poznaly, Ze pochopeni
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zakaznika a jeho chovani, véetné zachyceni spolecenskych trendt a zmén, které maji vliv
na budouci chovani zakaznik, je klicem k jejich tispéchu.

K analyze zakaznikil pouzivaly finanéni instituce diive (a to nejen v CR) tradi¢né &ist&
finan¢ni analyzy, zejména pii poskytovani pajcek, rozsiteni uvérového ramce, poskytnuti
uvéru, pojisténi apod. Vysledky této analyzy maji pouze nominalni vyznam. Chceme-li
provést dukladnou segmentaci trhu, ale 1 poznat nékteré priciny vysledkl finan¢ni analyzy,
je tfeba seznamit se i s chovanim a postoji zdkaznikd. Toto poznani je nezbytné pro opti-
malni vyuziti prvkl marketingového mixu a tedy i sestaveni kvalitniho marketingového
planu. Chovani zékaznikl je ovlivilovano ur¢itymi faktory, které miizeme zaroven pouzit
jako kritéria, pro zatazovani zdkazniki do skupin, které maji podobné vlastnosti a podobné
chovani, tj. trznich segmentt.

2.1 Proces STP na finan¢nim trhu

V sou€asném trendu se financni instituce zabyvaji ¢im dal tim vice cilenym marketin-
gem (procesem STP). SnaZi se poskytnout finan¢ni produkty, které vyhovuji ur¢itému trz-
nimu segmentu. Pak je mozné segment adresnéji oslovit vhodnou cenou, marketingovou
komunikaci a 1épe se mu pfiblizit prostfednictvim vhodné¢ zvolené distribucni sité. Rozde-
lovani trhu do specidlnich segmentii a pfizpiisobovani marketingového mixu témto seg-
mentl vede ke vzniku tzv. kustomizace (prodavajici pfevezme iniciativu a upravi trzni
nabidku).

Faze procesu STP neboli cileny marketing tvoii SEGMENTING - segmentace (rozdé-
leni trhu dle segmentacnich kritérii), TARGETING - vybér cilové skupiny (strategie po-
kryti trhu) a POSITIONING - tvorba pozice (definovani poZzadovaného umisténi pro-
duktu, znacky v myslich zadkaznikli ve srovnani s konkuren¢ni nabidkou).

2.1.1 SEGMENTACE

Segmentace trhu nebo-li nabidka ,,8itad na miru“ je proces, kterym se zakaznici déli do
homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi
na marketingové a komunikaéni aktivity. Uspé$na segmentace na viech trzich vyzaduje
splnéni zakladnich podminek: (Matusinska, 2009)

e Vnitini homogennost
e Vng¢jsi heterogennost
e Mcfitelnost

e Dostatecna velikost

e Dostupnost

e Ziskovost
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Je zteymé, ze Clovek, ktery pozaduje relativné malou pij¢ku k zakoupeni spotifebniho
zbozi vyzaduje jiny piistup od podnikatelské firmy, ktera hodla investovat do strojniho
vybaveni. Nékdy miize financni instituce zjistit, ze musi prehodnotit rozsah, v jakém seg-
mentuje svoje trhy. Zjisti, ze n¢které segmenty se ¢asem zmensSily do té miry, Ze neospra-
vedlnuji pouziti individualné navrzeného marketingového programu. V téchto ptipadech
usiluje o objeveni obecnéjsi potfeby nebo spotiebitelské charakteristiky, které by apliko-
vala na ¢leny dvou nebo vice segmentil a spojila tyto segmenty do jednoho vétsiho seg-
mentu, na néjz by zaméfila individuéalnég piizpisobeny produkt nebo komunika¢ni kampari.
Jedna se o strategii tzv. opaéné segmentace.

Pokud chceme segmentovat trh financnich sluzeb je nutné z hlediska subjektt operu;i-
cich na tomto trhu vytvofit dva zakladni velké a vyrazné odlisné segmenty a to subjekty
(klient) na spotiebitelském trhu — B2C (business to customer) a subjekty na trhu organizaci
(business to business). Pokud jsou finan¢ni sluzby nabizené na spotiebitelském trhu, hovo-
fime o retailovém bankovnictvi (né¢kdy se zde fadi i malé a stiedni podniky) a pokud
finan¢ni sluzby vyuzivaji firmy, jedna se o korporatni bankovnictvi. Pak se déle tyto
segmenty mohou segmentovat a vznikaji dil¢i segmenty na zakladé riznych segmentaénich
kritérii. Tabulka ¢. 8 uvadi univerzalni segmentacni kritéria pro spotiebitelsky trh, ktera
jsou uplatnitelna také na trhu finanénich sluzeb. Trhu B2B se v textu dale nebudeme véno-
vat.

Portfolia retailovych klientl jsou na trhu finan¢nich sluzeb pomérné rozsahla, protoze
témét kazda fyzicka soba je jiz klientem nekteré z bank nebo pojistoven na trhu. Zaroven
pro fyzické osoby existuje maly pocet jasn¢ vymezenych produktii, napiiklad rizné typy
uctd, aveéry, karty, platby. Z tohoto rozsahlého datového zakladu o B2C zéakaznicich lze
snadno vyhodnotit nékolik klicovych parametrii. Diky behavioralnim datiim rovnéz se vi,
jak plni podminky pro jejich ¢erpani. Funguji zde totiz jednoduché finan¢ni ukazatele (piti-
jem, dluhy, majetek apod.) a neni problém zjistit, jaka jsou jejich o€ekéavani ¢i spokojenost
se finan¢ni sluzbou. Velky objem dat versus par zakladnich kritérii davaji pomérné jasné a
dobfte interpretovatelné vysledky, na zakladé kterych lze stavét a fidit marketingové kam-
pan¢ a nabidku finanénich sluzeb ve stale digitalizovanéjsi podob¢. (Marketing & Média,
¢. 1/2020,Insider, B2B versus B2C marketing pohledem banky, s. 13)

Ptesné opacné to funguje s vyhodnocenim dat u firemni klientely. Jejich portfolio je
vyrazn€ mensi. Narokuji si daleko vétsi pocet financnich produktii s riznym stupném kom-
plexity, jako jsou rtizné typy uvért a uvérovych linek investi¢nich, provoznich, na finan-
covani projektl, exportu, nemovitosti, bankovni garance, produkty zajist'ujici ménové a
urokové riziko apod. Profil firemni klientely tedy ptedstavuje daleko vétsi diverzitu a sta-
Pro financ¢ni instituce predstavuji vétsi cilovou skupinu s ucelen€j$i nabidkou mensi firmy,
které maji jednodussi potiebu finan¢nich sluzeb a jez se svou povahou pfiblizuji retailu.
(Marketing & Média, ¢. 1/2020,Insider, B2B versus B2C marketing pohledem banky, s.
13)
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Tabulka 8: Univerzalni kritéria segmentace na spotiebitelském trhu

Geograficka

Kontinent, krajina, podnebi, velikost uzemi, hustota osidleni, velikost
mest,...

Demograficka

Vék, pohlavi, cyklus zivota, povolani, piijem, vzdélani, nabozenstvi,
rasa,...

Psychograficka

Spolecenska tiida (vyssi, vyssi stiedni, nizsi stfedni, d€lnicka,...),
zivotni styl (pfimocary, mladistvy, bohémsky), osobnosti (dominantni,
spoleCenska, autoritativni, ambiciozni,...).

Behavioralni
(tykajici se chovani)

Hledany piinos (kvalita, hospodarnost, servis...), pfilezitost
(pravidelnd, specialni), uzivatelsky status (neuzivatel, byvaly,
potencialni, prvouzivatel, pravidelny uzivatel), postoj vici produktu
(nadSeny, kladny, indiferentni, zaporny, neptatelsky), intenzita
spotieby (slaba, stiedni, silnd), stupen vérnosti (zZadna, stfedni, silna,
absolutni), pfipravenost ke koupi (nevédomy, s urcitymi védomostmi,

informovany, zaujaty, pozadujici, naro¢ny, zamyslejici koupit).

Zdroj: Kotler a kol. (2007)

Je zfejmé, Ze zde v praxi jsou vyuzivana nejvice kritéria demograficka s dirazem na vék
a prijem, ale v kombinaci s nimi se ¢im dal tim vice aplikuji také kritéria behavioralni a
psychograficka s cilem dosazeni kustomizace konkurenceschopné finanéni sluzby.

Financni instituce také zpravidla segmentuji financni trhy pomoci kombinace nékolika
segmentacnich proménnych, nez aby se spoléhali pouze na jedinou zédkladnu segmentace.
Hybridni segmentace pfinasi firmam hojnéj$i a ptesnéji definované spotiebitelské seg-
menty. Patii sem zejména psychograficko-demografické proménné a geodemografie
Psychografické a demografické profily jsou zna¢né dopliujici se piistupy, které jsou nej-
ucinnéjsi, pouziji-li se spole¢né. Kombinovanim poznatki vyplyvajicich z demografickych
I psychografickych studii ziskaji firmy vyznamné informace o cilovych trzich. Demogra-
ficko-psychografické profilovani se velmi vyuziva pii vytvafeni reklamnich kampani ke
zjisténi odpovédi na tii otdzky: ,,Na koho se zamétit?*, ,,Co mame fikat? a ,,Kde to mame
fikat?*. Geodemograficka segmentace je zaloZena na nédzoru, Ze lidé Zijici blizko sebe
pravdépodobné maji stejné financni prostiedky, zaliby, preference Zivotni styl a spotiebni
navyky. Tento segmentacni piistup seskupuje spotiebitele, ktefi jsou si podobni. Vychazi
se ptritom z censovych a dalSich dat, ktera se promitaji do geografické struktury. Zejména
pro nékteré¢ marketingové aktivity (napf. direct marketing) jsou tyto postupy velice uzi-
tecné. I v ¢eském prostiedi se zadina tzv. Geomarketing v souvislosti s direct marketingo-
vymi aktivitami ¢im dal tim vice uplatiovat. (Schiffman a Kanuk, 2004).

Segmen-
tacni krité-
ria

Alterna-
tivni formy
segmen-
tace

T

Spolec¢nost Mastercard jesté v pritbéhu letoSniho roku predstavi v Evropé svou platebni
kartu True Name™, jez umozni drzitelim pouzivat svou genderovou identitu. Mastercard
tak podporuje trans a nebindrni komunity a soucasné vyzyva ostatni hrace na trhu, aby se
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k této iniciativé pfipojili a stali se lep§imi partnery komunity LGBTQ+. Mnoho lidi po
celém svéte se potyka s tim, ze identita uvedena na jejich platebni karté neodpovida tomu,
kym se ve skutecnosti citi byt.. Karta True Name™ spole¢nosti Mastercard tyto starosti
eliminuje a umoznuje jednotlivelim uzivat si nakupovani s kartou, ktera nese jméno, jaké-
mu davaji pfednost. ,,Nase jména urcuji, kdo jsme, a mnoho lidi z komunity LGBTQ+ se
musi vyrovnavat s tim, Ze jejich platebni karty jim neumoziuji byt sami sebou. Po spés-
ném uvedeni karty ve Spojenych statech v roce 2019 se Mastercard chysta kartu True
Name™ uvést jeste pred koncem roku 2020 i v Evropé. S kartou True Name™ od spolec-
nosti Mastercard se nepoji zddné dodatecné pozadavky nad bézny ramec podminek kre-
a nebinarni komunity nema silu a prostfedky na to podstoupit nakladny, slozity a narocny
proces oficidlni zmény jména a pohlavi. Tato iniciativa piesné odpovida pozadavkim
transgenderovych osob: uznani jejich pohlavi a kfestniho jména na zéklad¢ prostého pro-
hlaseni.

Zdroj: MASTERCARD  [online][vid. 30. srpna 2020]. Dostupné z http://aktuality.cardzone.cz/TZ_Master-
Card_14-07-2020.pdf

SEGMENTACE DLE VEKU

Obrazek ¢. 6 a tabulka ¢. 9 nize uvadi obecny model zakaznika finanéniho trhu dle véku
(zivotni cyklus zdkaznika) a s tim souvisejici potteby finan¢nich produktl v jednotlivych
zivotnich fazich.

18 LGBTQ je specifick4 komunita lidi s otevienym piistupem k sexualni orientaci a genderu - lesby, gayové,
bisexudlové, transexualové, “queer” Cili jakési obecné oznaceni osob s nejednoznaéné definovanou orientaci
¢i genderem a dalsi.
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Obrazek 6: Faze Zivotniho cyklu zakaznika z pohledu osobnich financi

Zdroj: Filip (2006)

Tabulka 9: Faze zZivotniho cyklu zakaznika z pohledu osobnich financi

1. Nizké 2. Vypijcky 3. Investice 4. Cerpani
uspory majetku
podpora Miady bezdétny par, »prazdné dichod
rodici, mladi a manZelsky par s détmi hnizdo*
,»Svoboda*
sporici 1. faze 2. faze sporici bankovni
produkty produkty transakce
spoftici spoftici bankovni poradenstvi
produkty produkty transakce
bankovni (napf. stavebni uvéry pojisténi
transakce spofeni)
uvery, pojisténi investice
hypotéka
finan¢ni investice
poradenstvi
pojisténi
penzijni
piipojisténi
bankovni
transakce

Zdroj: Filip (2006)
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Studenti vysokych a stfednich skol, jako reprezentanti 1. fdze modelu Zivotniho cyklu
zakaznika na finan¢nim trhu, jsou velmi atraktivni cilovou skupinou pro finan¢ni instituce
(pfevazné banky) lze u nich totiz piedpokladat, ze se po skonceni studia stanou bonitnimi
klienty. Banky se je proto snazi ziskat co nejdiive. I ptes fakt, ze bankovni domy na nich
nevydélaji, predstavuji pro né studenti dalezity klientsky segment. Pokud si totiz vyberou
banku uz pfi studiu a uzaviou u ni bézny ucet, je vysoce pravdépodobné, Ze u ni zlistanou
1 po nastupu do zaméstnani. Tedy v zdjmu kazdé banky je poskytovat maximalné vyhodné
studentské ucty, protoze 1 kdyz pak standardni bézny ucet uz tak naptiklad cenové idealni
nebude, byvaly student si ho po pieklopeni ¢asto ponecha.

V soucasné dobé pii segmentovani trhu dle véku se pouziva tzv. generaéni vymezeni.*®

Aktualné se vymezuji 4 generace dle véku narozeni (v riznych odbornych textech a studi-
ich se muze riznit), jedna se o generaci Baby Boomers, Generace X, Generace Y (Mile-
nialové), Generace Z a Generace Alfa. Generace Baby Boomers piedstavuje osoby naro-
zené v letech 1645 — 1964, generace X s datem narozeni 1965 — 1976, Generace Y 1977 —
1994, generace Z jsou osoby narozené 1995 — 2014, generace Alfa jsou osoby narozené po
roce 2015. Dulezitym aspektem této segmentace neni jen datum narozeni, ale také vztah a
schopnosti vyuzivat moderni technologie. Pravé z tohoto diivodu je vénovana firmami nej-
vEtsi pozornost pravé Generaci Y, kterda nyni patii mezi aktivni kupni silu a zaroven je
naklonéna modernim technologiim. Pro generaci Y je typické:

e Otevienost ke zménam.

e Technologie je nedilna a podstatna soucast zivota a komunikace.

e Komunikace musi byt kratka a jasna (tj. uz ne e-mail, sta¢i SMS, messenger).

e Liberélni ndzory na nové spolecenské jevy.

e Piatelé a socialni vazby jsou na prvnim misté (tj. rodina uz neni na prvnim
miste).

e Nejdiive zabava az potom prace (tj. uz ne ,,zit pro praci* ale prace musi piede-
v§im bavit).

e Ekologické chovani.

Dle studie VSE a CBA tabulka &. 10 nize uvadi preferované typy finanénich produkti
dle jednotlivych generaci.

19 Pojmenovani generaci a vymezeni data narozeni pro jednotlivé generace se v literatufe lisi.
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Tabulka 10: Alternativy z hlediska finan¢nich produktii dle generaci
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Produkt Generace Generace X Generace Y Generace Z
Baby Boomers
Depozita Fondy penéz- Garantované Fondy penéz- Depozitum
niho trhu fondy niho trhu Vv zahranic¢i
Vladni dluho- | Fondy penéz- | Crowdfunding | Stavebni spo-
pisy pro drob- niho trhu feni
nou klientelu
Uvéry Splatkovy pro- Kreditni a Kreditni a Debet na elek-
dej chargé karty charge akrty | tronické pené-
Kreditni a Debet na elek- | Splatkovy pro- zence
charge karty | tronické pené- dej Kreditni a
zence charge karty
Platebni styk | Bezhotovostni | Bezhotovostni | Bezhotovostni | Bezhotovostni
platebni styk platebni styk platebni styk platebni styk
Bezkontaktni Bezkontaktni Bezkontaktni | Mobilni platby
platebni karty | platebni karty | platebni karty

Zdroj: Studie VSE/CBA, Bankovnictvi 2016

T

Banka Lloyds rozdala 20 000 tabletd obantim nad 70 let béhem nouzového stavu ve
Velké Britanii z divodu pandemie COVID-19 v roce 2020.

Banka se také spojila s poskytovatelem tréninku We Are Digital, ktery nabidl specialni
telefonni operatory poskytujici informaéni podporu. Timto banka zajistila, Ze klienti mohli
byt v kontaktu se svymi blizkymi a také ze mohli vyuzivat online sluzby banky. Na zékladé
konzultaci s agenty We Are Digital si uzivatelé mohli osvojit dovednosti, které jim poma-
haji s kazdodennimi digitalnimi tkony, jako jsou napiiklad on-line ndkupy, virtudlni pro-

pojeni s rodinou ¢i internetové bankovnictvi.

Zdroj: Bankovnictvi ¢. 5/2020, Banka Lloyds planuje ddt tablety tisiciim obéanii nad 70 let
[

SEGMENTACE DLE MAJETKU

Obrazek €. 7 nize uvadi obecny model zakaznika finan¢niho trhu dle majetku a s tim
souvisejici potfeby financnich produktii a jejich loajalita k finan¢ni instituci.
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HORNI VRSTVA
uzka vrstva majetnych klientd, O

> i kteti vyzaduji Spickové produkty
STREDNI VRSTVA bez ohledu na cenu = top klienti,
velmi Siroka vrstva klientt, nestabilni

kteti vyhledavaji solidni

produkty za pfiméfenou cenu
= primérené stabilni klientio

(VRP, privatni bankovnictvi)
Paretovo pravidlo 20/80

o)

DOLNI VRSTVA

slabsi vrstva klientt, ktefi
vyhledavaji zakladni produkty za
velmi nizké ceny = stabilni
skupina klienti

Obrazek 7: Segmentace dle majetku

Zdroj: Torres, Bernardo a Cigdankova (1995)

V souvislosti s vysi vlastnéného majetku vznika segment zakazniki, ktery se nazyva
afluentni klienti. Afluentni klientela je finan¢nimi institucemi velmi Zadana. Jde o klien-
telu, ktera dosahuje nadprimérnych piijmd, avSak nejde ptimo o dolarové milionafe. Lidé
oznacovani jako afluentni klienti jsou charakterizovani jako aktivni, sebevédomi, naro¢ni
a s nadstandardnimi piijmy. O své penize se staraji, planuji a vybiraji si.

Dle statistik vyplyva, Ze afluentni generace Y ma zajem o finan¢ni poradenstvi. Dle
studie az 84 % vyhledéava finan¢ni poradenstvi, které¢ musi byt daleko vice personalizované
a digitalni. Maji az 55 % penéz v hotovosti, proto jsou vhodnou cilovou skupinu pro inves-
ti¢ni spolecnosti. Diky své socidlni citlivosti maji vyssi tendenci investovat do spole¢nosti,
které maji pozitivni dopad na Zivotni prostiedi a kvalitu zivota. (Bankovnictvi 2018, Banky
a finance — Milenialové)

V ramci segmentace dle pfijmu nebo majetku vznikd na trhu pro pfedevsim pro banky
velmi zajimavy ziskovy segment tzv. klienti privatniho bankovnictvi. PoZzadavek na vysi
majetku pro zafazeni do privatniho bankovnictvi se 1i8i dle jednotlivych bank. Jako ptiklad
Ize uvést CSOB Private Banking, ktera obsluhuje zhruba 30 % osob, které vyuzivaji pri-
vatni bankovnictvi v CR. Tuto sluzby nabizi pro klienty, ktefi maji aktiva v hodnot& 10
miliont korun. Klienti, kteti maji vice nez 100 milionli korun mohou vyuZivat exkluzivni
sluzbu Wealth Office (WO), kdy kromé sluzeb privatniho bankovnictvi také mohou vyuzi-
vat sofistikovana feSeni jejich majetku, jako naptiklad pfesun jméni na jejich rodinné na-
stupce, asistenci pii prodeji firem, véetné uveért a specifického zajisténi. (Bankovnictvi €.
5/2018, Privatni bankovnictvi - pfilezitost pro bohatsi).

50



Katerina Matusinska - Marketing financnich sluzeb

Privétni bankovnictvi znamena komplexni péci o klienta. Snahou je plnit klientova pfani
a oc¢ekavani, ktera nemusi nutné souviset pouze s klasickymi bankovnimi sluzbami. Pri-
vatni bankéti hledaji optimalni zptisob komunikace s klienty tak, aby si s nimi vytvofili
vztah zalozeny predevs§im na duvéie a otevienosti. Na zaklad¢ dobie nastavenych vztaht
jsou schopni rychle vytvaret klientovi specidlni produkty dle jeho individualnich poza-
davku a potieb. Tito klienti vyzaduji globalni zabér jejich investi¢niho portfolia, sofistiko-
vané produkty zvySujici hodnotu investic, alternativni investice (riizné hedgové fondy, de-
rivaty atd.) apod.

Roli privatnich bankétii je doporucovat a zajistit klientim vysokou miru diverzifikace
portfolia pies sektory, teritoria a tfidy aktiv. Privatni bankéf musi byt pfedevsim profesio-
nalem ve financich. Jeho Uspéch zavisi na schopnosti komunikovat s klientem a na vza-
jemné¢ diivéfe mezi nim a klientem, cilem je ziskat si klientovu loajalitu. Na zaklad¢ potieb,
priorit a jeho vztahu k riziku pak vytvari komplexni investicni strategii. Privatni bankét ale
neni jenom Cloveék, ktery rozhoduje kolik a jakym zplGsobem se bude z klientovych pro-
sttedkl investovat. Je to zaroven partner klienta, ktery o ném vi témef vse, fesi s nim celou
fadu dalSich véci, naptiklad oblast nemovitosti, uméni, pojisténi, anebo spravu dani.

Primérny klient privatniho bankovnictvi je vétSinou muz ve véku padesati az Sedesati
let, ktery ma okolo 20 milionti korun a podnikal nebo stale podnika. Postupné roste i pocet
zen v ramci privatni klientely. (Bankovnictvi €. 5/2018, Privatni bankovnictvi - ptilezitost
pro bohatsi). Z obecného hlediska se uvadi, Ze mezi cilovou skupinu privatnich klienti
v CR patii:

¢ Rodiny (soukromé osoby), které restituovaly své majetky, které jim byly zkon-
fiskovany/znarodnény po roce 1948.

e Rodiny (soukromé osoby), které prodaly své spolecnosti nebo jejich ¢ast zahra-
ni¢nim subjektim.

e Soukromé osoby, které stale vlastni své prosperujici spole¢nosti.?

e Top management velkych ¢eskych a zahrani¢nich spolecnosti.

e Ostatni bohaté soukromé osoby (sportovcei, umélci atd.).

e Ostatni.

Mezi produkty typické pro privatni bankovnictvi Ize zaradit napriklad:

e Exkluzivni finan¢ni produkty a sluzby.

e Prémiové platebni karty.

e Terminované vklady a spofici Ucty.

e Nadstandard v osobnich asisten¢nich sluzbach.

2 Casopis Forbes zvefejiuje kazdoroéni zebiiek nejbohatsich lidi planety. Nejbohatsim ¢lovékem na svétd
je v roce 2020 Jeff Bezos, zakladatel obchodu Amazon. Jeho jméni se odhaduje na 113 miliard dolari. Nej-
bohatsi Cech Petr Kellner, ktery se umistil v svétovém Zebiitku na 68. misté (v CR je na prvni pozici) s cel-
kovym jménim 374 miliard korun.
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e Nadstandardni cestovni pojisténi.

e Svéfené Ucty pro prevod majetku na dalsi generace.

¢ Financovani privatnich projektt.

e Mezinarodni finan¢ni sluzby.

e Privatni portfolio management.

e Investi¢ni produkty ve vefejné i nevetrejné nabidce.

e Fondy kvalifikovanych investori a dalsi specializované fondy v oteviené archi-
tektufe.

e Investicné pojistné produkty.

e Piistup k pfimému obchodovani na finan¢nim trhu.

e Specializované Givéry na nemovitosti a hypotecni avery.

e Lombardni uvéry.

¢ Financovani ndjemnich nemovitosti.

e Spoluprace s korporatni ¢asti banky a financovani.

e Asistence pfi prodeji firmy.

¢ Individualni plany pro pfevod majetku na dalsi generace.

2.1.2 TARGETING

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji ptilezitosti. V této souvis-
losti je nutné rozhodnout, na kolik segmentd se finan¢ni instituce zaméii a ktery segment
je pro ni nejzajimavejsi. Pro mensi firmy bude vhodnéj$i zaméfeni se na mensi ¢i méné
atraktivni ,,vyklenkové segmenty, protoze u velkych segmentii existuje velmi silnd kon-
kurence. Segmenty musi byt vybirany podle jejich ziskového potencialu, atraktivnosti pro
instituci a moznost finanéni instituce je obslouzit. (Ennew a Waite, 2013)

Dle Ennew a Waite (2013) finan¢ni instituce miize pii vybéru svého cilového trhu uplat-
nit 4 zakladni strategie zaméfeni:

¢ Nediferencovany marketingovy pristup — nerozliSuji se trzni segmenty (trzni
agregace). Tento pfistup lze pouZit na velkém, a hlavné nenasyceném trhu, ktery
se ovSem muZe stat pfitazlivym 1 pro dal$i konkurenty. V oblasti finan¢nich slu-
zeb je vsak tato strategie prakticky nepouzitelna.

¢ Diferencovany marketingovy pristup —identifikuje se urcity pocet trznich seg-
mentl a u kazdého z nich se uplatiiuje specificky marketingovy pfistup. Tato
strategie je typicka predevsim pro velké a kapitalové silné firmy a v oblasti fi-
nanénich sluzeb se nachazi Siroké uplatnéni. Jako ptiklad 1ze uvést diferenciaci
produktu jako je bankovni ti¢et pro rizné segmenty — détsky bankovni ucet, stu-
dentsky bankovni tcet, bankovni Gcet pro seniory, bankovni ucet pro podnika-
tele, bankovni G€et v rdmci privatniho bankovnictvi apod.

¢ Koncentrovany marketingovy pristup — finan¢ni instituce se zamé&fuje spise
na jeden ¢ vice mensich segmentd trhu. Casto se jedna dokonce o malé, speci-
fické vyklenky (mezery) trhu, nazyvané niky — z francouzského ¢i anglického
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niche. Finanéni instituce tedy neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho vétsi
Casti. Snazi se ziskat na svém cilovém segmentu vedouci postaveni neboli, jinak
feCeno, dosahnout velky podil na malém trhu. Jako pfiklad 1ze uvést produkt
pojistovny Kooperativa — PojiSténi vojakli na misich. Na miru potfebam vojaki
Vv zivot ohrozujicich oblastech. Toto pojiSténi na miru je uréeno pro ucastniky
zahrani¢nich misi pod zastitou OSN, NATO, OBSE a EU z tad Policie CR a Ar-
mady CR.

e Individualizovany marketingovy pristup — finan¢ni instituce si vybira a veé-
nuje svou pozornost zde jiz vybranym konkrétnim jednotlivelim. Zde je charak-
teristicky vysoky stupeni lidské interakce mezi poskytovatelem finan¢ni sluzby a
jednotlivcem. Jako pfiklad 1ze uvést zdkazniky privatniho bankovnictvi.
Zvlastni kategorii je pojisténi umélcii, sportovet, celebrit apod. Zde se mize jed-
nat o individudlni pojisténi ¢asti téla jako jsou nohy, ruce, hlasivky, hrudnik
apod.

T

Phillip Morris spousti vlastni pojistovnu, kterd bude davat slevy na zivotni pojisténi
tém, kdo prestanou koufit uplné, nebo klasickou cigaretu vymeéni za elektronickou ¢i vyro-
bek iQOS. Tabakové firmy pochopily, ze koufeni neni dale spolecensky unosné. Chtéji ale
zUstat na trhu, a pfichdzeji tak s alternativami. A ty riznymi zpiisoby podporuji. Gigant
Philip Morris International (PMI) naptiklad zalozil dcefinou spolecnost, ktera bude proda-
vat zivotni pojisténi. To bude zvyhodniovat klienty, ktefi se rozhodnou s klasickou cigaretou
skon¢i. V priméru dostanou lidé, kteti pejdou na elektronické cigarety, 2,5procentni slevu
na pojistné. Ti, ktefi klasickou cigaretu na tfi mésice vyméni za vyrobek 1QOS, ziskaji
ctvrtinové zvyhodnéni. A lidé, ktefi prestanou koufit uplné€ asponl na jeden rok, usetii na
zivotnim pojisténi polovinu.

Zdroj: Idnes.cz [online][vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z https://www.idnes.cz/ekonomika/zahranicni/phillip-
morris-da-slevu-kdyz-skoncite-s-kourenim.A190424_103641_eko-zahranicni_nio

V roce 2018 Zimbabwe oteviclo banku jen pro zeny — Zimbabwe Women Microfi-
nance Bank. Otevfeni této banky ptedstavuje prilom v dosavadnim systému, nebot’ plnému
rozvinuti potencialu zdejSich zen brani nejvyznamnéji prave jejich vylouceni z finanéniho
trhu. Banka je plné ve vlastnictvi vlady a jeji cilovou skupinou jsou prave piehlizené Zeny.

Zdroj: Bankovnictvi &. 6/2018, Zimbabwe otevielo banku jen pro Zeny.
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Piepis mluvené fe¢i na infolince umoznila CSOB jako prvni banka na trhu a klienti ji
nyni vyhledavaji v nebyvalé mite. Lidé s postizenim sluchu diky ni snadno samostatn¢ ko-
munikuji s bankéfi. CSOB nabizi pfepis mluvené fedi i na infolince, kde poéet piipadti me-
zirocn¢ narostl o mimotadnych 111 procent. Pracovnik pobocky se s prepisovatelem Tran-
skript online sam spoji a klient nasledn¢ sleduje prepis slov bankéte na monitoru jeho po-
&itate. Hovor s piepisem na infolince je rovnéz snadny. Klient vyhleda na webu CSOB
v sekci s kontakty odkaz ,,Online ptepis klientské linky pro neslySici nebo nedoslychavé
0soby*“ oznacdeny také piktogramem ucha. Poté nasleduje uvedené pokyny. Sluzba je ote-
viena v pracovnich dnech od 9:00 do 18:00. CSOB poskytuje a rozviji celou $kalu sluzeb
pro hendikepované, dalSimi jsou bezbariérové pobocky, bankomaty ptizptisobené nevido-
mym a slabozrakym nebo naviga¢ni majacky. Ve stanici metra B Radlick4 vedle CSOB
Kampusu je od roku 2012 zprovoznéna vodici liSta pro nevidomé. V soutézi Banka roku
2019 CSOB skon¢ila druha v pofadi v kategorii Banka bez bariér.

Zdroj: CSOB [online] [vid. 16. srpna 2020]. Dostupné z https://www.csob.cz/portal/-tz181114

2.1.3 POSITIONING

V' procesu positioningu je tieba vzit v ivahu slozitost vnimani, pocitii a dojmut zakaz-
nika tykajicich se znacky nebo produktu. Zakaznik totiz umistuje znacku do urcitych aso-
ciacnich schéma, dokonce i v téch piipadech, kdy firma aktivné neprezentuje konkurenc¢ni

vyhody svych produkta.
Dsg_’:_ige Positioning zna¢ky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurenti v povédomi za-
itio- )
Eingu kazniku. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 140) Na positioning lze také pohlizet, jako

na proces zafazeni, umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odliSeni mezi pro-
dukty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické predstavy, kterou by mél produkt
zaujmout v mysli spotiebitell, resp. i zpisob a stupen jeho akceptace jednotlivymi seg-
menty trhu. (Juraskova, Horndk et al. 2012, s. 163)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 140) navrhuje pifi formovani trzni pozice zod-
povédét 6 dulezitych otazek:

Jakou pozici méame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zékaznik?
Jakou pozici chceme mit?

Co musi firma udélat pro repositioning?

Mame dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?

Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

Je nas kreativni pfistup v souladu se strategii?

S
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Mezi zasadni zptisoby formovani strategie positioningu patii odliSeni samotného nabi-
zeného produktu (vykon, Zivotnost, design, spolehlivost apod.), dale odliSeni dodatec-
nych sluZeb (dodaci a platebni podminky, instalace, poradenstvi, kvalifikovanost a ochota
personalu) a bezesporu bude mit vliv i samotna identita firmy (tradice, doba plisobeni
firmy na trhu, uznavané hodnoty apod.)

Formovani strategie positioningu prochazi témito sedmi zakladnimi fazemi
(Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 143):

e Identifikace konkurentd.

e Zhodnoceni vztahu zdkazniki ke konkurentm.

e Urceni pozice konkurentt.

e Analyza zakaznickych preferenci.

e Rozhodnuti 0 positioningu.

e Realizace.

e Monitorovani positioningu, pfipadné provedeni repositioningu, tzn. zmény do-
savadni pozice.

EEEEEEETTT N

Vstiicnd banka pfedstavuje projekt prvniho tuzemského, nezavislého a objektivniho
ratingu bank v Ceské republice. Pravidelné Gtvrtletni ratingy a hodnoceni bank Vstiicna
banka maji za kol poskytovat kvalitni a objektivni informace o tuzemskych bankach, je-
jich kondici, stavu, image a kvalité jejich sluzeb s vyhledem vyvoje do budoucna.

Klienti bank, potencialni klienti bank, odborna vefejnost, ale i banky samotné ziskaji
pravidelné informace o stavu v jakém se kazdé Ctvrtleti banky nachazi.

Zakladni tfi kritéria hodnoceni — bankovni poplatky (nizké poplatky, prithledné ceny) /
produkty a sluzby banky (kvalitni sluzby, Siroka $kala produkttr) / image banky (ptisobeni
navenek, komunikace s klienty). Kazdé kritérium hodnoti odlisné skupina hodnotiteltl dle
logiky a smyslu hodnoceni. Bankovni poplatky — organizator (www.bankovnipo-
platky.com), produkty a sluzby banky — odborna porota, image banky — zaregistrovani na-
v§tévnici (vetfejnost) - a neregistrovani uzivatelé (hodnoti z jednoduchého formuléafe na
serveru www.bankovnipoplatky.com nebo www.mojepoplatky.cz ¢i na strankach medial-
nich partnerti projektu.).
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Hodnoceni bank Vstricna banka - 1. kvartal 2020
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Zdroj: Bankovni poplatky [online] [vid. 26. srpna 2020]. Dostupné z https://www.bankovnipoplatky.cz/o-projektu

POZICNI MAPA

Nejcastéji pouzivanym vizudlnim nastrojem pro umisténi produktu (znacky) je pozicni
mapa (perceptualni mapa), kde osy vyjadiuji dimenze dilezité pro zakaznika (obrazek ¢.
8). Kazdy produkt a znacka ziskavaji skore na bazi obou dimenzi a mapa ukazuje, kde maji
produkty (znacky) stejné charakteristiky.

Pozi¢ni mapa je grafické vyjadieni spotiebiteli vhimané podobnosti ¢i odliSnosti
urcitého produktu (znacky) viici ostatnim produktiim (zna¢kam) téZe kategorie. Po-
zi¢ni mapy poskytuji informace o: (upraveno dle Kozel et al. 2006, s. 197)

e Urceni pozice produktu na trhu z hlediska toho, jak jej vnima spotiebitel.

¢ Identifikaci nejblizSich konkurentt.

e Identifikaci trzni mezery.

e Vychodisku pro firemni marketingovou strategii.

e Pfi opakovaném mapovani o zjiSténi zmény pozice jednotlivych subjekti na trhu.
e Podkladech pro komer¢ni prezentaci produktu.
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Vysoki kvalita financnich sluzeb

Nizki cena A Vysokd cena

Nizki kvalita financénich sluzeb

Obrazek 8: Pozi¢ni mapa bank A-E

Zdroj: upraveno dle Kozel a kol. (2006, s. 197)

STRATEGIE CHYBNEHO POSITIONINGU

V praxi mize dochazet k vytvoreni chybného positioningu, kdy je pak nutné zvazit
a podniknout kroky k napravé, tzn. realizovat repositioning. Zakladni podoby chybného
positioningu mohou byt nasledujici véetné prikladl z oblasti finan¢nich sluzeb (Drummond
a Ensor 2005):

Nedostateény — neni dostatecna diferenciace konkurencnich produktt (penzijni pfi-
pojisténi poskytované Komeréni bankou x Ceskou spofitelnou). V oblasti finanénich
sluZeb jsou nabizené vétsinou obdobné produkty, diferenciace je velmi obtiZna.
Piehnany — prehnané upozornovani pouze na jediny pfinos daného produktu (pie-
devsim diraz na velmi nizkou cenu a nenaro¢né pozadavky poskytované sluzby
muze zaroven budit dojem velmi nizké kvality). Jako ptiklad miizeme uvést v sSou-
casné dobé¢ intenzivni lakani potencialnich zédkaznikii na rizné druhy spotiebitel-
skych avéri, které 1ze potidit ihned bez poplatkil, bez rucitelt a bez dokladani vyse
ptijma.

Matouci — pri¢inou mize byt nekonzistentni marketingovd komunikace nebo Spatné
zvolené distribucni kandly (nabidka a moZnost snadného ziskani zlaté platebni karty
klientem ,,masového* finan¢niho trhu, kdy zlata platebni karta by méla vytvaret po-
cit jedineCnosti a dotvaret image klienta, ktery se fadi do oblasti privatniho bankov-
nictvi).
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REPOSITIONING

N¢kdy se stava, ze v dusledku nevhodné dosavadni strategie positioningu, zmén spotie-
bitelské poptavky nebo ze snahy ziskat vynosnéjsi trzni segmenty, dochazi k tzv. repositi-
oningu. Repositioning znamena tpravu dosavadniho postaveni urcitého produktu (znacky)
nebo samotné firmy.

Neékdy se stava, ze v disledku nevhodné dosavadni strategie positioningu, zmén spotie-
bitelské poptavky nebo ze snahy ziskat vynosnéjsi trzni segmenty, dochazi k tzv. repositi-
oningu. Repositioning znamena upravu dosavadniho postaveni urcitého produktu
(znacky) nebo samotné firmy. Repositioning pouziva stejnych néstrojii jako positioning.
Velky diiraz je v tomto ptipadé kladen na komunikovani nové image nabizené¢ho produktu
vybranému trznimu segmentu a na adekvatni komunikaéni nastroje. Alternativy repositio-
ningu uvadi tabulka ¢. 11.

Tabulka 11: Alternativy repositioningu znacky

Stejny cilovy trh Zména cilového trhu
Stejné vlastnosti produktu | /mage repositioning Trzni repositioning
Zména vlastnosti produktu | Produktovy repositioning Celkovy repositioning

Zdroj: Drummond a Ensor (2005, s. 240)

Repositioning je ve velkém poctu piipadi zaménovan s rebrandingem. Mezi témito
pojmy ale existuje rozdil, i kdyZ se aktivity v ramci respositioningu a rebrandingu mohou
Vv praxi prolinat. Rebrandigem rozumime zménou ndzvu (re-naming), vizualni identity,
loga, symbolut, designu apod. finan¢ni instituce. Rebranding by mél mit konkrétni zamér,
jako naptiklad samotny repositiong, vstup na nové trhy, rozsifovani nabidky apod. Dnes-
nim trendem je v ramci rebranding uplatiovat tzv. ,,marketingovy minimalismus®, ktery si
klade za cil s minimem nakladl a vyrazovych prostredkll docilit maximalnich efekti mar-
ketingu.

Piikladem rebrandingu miize byt zména nazvu spolegnosti Skofin na Wolkswagen Fi-
nancial Services nebo evropska jednicka v oblasti spotiebitelskych uvéri BNP Paribas Per-
sonal Finance, ptisobici v CR pod obchodni znadkou Cetelem zménila sviij v roce 2017
nazev na Hello bank! By Cetelem. Dalsi pfiklad rebrandingu v oblasti loga nazorné uvadi
obrazky ¢. 9 a 10.
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__. HOME
CREDIT CREDIT

Obrazek 9: Reberanding znacky Home Credit — vizudlni zména loga

Zdroj: Home Credit [online][vid. 26. srpna 2020]. Dostupné z https:/www.homecredit.cz
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Obrazek 10: Reberanding znacky MasterCard — vizualni zména loga

Zdroj: Monotype [online] [vid. 26. srpna 2020]. Dostupné z
https://www.monotype.com/resources/articles/a-wordless-future-what-mastercard-s-new-logo-tells-us-about-
the-modern-brand

O

V roce 2015 nyni jiz neexistujici online banka Zuno zahgjila repositioning znacky a
uvedla novy kreativni koncept s redesignovanym produktem. Cilem nové reklamni kam-
pan¢ bylo odlisit se od komunikace jinych bank a ukazat, ze i banky mohou komunikovat
otevien¢ a transparentné. Noveé spoty si utahovaly z obvyklych kli§é v reklamach, jako jsou
napiiklad Gspés$ni lidé s drahymi auty, $t'astna rodina, na kterou padaji penize z nebes, nebo
roztomila zvifatka. “U nas klié v reklamach nenajdete. Rekneme vam to narovinu,” sdéluje
hlavni hrdina v reklamé. Spoty byly zaméteny na ptijcku s trokem 7,9 % pro vSechny fadné
splacejici.
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Novou kampani banka zareagovala na silny konkuren¢ni boj bank. Na zakladé¢ presvéd-
¢eni, Ze moderni bankovnictvi ma byt zalozené na atraktivnich produktech a férovém po-
stoji k zakaznikd zahajili kampan s cilem posilit vnimani zna¢ky Zuno a jejich produktu.

Zdroj: Marketingové noviny [online] [vid. 26. srpna 2020]. Dostupné z http://www.marketingovenoviny.cz/banka-
zuno-uvadi-novy-kreativni-koncept

2.2 Chovani retailovych zakazniktl na finanénim trhu

Mnohé finan¢ni sluzby vyzaduji aktivni zapojeni zakaznika a ten se tedy stdva spolu-
producentem sluzby. Zakaznici proto plni ve finan¢nich sluzbach tfi dalezité role: roli spo-
luproducenta, roli uzivatele finan¢ni sluzby a roli nositele informaci (referenci).

Poznéni zdkaznika a jeho potieb je zdkladnim principem marketingu. Dnesni zédkaznici
ocekavaji od finan¢ni instituce skvélé produkty a nezapomenutelné zazitky, ale hlavné si
pfeji mit vztah s takovou finanéni instituci, ktera sdili jejich hodnoty. Nejnovéjsi studie
asociace Efma (Innovative Trends in Retail Banking: The Return of the Human Element,
2019) prezentuje 6 trenda ve spotiebitelském chovani zakaznikd, které jsou inspirovany
svétovymi finan¢nimi institucemi: (Bankovnictvi ¢. 11/2019, Technologie? Ano, ale jen
pokud podporuji lidské hodnoty)

e ,Live more, bank less* neboli vice Zivota a méné banky. Nejen Generace Y,
ale také mnoho zakaznika starsi generace si dnes nevybira sluzby jen podle toho,
jak jsou a nejsou jednoduché, ale také podle toho, zda jsou v souladu s jejich
vlastnimi hodnotami. Reklamni kampan DBS je v tomto sméru jedinecnym pfi-
kladem, kdy banka nepropaguje zadné sluzby, ale pohodovy a klidny Zivot.

e Vlastni bankér pro kazdého. Prikladem miize byt americkd Umpqua Bank
V ramci své ,,lidské digitalni strategie®. Pravé ta umoznuje vSem klientim, aby
si zvolili vlastniho manaZera pfimo skrze mobilni aplikaci a to na zaklad€ svych
vlastnich preferenci.

¢ Jednotna zakaznicka zkuSenost. Klient by se mél v ramci vSech komunikacni
kanalt citit doslova jako doma. Jednotna, jasna a piijemna komunikace neni jen
otazkou bezproblémovosti technologii, ale tonu hlasu, jakym poradce s klientem
komunikuje, formuléia, které ma banka k dispozici apod. Piikladem muzZe byt
americka USAA, kterd se zamé&fuje na veterany v dichodu. Ta své agenty trénuje
za pomoci umélé inteligence tak, aby byli schopni porozumét Zivotu v armadé
jejim hodnotam.

¢ Dejte néco navic. Znacku banky nebuduji jen produkty, ale také benefity, které
muze dat banka svym klientim a které nemuseji viilbec souviset s bankovnimi
sluzbami. Nicméné¢ tyto benefity by nemély byt odménou, ale mély by vyvolévat
interakci mezi bankou a klientem. Ptikladem v tomto sméru mtize byt francouz-
ska banka La Banque Postale, ktera rodice odméiuje tak, Ze jim nabizi zdarma
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pfistup na jeden z nejlepSich doucovacich portali ve Francii (Francie patii mezi
zem¢, kde je douCovani hojné rozsiteno).

e Hlavné Zadna byrokracie. Timto smérem jde také start-up Holvi, za kterym
stoji Spanélskd skupina BBVA. Pravé ten ve spolupraci s estonskou spolecnosti
e-Residency umoziuje podnikatelim zalozit velmi jednoduse byznys, ktery je
mozné provozovat vV celé Evropé.

¢ FanousSkova zikladna k nezaplaceni. Tuto strategie zatim napliuji pouze spo-
tiebitelské spolecnosti jako je naptiklad IKEA, ktera chce byt soucasti bézné do-
macnosti spotiebiteld, nebo Apple, ktery kolem sebe vytvaii kult, diky némuz se
klienti citi, jako by byli soucasti né¢eho vyznamného. Jeste ale bude trvat néja-
kou dobu, kdy banky budou béZznou souc¢ésti Zivota obcantl.

|

Na zékladé prizkumu Mastercard Digitalization Survey 2019 Cesi ve stale vét§i mife
7iji digitalng. Online mobilni bankovnictvi ma jiz 48 % Cechil, placeni mobilem vyuziva
31% dotazanych a kazdy desaty Cech ma chytré hodinky. Z biometrickych zptisobti ové-
digitalnimi sluzbami jsou internetové vyhledavani, zasilani e-mailti a socidlni sité. Cesi
maji ov§em velké rezervy v oblasti digitalni bezpe¢nosti. Alarmujici je zejména skute¢nost,
ze 7 % respondentil méni heslo jen jednou v roce nebo jest¢ méné Casto, coz je naprosto
nedostadujici a riskantni. V piipadé online nakupovani Cesi nejvice preferuji online platbu
kartou (61 %) a bankovni pievod (41 %).

Zdroj: Bankovnictvi, 2019, Cesi Ziji digitalné, mobilem jich plati uz takika uz tietina a desetina ma chytré hodinky.
]

Hierarchie
Potieby v oblasti financi jsou sefazeny stejné¢ jako lidské potieby do urcitého zebiiCku. finanénich

Tento zebiicek piedpoklada, Ze urdité potieby jiz byly splnény a na jejich misto nastupuji Seb
v disledku zmén prostiedi, ale i zmén v chovani a strategii finan¢nich instituci potieby
nové. Tuto hierarchie financnich sluzeb znazornuje nasledujici obrazek ¢. 11.
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Fina¢ni poradenstvi

Prevence pred
rizikem

———
OdlozZeni plateb
—————
Investi¢ni zaméry
——————
Pristup k hotovosti

A\

Obrazek 11: Hierarchie finanénich sluzeb

Zdroj: Ennew a Waite (2013)

Piistup k hotovosti — zakaznici vyzaduji ¢asty a pohodlny piistup k hotovosti,
tomu musi odpovidat nabidka produktd (platebni karty, bézny ucet, Seky, elek-
tronické bankovnictvi, ATM).

Investi¢ni zaméry — zékaznici preferuji zhodnoceni svych volnych prostredkt
pred drzenim hotovosti, proto se v hojné mite poptavaji produkty typu staveb-
niho spofeni, podilové fondy, terminované vklady, penzijni ptipojisténi apod.)
OdlozZeni plateb — ptedev§im u mladsi generace se projevuje potieba finan¢nich
prostiedkil pro ucely bydleni a zafizeni domacnosti, proto dochazi k poptavce po
uvérech, hypotecnich uvérech, kreditnich kartach apod.).

Prevence pred rizikem — riizné formy Zivotniho a nezivotniho pojisténi.
Finan¢ni poradenstvi — nehmotnost sluzeb a snaha o jejich diferenciaci, nepte-
hlednost nabidky a ptedevsim sloZitost chapani n¢kterych produkti (zejména ur-
¢itymi segmenty) vede k potiebé vétsi informovanosti o sluzbach jednotlivych
instituci. Proto mnohé finan¢ni instituce zavadéji funkci osobniho poradce (ban-
kéfe). Souvisi to také s vyuzivanim koncepce CRM.

Na trhu finan¢nich sluzeb lze vymezit né€kolik typt poptavky: (MatuSinska, 2009)

Iracionalni poptavka - subjekty poptavaji a uZivaji produkty, které jsou pro né
Skodlivé.

Klesajici poptavka — staly pokles prodeje produktu, ktery nelze povaZovat za
doc¢asnou zménu preferenci.

Latentni poptavka — nalézdme na trhu urcité potieby, ale zadny produkt je ne-
dokaze uspokojit.

Nadmérna poptavka — permanentni pfevis poptavky nad nabidkou.
Nepravidelna poptavka — nerovné rozlozeni poptavky v Case.

Zadna poptavka — nabidka sluZeb nema pro piisluiné trzni segmenty zadnou
hodnotu.
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SPECIFIKA ROZHODOVANI O NAKUPU FINANCNICH SLUZEB

Rozhodovani o ndkupu finan¢nich sluzeb ma obecné rysy, spole¢né nakupnimu rozho-
dovani spotiebiteli. I v tomto piipadé 1ze pouzit model AIDA (Awarness — povédomi, In-
terest — zajem, Desire — pfani a Action — jednéni). Vzhledem ke slozitosti vétSiny financ-
nich produktii, zejména investi¢niho charakteru, je dulezita informacni faze, coz ma impli-
kace pro marketingovy komunika¢ni mix v oblasti finan¢nich sluzeb. Znamena to, Ze je
nejvhodnéjsi informativni reklama, spojena vétSinou s osobnim prodejem, ptipadné nékte-
rou z forem direct marketingu (telemarketing, direct mail, osobni poradenstvi, mobilni apli-
kace apod. ).

Nakupni proces piedstavuje etapy, kterymi zakaznik prochazi pti tivaze o nakupu fi- Né’;”%""
: . r 7 r . /4 wr /4 w . roz 0 o-
nanc¢nich sluzeb (obrazek ¢. 12). Je-li spokojen se stavajici situaci, fikdme, Ze je ve stavu  yaci pro-
kognitivni (poznavaci) rovnovahy. Pokud si uvédomuje moznost zlepSeni podminek, fi- ©©s
kame Ze je ve stavu kognitivni nerovnovahy.
Faze pfed nakupem — rozpoznani problému
Externi vlivy * Interni vlivy — model ¢erné skiinky
Legislativa Pozornost Motivace a stimuly
Prostredi ; < Potieby (souvisi s osobnosti)
Marketingovy komunika¢ni mix Postoje, ... [
Referencni skupiny — nazorovy
viidee , ...
‘
Zajem Interni zdroje
SPOKOJENOST [— Vzdélani <
\ Kladné S-z-U Pi‘edchozi zkuSenosti

A 4

Hodnoceni alternativ
Srovnani produkti
Hodnoceni prostiedi
zména insti- Chovani zaméstnanct

/ tuce Image instituce

NESPOKOJENOST |

y
\ Nakup a spotieba

zaporné S-z-U |

Hodnoceni po nakupu

Negativni rozhodnuti!!!

A 4

A

Obrazek 12: Faze nakupniho procesu finanéni sluzby zdkaznikem

Zdroj: upraveno dle Janeckova (2003)
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Model chovani zakaznika pi#i nakupu financnich sluZeb bere v ivahu nasledujici

faktory: (Matusinska, 2009)

64

Nékup finan¢nich sluzeb znamena pro zdkaznika i finan¢ni instituce fadu vza-
jemnych kontaktl. Proto ma charakter interakce mezi zakaznikem a instituci za-
sadni vliv na chovani zdkaznika.

Pti kazdé z fazi ndkupniho procesu vyzaduje zékaznik jiny typ informaci. Vzhle-
dem k nehmotnosti sluzeb je pro zédkaznika nezbytné spoléhat se pii hodnoceni
nakupnich alternativ na stimuly, které dokazi sluzbu zhmotnit a vysvétlit (mate-
ridlni atributy, velikost, povést a minulost organizace, chovani kontaktniho per-
sonalu, cena, loajalita zakaznika k znacce).

Zna¢ny vyznam maji ustni informace, ziskavané od referen¢nich skupin neboli
tzv. nazorovych vidct, ktefi §ifi informace na neformalni bazi na zakladé svych
vlastnich zkuSenosti. Tento zpusob Sifeni informaci 1ze také nazvat jako WoM
(Word of Mouth — ¢esky Septanda). V dobé¢ informacnich technologii, kdy lidé
§ifi informaci nejen prostiednictvim osobniho kontaktu, ale predevsim social-
nich siti, se mizeme setkat s e-W0M. Lidé, ktefti se nejcastéji zapojuji do WoM
diskuzi jsou oznacovani jako nazorovi vidci. Nazorové vidcovstvi je proces,
kdy jedna osoba (nazorovy viiddce) neformalné ovliviiuje ¢iny ¢i postoje jinych
(ptijemce nazoru), ktefi si nazor vytvofit potiebuji nebo si ho pouze vyslechnou.
V nékterych piipadech je uplatiiovano nazorové vidcovstvi, kdy jednotlivci,
kteti pocit'uji urcitou nejistotu po nédkupu, se Casto snazi ji zmirnit presvédcova-
nim druhych, aby provedli stejny nakup. Pokazdé, kdyz presvédci pritele nebo
znamého, aby si vybral stejnou znacku jako oni, tak n¢jak sami sebe ujisti v tom,
ze jejich vlastni volba vyrobku byla moudra.

Ponakupni hodnoceni finan¢ni sluzby, zejména v ptipade¢ investi¢nich produktt
muze byt Casoveé posunuté a to az do doby splatnosti. V piipad¢ finan¢niho po-
radenstvi pfi ndkupu finan¢nich sluzeb mize kladny ¢i zaporny vysledek zaviset
I na informacich, které zakaznik o sob& poskytne a na mife ptesnosti vyjadiené
potieby.

Zakaznici se pii hodnoceni procesu poskytovani sluzby casto soustieduji na
prvky, souvisejici s chovanim kontaktniho personélu, poptipadé na materialni a
meéfitelné atributy sluzby.

Stali spokojeni zdkaznici (tabulka €. 12) generalizuji pfi koupi, tzn. jsou ochotni
nakoupit vice produktl od stejné instituce (bézny ucet u KB + zaroven sjednani
penzijniho pfipojisténi u KB) apod.
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Tabulka 12: Pozitivni zakaznicka zkuSenost v %

Poradi Stat Pozitivni zakaznicka zkuSenost v %
1 Nizozemsko 70,6
2 Ceska republika 67
3 Rakousko 66,8
4 Rusko 66,7
5 gV}'Icarsko 64,8
32 Spojené arabské emiraty 34,9

Zdroj: Bankovnictvi 2016, World Retail Banking Report 2016 aneb jak klienti vnimaji svoji banku

V soucasné dob¢ a v budoucnosti uspéje pouze ta finan¢ni instituce, ktera bud nabizet
lepsi financ¢ni sluzby, tzn. nabidne lepsi zakaznickou zkusSenost (Customer Experience —
CE), kterou zasadné¢ ovliviiuji tyto faktory: (Bankovnictvi 2015, Jak zkrotit produktové
z00? Je Cas na integraci a smysluplné inovace)

e Priehlednost a konzistence produktovych nabidek. Vychodiskem je integrace a
zptehlednéni produktovych nabidek.

e Individudlni ptistup. Chce-li finan¢ni instituce klientovi poskytnout poradenstvi
pii feSeni konkrétni zivotni situace ¢i pfijit s individualni nabidkou, musi ho nej-
prve poznat. A to prostfednictvim existujicich klientskych dat a modernich né-
stroji Business Intelligence.

¢ Inovace zvySujici kvalitu finan¢nich sluzeb. V dobé digitalizace hraji roli online
prodejni kandly, jejich prostfednictvim budou produkty dostupné.

FINANCNI GRAMOTNOST CESKE POPULACE

V soucasné dob¢ se stava soucasti kliCovych znalosti moderniho obc¢ana tzv. finan¢ni
gramotnost. Finan¢ni gramotnost je definovéna jako ,,soubor znalosti, dovednosti a hodno-
tovych postojii obana nezbytnych k tomu, aby finan¢n¢ zabezpecil sebe a svou rodinu v
soucasné spole¢nosti a aktivné vystupoval na trhu finan¢nich produktl a sluzeb (tabulka €.
13). Finan¢n¢ gramotny obc¢an se orientuje v problematice penéz a cen a je schopen odpo-
védné spravovat osobni/rodinny rozpocet, véetné€ spravy financnich aktiv a finan¢nich za-
vazkl s ohledem na ménici se Zivotni situace. (Matusinska, 2009)
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Tabulka 13: Slozky finan¢ni gramotnosti

FINANCNI GRAMOTNOST
PenéZni gramot- Cenova gramot- Rozpoctova gra- Pravni gramot-
nost nost motnost nost
Spréva hotovostnich | Porozuméni ceno- | Schopnost vést roz- Mit ponéti o prav-
a bezhotovostnich |vym mechanismtim a| pocet, stanovovat fi- nich predpisech tyka-
penéz a transakci inflaci. nan¢ni cile a rozho- |jici se vztahu klient —
(bézny ucet, platebni dovat o rozd¢leni fi- | finan¢ni instituce,
karty apod.). nancnich zdroji. | znat jejich etické ko-
dexy, moznosti vyu-
7iti finan¢niho arbitra,
ombudsmana, stan-
dardu mobility klienta
apod.

Zdroj: upraveno dle Metodicky portal inspirace a zkuSenosti ucitelii [online] [vid. 30. srpna 2020]. Dostupné z
https://digifolio.rvp.cz/view/artefact.php?artefact=58591&view=2939&block=18975

Vlada Ceské republiky schvalila 13. ledna 2020 Narodni strategii finanéniho vzdélavani
2.0 (NSFV). Cilem nové strategie je vytvorit podminky pro dlouhodobé zvySovani urovné
finanéni gramotnosti obyvatel Ceské republiky. NSFV 2.0 je zpracovana Ministerstvem
financi a projednana Pracovni skupinou pro finanéni vzdélavani, jejimz ¢lenem je i MSMT.
Nahrazuje dosavadni strategii z roku 2010 a vytycuje zdkladni smér, kterym by se finan¢ni
vzdélavani v Ceské republice mélo ubirat v piistich letech. Mezi nejdileZitéjsi zmény,
které NSFV 2.0 pfinasi, patii zejména rozsifeni zaberu financniho vzdélavani o vybrané
skupiny dospélé populace. Stat se zde zaméii jak na socialné ohrozené skupiny, jako jsou
seniofi, lidé Cerpajici pomoc v hmotné nouzi ¢i nezaméstnani, tak na ty, ktefi témto ohro-
zenym obc¢antim pomahaji — tedy napft. socialni pracovniky, zaméstnance Gtfada prace, po-
licisty. Finan¢ni vzdélavani déti a mladeze, tedy vyuka finan¢ni gramotnosti na zakladnich
a stfednich §kolach, ktera jiz bézi nékolik let, bude samoziejmé nadale pokradovat.?!

Kromé statu podporuji finanéni gramotnost samotné subjekty na finan¢nim trhu, které
vytvareji v ramci své PR komunikace rtizné projekty na jeji zlepSeni zamétené na rtizné
cilové skupiny. Jako jeden z mnoha piikladi 1ze uvést projekt Ceské spotitelny Abeceda
penéz, kdy jako nejvétsi tradicni Ceska banka povazuje podporu finan¢niho a digitalniho
vzdélavani spoleCnosti za svoji zodpoveédnost. Projekt je zaméfen na finanéni gramotnost
junior, teenagerti a seniord. Skolam je nabidnuta bezplatna vyuka finanéni gramotnost a
ucitelim pomtcky a odbornd asistence. Pro studenty je pfipravena hrava a interaktivni vy-
uka. Pro rodic¢e vzniklo spoustu tipt, jak déti naucit hospodafit s penézi. V piipadé cilové
skupiny seniorti je cilem zvysit jejich schopnost vyuziti modernich technologii v souvis-
losti s obsluhou jejich osobnich financi.

2 Ministerstvo mladeze, télovychovy a sportu [online] [vid. 30. srpna 2020]. Dostupné z
https://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/narodni-strategie-financniho-vzdelavani-2-0
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T ©

Ministerstvo financi provedlo méfeni urovné financéni gramotnosti dospélé populace
Ceské republiky. Vyzkum realizovala spoleénost ppm factum research, sbér dat probihal v
lednu 2020 (pfedchozi Setfeni prob&hlo v roce 2015). Do vyzkumu se zapojilo 1 003 osob
18+.

o Urove finanéni gramotnosti, kter4 se sklada z finanénich znalosti a ekonomické
zodpovédnosti, se od posledniho méteni v roce 2015 mirng€ zvysila.

e Narostla troven ekonomické zodpovédnosti obcanti.

e Urovei finan¢nich znalosti stagnuje.

e Vysledky jednoduchych piikladi prokazuji, Ze jsme na tom huie se zéklad-
nimi matematickymi dovednostmi (prosté déleni, zlomky, procenta, troj-
¢lenka, jednoduché a slozené urocent).

e Aktivngjsi pfistup obcant k vlastnim financim.

e Lidé zacali vice spofit, stanovili si financni cile a omezili nékteré své vydaje,
dvé tretiny domdcnosti si vytvarely rezervu pro ptipad ztraty piijmu

e Zvysuje se podil lidi, ktefi se poradi se svymi blizkymi ¢i s odborniky pied
podepsanim smlouvy nebo v piipad¢ financnich potizi

e Nizké povédomi o ukazateli ndkladovosti spottebitelskych uvérl - pouze pétina

lidi zné ukazatel RPSN (ro¢ni procentni sazba nékladii), zbytek nedokéaze tento

vyznamny ukazatel ani popsat, ani jej v praktickych ptikladech pouzit.

e Vyuzivani elektronického bankovnictvi — jiz tii ¢tvrtiny ob¢and uvadi, ze vyu-

ziva elektronické bankovnictvi, coz je o 20 p. b. vice, nez uvadelo v roce 2015.

e Zabezpeceni na stari - 95 % osob predpoklada, ze ¢ast jejich dichodu bude
financovana statem (v roce 2015 to bylo o 10 p. b. mén¢), od roku 2015 se také
zvysil podil téch, kteti maji zodpovédné;jsi alternativni plan — dlichod chtéji fi-
nancovat také z Uispor, ze soukromého penzijniho planu ¢i ptivydélkem.

o Jak CeSi vnimaji svou finanéni situaci - 20 % lidi sotva vychazi s penézi a 10

% nasich ob¢anii méa dlouhodobé starosti s placenim 1 béZnych Zivotnich néklada

a ptili§ velké dluhy.

Zdroj: Financni gramotnost [online] [vid. 30. srpna 2020]. Dostupné z https://financnigramotnost.mfcr.cz/cs/pro-

odborniky/mereni-urovne-financni-gramotnosti/2020/vysledky-mereni-financni-gramotnosti-20-3286
|

[prozasmuce - rozroceroomienosn ]

Patrik Nacher (Nacher, 2015) ve své knize Konec finanénich negramoti v Cechéach do-
porucuje, jak rozdélit vydaje nikoliv z hlediska ekonomického, ¢asového, administrativ-
niho nebo z hlediska charakteru a druhu néakladd, ale z pohledu instinktivniho, logicky
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uchopitelného. V domacnosti vznikaji ¢tyti zakladni kategorie odlisSnych naklada, které do-
porucuje rozdelit v poméeru 60/20/10/10:

Chod rodiny — pravidelné, povinné a nezbytné rodinné vydaje, rezie chodu do-
macnosti — 60 %o.

Rozvoj domacnosti — odkladani penéz stranou na pldnovana vétsi vydani, in-
vestice, dlouhodobé zaméry, jako jsou dovolend, rekonstrukce, vétsi nakupy
apod. — 20 %.

Radost v rodiné — penize pro zabavu, hobby, prostiedky pro poté$eni sama sebe,
rodiny, ptatel — 10 %o.

Rezerva pro rodinu — penize, na které za normaln¢ se vyvijejici situace nebu-
deme sahat. — 10 %.

Neni to ale jen o vydajich. Casto se zapomina na druhou polovinu rovnice — na piijmy!

Zdroj: Nacher, 2015, s. 44
|

OCHRANA ZAKAZNIiKA NA TRHU FINANCNICH SLUZEB

Charakter ceskych zadkazniki, slozity legislativni systém, zdlouhavd vymahatelnost

spravedlnosti, mnozstvi zavadé&jicich informaci a dal$i mohou vést k tomu, Ze si zakaznik
nedokaze obhajit sva prava a opravnéné naroky v komunikaci s finanéni instituci. V prvni

kapitole jiz byly zminény nékteré legislativni normy a instituce, na které se mize zakaznik

Vv pfipadé potfeby obratit, text nize uvadi dal$i moznosti.

68

Ministerstvo primyslu a obchodu.

Ministerstvo financi.

Ceska narodni banka.

Ceska obchodni inspekce.

Utad pro ochranu hospodaiské soutéze.

Utad pro ochranu osobnich udaji.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Systém ADR pii MPO (mimosoudni feSeni spotiebitelskych sporti).

Evropské spotiebitelské centrum.

Sdruzeni ¢eskych spotiebitelt.

dTest.

Sdruzeni obrany spotiebitelt.

Kancelaf ombudsmana Ceské asociace pojistoven.

Ceska advokétni komora.

Finanéni arbitr - je stitem zfizeny mimosoudni organ piislusny k rozhodovani
nékterych sport na finanénim trhu. S G€innosti od 1. 2. 2016 je podle § 1 odst. 1
zékona €. 229/2002 Sb., o financnim arbitrovi, ve znéni pozdéjsich piedpist, k
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rozhodovani sporu spadajiciho jinak do pravomoci ¢eskych soudil je ptislusny
téz financni arbitr, jedna-li se o spor mezi spotiebitelem a finan¢nimi institucemi
poskytujicimi nebo zprostiedkujicimi platebni sluzby, elektronické penize,
uvéry, kolektivni investovani, investice, zivotni poji$téni, stavebni spofeni a
sménu mén. Rizeni pied finanénim arbitrem je bezplatné.??

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly €. 2. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci této kapitoly.

1. V pripadé, Ze jsou finan¢ni sluzby nabizené na spotiebitelském trhu, hovorime o:
a) Retailovém bankovnictvi
b) Korporatnim bankovnictvi
C) Spotiebitelském bankovnictvi

2. Na trhu finan¢nich sluZeb je generace Y charakteristicka:
a) Preferenci kamennych pobocek bank, datem narozeni 1995 - 2014
b) Dobrou znalosti modernich technologii, datem narozeni 1977 - 1994
c) Vysokou loajalitou ke své bance, datem narozeni 1985 - 2000

3. 'V pripadé, Ze je bankovni ucet nabizen v odliSné podobé dle ruznych cilovych
skupin zakazniki, jedna se o:
a) Nediferencovany targeting
b) Koncentrovany targeting
c) Diferencovany targeting

4. Pokud pojistovna méni pouze své logo, hovorime o:
a) Repositioningu
b) Rebrandingu
c) Retargetingu

5. Mezi slozKky finan¢ni gramotnosti nepatii:
a) Investi¢ni gramotnost
b) Rozpoctova gramotnost
c) Penézni gramotnost

wwrtaproy 7]

Cilem kapitoly bylo z teoretického hlediska popsat proce STP, to znamena segmentaci,
targeting a positioning. Segmentaci byla vénovana zna¢na pozornost, protoze je rozhodujici
pro spravné uplatnéni finan¢niho produktu na trhu. Zminéna byla 1 segmentacni kritéria z

22 Financni arbitr [online] [vid. 30. srpna 2020]. Dostupné z https.//finarbitr.cz/cs/
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pohledu spotiebitelského trhu (B2C). Jen pro ptipomenuti, pokud se jedna o trh B2C, ho-
vofime o retailovém bankovnictvi (n€kdy se zde fadi 1 malé a stfedni podniky) a v ptipadé
trhu B2B hovotime o korporatnim bankovnictvi. Zaroven i privatni bankovnictvi bylo blize
specifikovano v rdmci segmentace, nebot’ se jedna o soucasny trend pfiblizeni se bonitnimu
zékaznikovi se zamérem vytvofit ,,nabidku Sitou na miru“. V soucasnosti se klade velky
diiraz na positioning, nebot’ se jedna o vytvareni image financni instituce, s kterou souvisi
divéra. Divéra v konkrétni instituci je dilezitd pii rozhodovani o koupi finan¢ni sluzby.
V ptipadé Spatné image, dochézi k repositioningu.

Je zfejmé, Ze vSichni zékaznici nemaji homogenni ptfedstavy a potieby spojené s fi-
nancni sluzbou. I ptesto 1ze vytvofit model obecné hierarchie finan¢nich potieb a nakupni
rozhodovaci proces, které budou odpovidat charakteristice primérného zékaznika popta-
vajiciho finanéni sluzby. V souvislosti se zdkazniky se ¢im dal tim vice upozornuje na ak-
tualni problém nizké finan¢ni gramotnosti ¢eské vetejnosti.

[ ooroveormarestowomazer ]

1a, 2b, 3c, 4b, 5a

|
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3 FINANCNi PRODUKT

powrmmesaemoy ][]

Od této kapitoly se budeme postupné vénovat jednotlivym prvkiim marketingového
mixu finan¢nich sluzeb v samostatnych kapitolach. V této kapitole jsou popsany jednotlivé
urovng finan¢niho produktu, které dopliiuje informace o produktovém mixu. Diraz je kla-
den na problematiku cross-sellingu a up-sellingu, coz je sou¢asnym zamérem vsech produ-
centil finan¢nich sluzeb. S produktem se poji také problematika Zivotniho cyklu, inovace,
vyvoj a zavadeéni novych produkti, kterd je zde také zminéna vcetné specifik souvisejicich
s finan¢nim produktem. Teoreticky vyklad je doplnén konkrétnimi ptiklady z praxe vcetné
vysledkl soutéze Zlata koruna 2020 o nejlepsi finan¢ni produkt.

A ==

o Definovat a klasifikovat finan¢ni produkt — sluzbu.

e Popsat trovn¢ finan¢niho produktu.

e Vysvétlit a uvést priklady cross-sellingu a up-sellingu.

e Popsat faze zivotniho cyklu finan¢niho produktu a vysvétlit pojem recyklus.
e Popsat inovaci a zavadéni nového finanéniho produktu na trh.

eomsiommeroy ]

Finan¢ni produkt - sluzba, komoditizace, cross-selling (ktizovy prode;j), up-selling, pro-
duktovy mix, zivotni cyklus (recyklus) finanéniho produktu, inovace, novy finanéni pro-
dukt.

Rychle se ménici kompetitivni prostiedi ve kterém se pohybuji finan¢ni instituce se svou
nabidkou vyvolaly zna¢né zmény i ve vztahu k vyvoji a fizeni finan¢nich produktd. Je
nutno vyrovnat se se zvysenou kvalitou konkuren¢nich instituci, s rozSifujici se nabidkou
finanénich sluzeb, které nove poskytuji i nefinanéni instituce (fintech spoleénosti, maloob-
chodni fetézce, nekteré velké cestovni kanceléie apod.). V tomto smyslu je tieba zabyvat
se koncepci finan¢nich produktl a jejich managementem.
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Financni produkt

Produkt je prvni proménnou, ktera je definovana v marketingovém mixu financ¢nich slu-
zeb. Kdyz dvé financ¢ni instituce nabizeji stejny produkt, rozhodujicim prvkem pro klienta
bude néktera z ostatnich proménnych marketingového mixu — cena, distribuce, marketin-
gova komunikace, lidé, materialni prostiedi a procesy.

Finanéni produkt?® je sluzba nebo balitek sluzeb poskytovany zdkaznikovi finanéni in-
stituci na urcitém trhu. Finan¢nim produktem se chape celd nabidka klientovi, nejen pod-
stata produktu, ktera je pfi¢inou nakupu, ale téz ostatni — syntetické a abstraktni okolnosti,
které nakup produktu doprovazeji (poradenstvi, image instituce, umisténi pobocky, perso-
nal apod.). (Matusinska, 2009)

Nekteré produkty konkurencnich financnich instituci se vyznacuji velmi nizkou mirou
diferenciace a na zakladé toho se piiblizuji komoditam. Komoditizaci lze charakterizovat
za jev, kdy je nabizeno identické a dokonale zaménitelné zbozi, které je obchodovano po
celém svété za stejné ceny a nikoliv dle znacky. Na finan¢nim trhu se tedy mohou klienti
mnohem vice orientovat podle ceny (napf. podle urokové sazby) a charakteristiky produktu
berou za identickou a kvalitu finan¢niho produktu jako za samoziejmost u vSech poskyto-
vateld. Trend komoditizace je vétSinou podporovan legislativou a regulacemi, které fi-
nanéni instituce svazuji a neddvaji jim moznost své produkty diferencovat. (Bankovnictvi
2016, Retailova banka vs. Fintech v roce 2025, s. 22)

Finan¢ni produkt Ize charakterizovat dle nasledujicich kritérii: (Matusinska, 2009)

e stanoveni Ucelu produktu (financovani, spofeni, Gveérovani, pojisténi, platebni
styk apod.),

e finan¢ni parametry produktu (zptisob vypovédi, vyse troku, zptisob splatek, ru-
¢eni apod.),

e kritéria kvality produktu (rychlost, spolehlivost, bezpecnost).

Soubor vsech produktti, které dané finan¢ni instituce nabizi na trhu k prodeji, je chapan
jako produktovy mix. Procesem tvorby produktového mixu se bezprostiedné zabyva pro-
duktova politika podniku, kterd vychéazi, obdobné jako dalsi podnikové ,,politiky*, z celo-
podnikovych cili. Poslanim produktové politiky je utvareni pro finan¢ni instituci optimalni
struktury nabidky. Konzistence produktového mixu udéava tésnost vazeb mezi jednotlivymi
produktovymi fadami, jejich findlnim pouZitim, distribucnimi cestami, poZadavky ve
vztahu k poskytovani a dalsimi aspekty. Konzistence klesa, pokud jednotlivé produkty plni
pro klienty odlisné funkce.

Produktovy mix finanéni instituce, ktery charakterizuje celkovy rozsah nabidky zakaz-
nikim, se skldda z jednotlivych produktovych fad. Produktové rady jsou tvoreny skupi-
nou produktd, které plni podobnou funkei, respektive slouzi k uspokojovani podobné po-
tieby, prodavaji se stejnym skupinam zdkaznik, ptip. patii do stejné cenové skupiny a maji

BV pripadé uziti spravné terminologie je nutné rozlisovat mezi pojmy vyrobek, produkt a sluzba. Vyrobek
md fyzickou podobu, sluzba je nehmotna a pojem produkt Ize pouzit pro pojmenovani vyrobku i sluzby.
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stejné distribucni cesty. Produktova fada pak miize byt dale ¢lenéna na rtizné typy produkta.
Sifka produktového mixu je pak déna poétem produktovych fad. Pro charakter produk-
tového mixu je rovnéz vyznamné, jakou hloubku maji jednotlivé produktové fady. Tuto
dimenzi Ize méfit napt. poctem typt produktt konkrétni fady. Povahu produktového mixu
1ze téz charakterizovat pomoci jeho délky. Ta je dana celkovym poctem polozek produk-
tového mixu. Lze i zjistit praimérnou hloubku produktové rady vydélenim délky sitkou
produktového mixu.

Rozhodovani o zménach v uvedenych dimenzich produktového mixu, o jeho rozsifovani
nebo zuzovani, patii samoziejmé mezi kli¢ova rozhodnuti managementu finan¢ni instituce.
V ramci feSeni uvedenych otdzek muze byt napt. rozhodnuto: o ptidani zcela nové produk-
tové fady, zvySeni poctu produktli v produktové fadé, o modifikaci (drobné tpravy) nebo
inovaci (vyraznéjsi zmény) produktd a o eliminaci (snizeni poc¢tu produktovych fad nebo
poctu produkti v produktové fade).

Na zaklad¢ informaci uvedenych v tabulce ¢. 14 niZe Ize konstatovat, ze Sitka produk-
tového mixu banky je 7 (7 produktovych fad), hloubka produktové fady spoieni je 2 (2
produkty), délka produktového mixu je 16 (celkovy pocet polozek v produktovém mixu) a
priamérna hloubka produktové fady Cini 2,3 (16/7).

Tabulka 14: Zjednoduseny produktovy mix banky — B2B trh

BézZny Platebni | Spoieni | Investice | Hypotéka | Pujcky Pojisténi
ucet karty
Al Bl Cl D1 El F1 Gl
A2 B2 C2 E2 F2
A3 B3 E3
A4

Nejstarsi soutéZ financnich produkt uvedla v roce 2020 jiz 18. rokem vysledky, celkem
ve 20 produktovych kategoriich, 196 soutéznich produktd a 70 finan¢nich spole¢nosti bylo
zapojeno do soutéze (viz tabulka €. 15 niZze) O umisténi rozhoduje Finan¢ni akademie Zlaté
koruny se svymi téméf 400 ¢leny. mBank obhajila svoji silnou pozici u vetejnych anket.
Prvenstvi ziskala v anketé¢ Cena vefejnosti, kde nejoblibengjsi finanéni produkty voli ve-
fejnost prostfednictvim webovych stranek Zlaté koruny. Ovladla i Cenu podnikatelt, kde
soupeii nejoblibenéjsi finanéni produkty uréené pro segment malych a stfednich podnika-
teld. V této kategorii bodovala mBank hned dvakrat. V nejmladsi soutézni kategorii, Fin-
Tech, se muze z vitézstvi radovat spolecnost ZONKY, ktera poskytuje peer-to-peer sluzby
V oblasti finan¢niho trhu. Porotci zde zohlediuji aktualni trendy na poli digitalizace a ino-
vace financnich sluzeb. V roce 2020 o zisk umisténi bojovalo 11 projektii nejriznéjSiho
zaméfeni, které hodnotila specializovana odborna porota, FinTech akademie Zlaté koruny,
slozena ze 78 ¢lent. Jednou z nejsledovangjsich kategorii je Novinka roku. Zatimco pred
dvéma lety vitézily produkty ze sektoru pojistovnictvi, od roku 2019 se zajem piesunul do
oblasti modernich technologii. V roce 2020 je nositelem Zlaté koruny v kategorii Novinka
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roku spole¢nost Air Bank. Akademici ocenili jednoduchou digitalizaci platebni karty pro
placeni mobilem, a to ihned poté, co si o n¢j klienti zazadaji, tedy jesté pred samotnym
obdrzenim fyzické karty.?*

Tabulka 15: Soutéz Zlata koruna 2020 — nejlepsi finan¢ni produkt

Financ¢ni produkt 1. misto — zlata koruna
Uity Bézny icet ZDARMA A BEZ PODMINEK s vybéry po celém
SVETE
Equa bank a.s.
Stavebni sporeni Wiistenrot Kamarad+
Wiistenrot - stavebni spoftitelna
Hypotéky Hypotéka Ceské spotitelny
Ceska spofitelna
Uvéry Pijcka Air Bank
Air Bank

Platebni karty Luxusni kovova debetni karta Mastercard World Elite pro klienty
Erste private banking
Ceska spoftitelna

Zivotni poji§téni Allianz ZIVOT bez absurdnich poplatkii
Allianz pojistovna, a. s.
Nezivotni pojis- | Allianz MjDomov s asistenci, pravni pomoci a pfednastavenym
téni vybérem rizik

Allianz pojistovna, a. s.

Penzijni sporfeni Conseq globalni akciovy ucastnicky fond, Conseq penzijni spo-
leCnost, a. s.

Conseq penzijni spole¢nost

Online aplikace Aplikace MONETA Smart Banka
MONETA Money Bank
Fintech Zonky

Zdroj: Zlata koruna [online] [vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z https://www.zlatakoruna.info/soutez/2020

Dle vysledk reprezentativniho priizkumu Mastercard Digitalization Survey 2019 (Ban-
kovnictvi & 7/2019, Cechtim piibyvaji bankovni produkty a finance chtéji fesit on-line)
vyplyva, ze jeden Cech nyni pouziva v priméru uz téméf Sest bankovnich produktil. Ne-
joblibenéjsi je internetové bankovnictvi, které vyuziva 83 % zakaznikil. Debetni kartu ma
57 % a kreditni kartu 32 % osob. Cesi se stéle vice priklangji k digitalizaci. Patrné je to ve
vyuzivani mobilniho bankovnictvi, nebot’ mobilni platby se staly masovou zéleZitosti ithned
po uvedeni této sluzby na trh. K digitaliza¢nimu trendu piispiva fakt, ze 91 % Cechti ma
V soucasné dob¢ chytry telefon, zvySuje se 1 obliba nositelnych zatfizeni (fitness naramky,

chytré hodinky apod.), které nabizeji velky potencidl pro vyuZiti ve finan¢nich sluzbach.

24 Zlata koruna [online] [vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z https://www.zlatakoruna.info/zpravy/ucty/financni-trh-
v-dobe-pandemie-nejlepsi-financni-produkty-roku
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Dle prizkumu obliby spoficich produktti (IBRS, 5/2020, N=1000) ve druhém kvartalu
roku 2020 lidé stale nejvice preferovali finanéni produkty, jako je stavebni spofeni, drahé
kovy a penzijni spofeni. Lidé v obdobi COVID-19 i nadéle vé€ii historicky provérenym
moznostem ochrany svych tspor. Drahé kovy si zachovaly stabilni miru davéry. Jsou ob-
vyklou protivahou k tradi¢nim spoficim produktim v dobach, kdy se na trzich rozprostie
stin nejistoty. Také Stavebni spoieni si podrzelo své umisténi na Cele. Nabizi totiz bezpecné

spofeni a garantované zhodnoceni.?

3.1 Urovné finanéniho produktu — hierarchie hodnot pro
zakaznika

Dle Kotlera a Kellera (2016, s. 391) finan¢ni sluzba ma 5 urovni (obrazek ¢. 13). Kazda 5 "”?"{L" fi-
. nanéniho
uroveni finan¢ni sluzby navic vytvaii vyssi hodnotu pro zdkaznika. Konkuren¢ni boj pro- produktu
bih4 zejména na urovni rozsitené¢ho produktu, nebot’ dokonala funkce zdkladniho a oceka-

vaného finan¢niho produktu je dnes samoziejmosti.

Potencialni finan¢ni sluzba

Rozs$ifena finanéni sluzba

Ocekavana financéni sluzba

Zakkladni finan¢ni sluzba

Jadro

\

SFERA RACIONALNIHO VLIVU

Obrazek 13: 5 urovni finanéniho produktu

Zdroj: upraveno dle Kotler a Keller (2016, s. 391)

% Zlatd koruna [online] [vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z https://www.zlatakoruna.info/zpravy/stavebni-spo-
reni/barometr-sporeni-lide-v-dobe-nejistoty-vice-preferuji-sporeni-do-slamniku
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e Jadro — predstavuje zakladni potfebu zakaznika, kterd ma byt uspokojena.

e Zakladni finanéni sluzba — zékladni a velmi jednoducha finan¢ni sluzba, ktera

nevyzaduje specidlni podminky poskytovani, ani specialné skoleny personal. Po-
skytuji ho vétsinou vSechny finan¢ni instituce.

¢ Ocekavany finanéni sluzba — klient, ktery kupuje finan¢ni sluzbu, ocekéava od
ni urCitou kvalitu a vlastnosti.

e ,Néco malo navic“ (rozsifena) finan¢ni sluzba — néco vic nez o¢ekavana fi-
nanc¢ni sluzba. Je to mala pozornost k finan¢ni sluzbé nebo urcity bonus, ktery
klient doptedu neocekaval.

e Potencialni financ¢ni sluzba — vSechno nové, co mize byt pro klienta atraktivni.
Zahrnuje vSechny mozné ptidané vlastnosti a zmény finan¢ni sluzby, které pfi-
naseji klientovi dalsi uZzitek.

Emoc¢ni pridana hodnota prolind vSechny urovné finan¢niho produktu. Jedna se o sub-
jektivni veli¢inu, kterou zakaznik vnima a je spojena s jeho pozitivnimi pocity v souvislosti
S vyuzivanim finan¢ni sluzby. Emo¢ni pfidana hodnota je vytvarena emocni energii vloze-
nou do nabidky, kterd umoziuje naplnit dvojrozmérmného cile — dosdhnout obchodniho vy-
sledkii a zaroven 1 budovat vztah se zdkaznikem. (Moderni fizeni, 7/2013, Emoc¢ni pfidana
hodnota jako zdroj obchodniho uspéchu)

[Dl[sesensveomn-somomiemanensiozsy ]

Tabulka 16: Urovné finanéni sluzby

Jadro

Spofteni, platebni styk, sprava financi

Zakladni finanéni sluzba

Bézny ucet G2.2 — pro mladé a studujici

Ocekavana finanéni sluzba

Vedeni uctu zdarma az do 30 let

Bezpecna a jednoducha mobilni aplikace internetového bankovnic-
tvi pro iOS i Android

Embosovana platebni karta

Zdarma vSechny odchozi thrady v K¢ na bankovni uéty v K¢ zadané
pies internet nebo mobil

Vsechny domaci prichozi thrady v K¢ na bézny ucet v K¢ zdarma
Zdarma vsechny vybéry hotovosti z nasich bankomatl

Zdarma vSechny elektronické pfichozi a odchozi SEPA thrady
Zdarma vklady hotovosti na sviij studentsky ucet na KB bankoma-
tech, ...

Rozsifena finanéni sluzba

Vlastni obrazek na platebni karty

Jeden vybér hotovosti z bankomatl v zahrani¢i mésiéné zdarma.
Pti véku nad 18 let povoleny debet do 5 000 K¢ bez aroki (staéi do-
lozit potvrzeni o studiu nebo platny ISIC)

Bonus 350 CZK pii ptedlozeni platného prikazu ISIC vydaného
v CR

Moznost dokoupit si ke karte cestovni pojisténi EASY

Mobilni platby s Apple Pay, Google Pay, Garmin Pay a Fitbit Pay
zdarma
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Potencialni finan¢ni sluzba Kariérni poradenstvi
Zajisténi praxe nebo pracovnich nabidek pro vybrané zajemce

Stipendia

Zpracovani hypote¢niho tivéru zdarma + zvyhodnéné urokové sazby

Emocni piidana hodnota

studovat nebo se jen tak setkat s pfateli. KB Port se nachdzi v centru Brna na Namésti Svobody 92/21.

KB PORT - Jedinecna studentska pobocka. Bankovni poradci v KB Portu jsou mladi lidé, ktefi rozumi potfe-
bam studentli. Dokazou jim tak nejlépe poradit na cest€ jejich studentskym zivotem. Studium, cestovani, kratsi
i delsi studijni pobyty v zahranic¢i, bydleni, podnikani nebo finan¢ni zajisténi rodiny. S tim v§im je studentska
pobocka pfipravena pomoci. Také interiér studentské pobocky je navrzeny tak, aby byl pro studenty co nejpii-
jemné&jsi a nejpohodlngjsi. V KB portu si miizou nabit mobil nebo notebook, ptipojit se na wi-fi, pracovat,

Zdroj: upraveno dle Komercni banka [online] [vid. 26. srpna 2020]. Dostupné z www.kb.cz
)

3.2 Kli€ovy a periferni finanéni produkt

Kli¢ovy (zakladni) produkt je hlavni pfi¢inou koupé sluzby, zatimco periferni (dopli-
kovy) produkt je nabizen v rdmci zékladni sluzby a ptidava k ni urcitou hodnotu. Zakladni
produkt souvisi s zdkladnimi finanénimi potifebami, jako je naptiklad ptistup k hotovosti
(ATM), bezpecnost aktiv, transfer penéz, spofeni, pojisténi, ziskani tivéru, apod. Dopliiko-
vou sluzbou pro klienta miize byt napiiklad informovani o stavu uc¢tu, informovani o zmé-
nach urokovych sazeb, poradenska ¢innost (napiiklad pii zadosti o Gvér), nabidka riznych
zpusobu disponovani s étem, nabidka bezplatnych operaci, ocenéni nemovitosti pii vyfi-
zovani hypotéky apod.

V souvislosti s klicovym a perifernim produktem se v prodejni praxi objevuje tzv. cross-
selling nebo up-selling, ktery mtize prodejctim finanénich sluzeb piinést mnoho ve smyslu
generovani dlouhodobého toku piijmu a zvySeni celkové vytéznosti na jednoho klienta.

-----

nabidku produkti a pomulze pti vybéru téch spravnych. K¥izovy prodej neboli cross-
selling je obchodni strategie, kdy se prodavajici snazi zakaznikovi prodat vice produktt
najednou. Vétsinou se jedna o produkty souvisejici s produktem, o ktery zakaznik zpocatku
projevil zajem. Cross-selling obvykle funguje tak, ze kombinace vice produkti do jednoho
balicku predstavuje tsporu transakcnich a distribu¢nich nakladid a klientim lze nabidnout
nizsi poplatek, nez kdyby si v balicku zahrnuté produkty pofidili zvlast. Pro klienty je to
téz pohodlné a casové usporné. Vyuzivani finan¢nich produkti od jednoho poskytovatele
je pro klienta snazs$i a levnéj$i. Klient se obraci na jednoho partnera, ktery mu miiZze nabid-
nout komplexni feSeni jeho finan¢nich potfeb. Zaroven se upeviiuje vztah mezi klientem a
finan¢ni instituci - ¢im vice produktii dané financni instituce klient pouziva, tim vyssi je
jeho loajalita.
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Cross-selling je nejlepsi cestou na vybudovani solidniho a dlouhodobého vztahu mezi
klientem a jeho poradcem. UmozZiuje snizovat miru ztraty klientd a zvySovat tak celozi-
votni ziskovost z kmene vlastnich klientt. Mimotadn¢ dulezity je cross-selling v ramci ro-
dinnych ptislusniki klienta a pfi vytvafeni tzv. rodinného klienta. Kdyz se nam podafi pro-
dat klientovi détskou pojistku, resp. finan¢ni produkt spojeny s naklady na studium déti,
véno apod., mizeme se opravnéné domnivat, ze tento klient uz v naSem kmeni zlstane
a bude uvazovat i o dalSich sluzbach pro ¢leny své rodiny. I ptes Gspéchy kiizového prodeje
se ale objevuji hlasy volajici po specializaci bank. Naptiklad bankovni sektor v USA se
omezuje hlavné na nabidku béznych uéti, vkladovych produkti a platebnich karet.?®

Modelovy piiklad cross-sellingu zobrazuje obrazek ¢. 14, kdy lze zakaznikovi pojis-
tovny nabidnout k zédkladnimu zZivotnimu pojisténi dalsi doplnkova pojisténi dle individu-
alnich potieb.

pojisténi zavaznych

@I
/ pojisténi \ pOJlstem \

\ denniho
Jf invalidity nebo O dékodného

dlouhodobé dobu 1&
ke za dobu 1é¢eni
p urazu
zakladni \

J

|‘ zivotni ‘.

| TiwaNw 7 |
| pojisteni |

~——_\_ Nechcetei..? /
7N ——
[ pojisteni \ p0]1sten1 pracovni ™ N

‘ " ] neschopnosti z

\ deti J

/ dtivodu nemoci
1‘/ .o \‘\

/ pq]l%téni \

‘ uvéru

 /
Obriazek 14: Priklad cross-sellingu na trhu finan¢nich sluZeb

Praktikou podobnou cross-sellingu je up-selling (obrazek ¢. 15), pomoci kterého chceme
zakaznikovi prodat drazsi zbozi nebo sluzbu. Hranice mezi cross-sellingem a up-sellingem
je vsak velmi pohybliva a ob¢ aktivity nemtizeme striktné oddélit. Up-selling se pouziva
hlavné pro klienty s vys§im potencidlem vynosu, kdy je zapotiebi je piresvédCit, Ze za vice
penéz dostanou vyssi kvalitu. V této souvislosti je i snaha marketingovych pracovniki po-

jmenovavat produkty s pfivlastky extra, plus, smart, vyhoda, exkluzivni apod.

% OVB JOURNAL [online] [vid. 26. srpna 2020]. Dostupné z https://www.ovbjournal.cz/cs/clanky/19-Cross-
selling-pojem-znamy-i-neznamy.shtml
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4
]
A Mij ucet gold

A - I Nechcete néco
Muj ucet plus lepsiho?

Nechcete néco

Miij acet lep§iho?

Nechcete néco
lepSiho?

Obrazek 15: Priklad up-sellingu na trhu financnich sluzeb

Zdroj: upraveno dle aktudlni produktové nabidky Komercni banky

3.3 Specifika zivotniho cyklu finanéniho produktu

TOP nabidka

Zivotni cyklus finanéniho produktu je doba, po kterou je produkt nabizen zakazniktim
na trhu. Zivotni cyklus produktu se na zakladé obecného modelu obvykle déli na &tyii faze:
fazi zavadéni, fazi rustu, fazi zralosti a fazi apadku (obrazek ¢. 16). Navzajem se faze od
sebe 1isi objemem a strukturou potiebnych nakladl, objemem a tempem rustu prodeje, do-

sahovanym ziskem i nutnym vyuzivanim dal$ich nastroji marketingového mixu (tabulka

¢. 17).
Charakteristické rysy Zivotniho cyklu finan¢nich produktii:

e kratka doba zavadéni finan¢nich produkti,

¢ naklady na vyvoj finan¢nich produkti jsou relativné nizke,

e finan¢ni produkty 1ze obtizné patentovat,

e nizka mira exkluzivita — rychla a snadna imitace konkurenci,

e velmi obtizn€ se finan¢ni produkty diferencuji (soucasny jev komoditizace),
e relativng kratky Zivotni cyklus finan€nich produkta.
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T zralost nasyceni
Prodej ~ rist "\
pokles
Javéd fni
\ prodej
/ zisk
»
v >
Cas

Obrizek 16: Zivotni cyklus finanénich sluZeb

Zdroj: Matusinska (2009)

Tabulka 17: Rysy jednotlivych fazi Zivotniho cyklu finan¢niho produktu

Zavadéni Ruiist Dospélost Pokles
Prodej Nizky Rychly rist Nejveétsi Pokles
Zisk Ztrata Rust Vysoky Klesa
Zakaznici Inovatoti Pocate¢ni osvo- Vétsina Opozdilci
jitelé
Konkurence Mailo Rostouci Vysoky pocet Klesajici
Marketingova | Expanze trhu Penetrace na | Obrana podilu Identifikace
strategie trhu slabych a ztra-
tovych pro-
dukti

Zdroj: Matusinska (2009)

3.3.1 INOVACE FINANCNIHO PRODUKTU

Popsany Zivotni cyklus je typicky pro vétSinu produktl, které se na trhu objevi. V praxi
vSak v zivotnim cyklu nékterych produktii mohou existovat odchylky, pokud se jedna o
modni zdlezitost, mddni hit nebo pokud Zivotni cyklus produktu ovliviiuje styl. Ale tyto
zminéné piipady nejsou typické pro finanéni sluzby. V oblasti finan¢nich sluzeb se miizeme
setkat s odchylkou v zZivotnim cyklu nazyvanou novy Zivot (recyklus) viz obrazek ¢. 17
niZze. Dochazi k ni tehdy, pokud je produkt ve f4zi upadku a firma se rozhodne opétovné
zvysit prodej. Jednou z cest mize byt silnd reklamni kampan, resp. vyuziti jinych nastroja

stimulace. Jinou moZnosti je prodlouzeni Zivotniho cyklu (najit pro produkt nové zdkazniky
a trhy). Dalsi moznosti je modifikace produktu nebo jeho inovace, které prilakaji nové
zakazniky. V podstaté kazdym dnem jsme svédky inovaci finan¢nich produktt. Inovace v
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oblasti finan¢nich produktl patii k nejzajimavéjsim. VSechny financni instituce na ceském
trhu dnes vyuzivaji obdobné technické platformy a jejich produkty se pfilis§ nelisi - piijit s
nééim novym znamena dikladnou znalost ocekavani zdkaznika a mnohdy potiebu ,,vytvo-
feni“ nového trhu. (Matusinska, 2009)

Podnikatelské prosttedi 21. stoleti se vyznacuje rychle se ménicimi faktory, na které
manazefti na vSech urovnich fizeni musi, pokud chtéji, aby jejich podniky piezily, reagovat.
Mezi faktory, které tlac¢i na rostouci potieby inovacnich aktivit, patii: (Rylkova, 2011, s.
73)

e Zkracujici se zivotni cykly vSech produktti, takze je tfeba neustale vyvijet nové,
lepsi.

e Technologicky pokrok.

e Prudka globalizace trhu, vyskyt novych konkurenénich hrozeb — nevyuzita pii-
lezitost se stava hrozbou podniku.

e Naroc¢nost zakazniktl (rychle, kvalitné a levng).

¢ Globalni problém Zivotniho prostiedi.

prodej

A

zisk

RECYKLUS

Inovace, modifikace /

Obrazek 17: Recyklus finan¢énich sluZzeb

v

Inovace musi byt rozpoznatelna pozitivni zména finan¢niho produktu, zékaznici ho musi
vnimat jako novy ¢i originalni. Inovace musi byt osvojena velkym mnoZstvim lidi, aby
mohla obstat. Jak uvadi Veber a kol (2016, s. 79) inovace piedstavuje komplexni proces
od napadu pfes vyvoj az po realizaci a komercionalizaci. Podle Druckera (1993, s. 58) ino-
vace znamenaji predevsim systematické opusténi v€erejSka. A také znamenaji systematické
hledani pfilezitosti, znamenaji ochotu organizaniho zabezpeceni podnikatelského ducha,
usili o vytvofeni novych oblasti podnikani a ne jen novych produkti nebo modifikaci pro-
duktt starych. Podle Evropské komise je inovace definovana jako ,,obnova a rozsifeni
Skaly vyrobki a sluzeb a s mini spojenych trhli, vytvofeni novych metod vyroby, dodavek
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a distribuce, zavedeni zmén fizeni, organizace prace, pracovnich podminek a kvalifikace
pracovni sily* (Zapletalova, 2016).

Clenéni a kategorizace inovaci je pomérn¢ individudlni zalezitosti kazdého autora nebo

vyzkumnika zabyvajiciho se inovacemi. A tak mtizeme nalézt rizné ¢lenéni inovaci podle
ruznych kritérii. Jednim ze zdkladnich ¢lenéni inovaci je podle ¢lenéni podle tzv. Oslo ma-
nualu, ktery byl vytvofen v roce 2005 za spoluprace organizaci OECD a EUROSTAT.
Podle tohoto materialu se inovace ¢leni do téchto ¢tyi kategorii (OECD 2005):
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Inovace produktu — ptedstavuje vyuzivani novych znalosti nebo technologii k

zavedeni nového zbozi nebo sluzeb (technicky nové vyrobky) nebo vyznamné
zlepSenych s ohledem na jejich charakteristiky nebo zamyslené uziti (technicky

zlepsené vyrobky):

technicky novy vyrobek — zavedeni nového vyrobku, jehoz technické para-
metry nebo zamyslené uziti se vyznamné 1isi od diive produkovaného vy-
robku,

techniky zlepSeny vyrobek — vyznamna zlepseni ve funk¢nich a uzivatelskych
charakteristikach existujiciho vyrobku (zmény v materidlech, komponentech
a dalsich charakteristikach), jehoz ptisobnost byla vyznamné pozvednuta na
vyssi uroven,

inovace ve sluzbach — predstavuje zavedeni vyznamnych zlepSeni ve zpu-
sobu poskytovani sluZzeb (napfr. efektivnost nebo rychlost poskytnuti
sluzby), v pfidani novych funkci nebo charakteristik ke stavajicim sluz-
bam nebo zavedeni zcela novych sluzeb!

Inovace procesni — predstavuje zavedeni novych nebo vyznamné zdokonale-
nych vyrobnich metod, v€etné metod dodani vyrobku; jedna se pfedevsim o:

zavedeni vyznamnych zmén v technice, zafizeni nebo softwaru,

zavedeni metod umoziujicich snizovani zatéze Zivotniho prostfedi nebo
bezpecnostnich rizik,

realizaci novych nebo vyznamné zlepSenych metod pro tvorbu nebo posky-
tovani sluzeb,

zavedeni podstatnych zmén v zafizeni, softwaru pouZivaném v podnicich
zamé&fenych na sluzby,

zavedeni procedur nebo technik, které jsou uzivany pii dodavani sluzeb,
zavedeni nové nebo podstatné zlepSené techniky, zatfizeni a softwaru v pfi-
druzenych podptrnych ¢innostech podniku jako je tieba ndkupni Cinnost,
ucetnictvi, udrzba, servis apod.

Marketingové inovace — piedstavuje zavedeni novych nebo inovovanych forem
realizace marketingovych aktivit (napt. lepsi adresovani potieb zakaznika, ote-

vieni novych trhil, umistnéni nového produktu na trhu apod.) a vyuZivani mar-

ketingovych metod vyvinutych inovujicim podnikem nebo ptevzatych od jinych
podnikd, marketingové inovace zahrnuji hlavné:
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e zavedeni vyznamnych zmén v designu produktu, pficemz nedochézi ke zme-
nam funk¢nich nebo uzivatelskych charakteristik produktu, a v baleni pro-
duktu,

e realizace novych marketingovych metod v umistovani produktu na trhu po-
moci zavedeni novych prodejnich kanalt,

e aplikace novych, inovovanych marketingovych metod v oblasti podpory a
propagace produktu.

e Organizacni inovace — jsou zaméfeny piedev§im na zmény v oblasti délby
prace a fizeni pracovnikl uvnitt podniku, organiza¢ni zmény v souvislosti s me-
zinarodnim ptsobenim podnikt apod.

Vyse uvedené ¢lenéni vlastné rozlisuje, jak uvadi Zizlavsky (2012, s. 10), inovace tech-
nické a inovace netechnické. Inovace technického charakteru, kde patii inovace produktu
a inovace procesu, vytvaieji a zavadéji nové produkty, postupy a vyznamné technické
zmény v produktech a postupech. Technické inovace mohou byt dale jesté clenény podle
dalsich kritérii, naptiklad podle stupné vyznamnosti zmén dosazeného v jednotlivych pii-
padech. K inovacim netechnického charakteru patii marketingové inovace a organizacni
inovace, které predstavuji zavadéni novych nebo vyznamné vylepSenych marketingovych
nebo organiza¢nich metod a aplikaci umoziiujici tvorbu pozitivniho piinosu a ptidané hod-
noty zdkazniklim a dal§im stakeholderiim. K netechnickym inovacim byvaji ¢asto ptifazo-
vany také podnikatelské, socialni a ekologické inovace.

V oblasti online finan¢nich sluzeb se finan¢nim institucim otevira prostor se odlisit, do-
stat se o0 krok pred konkurenci, stat se na trhu vyjimecnymi z hlediska zakaznické zkuse-
nosti. Moznosti inovaci v online prostiedi 1ze hledat v celé fadé sméra a oblasti, jako jsou
naptiklad: (Bankovnictvi 2015, Jak zkrotit produktové zoo? Je €as na integraci a smyslu-
plné inovace)

e Nové moznosti v oblasti internetového a mobilniho bankovnictvi.
e Sprava finan¢nich produktl a osobnich financi.

e Aktuélnost produktovych a klientskych informaci.

e Dostupnost dokumentace v digitalni podobg.

e Moznost sjednani finan¢nich produkti online od A do Z.

e Akceptace digitalnich podpisti a identit.

e Online servis a komunikace.

e Komplexita a konzistence dostupnych online finan¢nich sluzeb.

83



Financni produkt

(O] riesoovs sruvte - weseersiroustovacimouarom vmoce zus |

Pojistovna Allianz piisla se svym projektem NaDotek, diky kterému mohou zastupci
pojisStovny sdilet obrazovku s klientem. Ten si ji pak miiZe zobrazit na svém pocitaci, tele-
fonu ¢i tabletu. Diky této platformé zdkaznik se zastupcem pojistovny vidi v jednom oka-
mziku stejny dokument. Zakaznikovi sta¢i k propojeni jen e-mail. Nemusi nic stahovat ani
instalovat. Odpada tak slozité telefonovani, pteposilani soubort a nasledné dopliujici do-
tazy, které klienta napadnou poté, co si dokument piecte. Novy zptisob komunikace se pfi-
blizuje pocitu, jako kdyby zékaznik dorazil osobn¢ na pobocku pojistovny. Zakaznici po-
jistovny navic oceni, Ze misto anonymniho telefonatu presné védi, s kym komunikuji. Bé-
hem hovoru se totiz na obrazovce zobrazuje fotografie a telefonni ¢islo zastupce pojis-
tovny.

Podle pojistovny piinasi novy systém vyrazné zefektivnéni prace. Zastupci Allianz diky
nému uSetii ¢as a jeden zastupce se mize vénovat vice klientim. Nové technologie umozni
podle pojistovny sniZit také cestovni néklady, protoZe budou zastupci moci vyfesit mno-
hem vice zalezitosti na dalku.

Zdroj: Cena Hospoddrskych novin nejlepsi banka a pojistovna roku [online] [vid. 1. zaii 2020]. Dostupné z
https://nejbanka.ihned.cz/vysledky/c1-66671680-pojistovaci-inovator

O e

Banka Moneta vyviji svoji aplikaci Smart Banka uz tadu let. I tak ale nové funkce pfi-
byvaji kazdy mésic, kdy firma vydava novou verzi. V roce 2019 Moneta ptipravila kromé
vyrazného vylepSeni bezpe¢nosti také virtualni sménarnu na eura a dolary, optimalizaci
pro nejnovéjsi Android i iPad OS, diky ¢emuz mohou klienti vyuzit naptiklad tmavy rezim,
¢i virtualni asistentku Siri. Pokud se ji klient zepta, prozradi mu jeho zlstatek na uctu.
Hodné vylepSeni ptichystala banka i na mistech, které uzivatel na prvni pohled nevidi.
Nové v sob& samotna aplikace obsahuje antivir, ktery zabezpecuje aplikaci pted piipad-
nymi Gto¢niky. V Moneté zapracovali také na $ifrovani a klienti tak pry mohou bez obav
pouzivat mobilni bankovnictvi 1 na vefejnych wi-fi sitich, naptiklad ve vlaku ¢i kavarné.
Novinky oceni i slabozraci, protoze Smart Banka je nyni zptistupnéna i jim — aplikace umi
piecist, co se ukazuje na displeji.

Zdroj: Cena Hospodarskych novin nejlepsi banka a pojistovna roku [online][vid. 1. zari 2020]. Dostupné z
https://nejbanka.ihned.cz/vysledky/c1-66671680-pojistovaci-inovator

Novi fi-
nanéni Je velmi obtizné rozliSit nové a zdokonalené produkty. Nové produkty predstavuji

sluzba zcela nové sluzby, p¥i jejichZ poskytovani hraji alohu nové technologie, zna¢né inves-
tice, riziko a které maji vyznamny kupni potencial (obrazek ¢. 18).
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> Zmeéna procest

Zména materialniho prostiedi stavajici finan¢ni sluzby
(napt. webové stranky)

VI

Rozsiteni produktové fady o nové produkty, které jiz na
trhu existuji, ale jsou nové pro financni instituci

> Zasadni inovace stavajicich finan¢nich sluzeb

Obrazek 18: Co je mySleno ,,novou* finanéni sluzbou?

Zdroj: upraveno dle Palmer (2014. s. 228)

Podstatnym faktorem ovliviiujicim management produktt kromé zakaznik je konku-
rence. Sledovani konkurence miize indikovat, jakym zptisobem konkurenéni instituce rea-
guje na nékteré zmény v externim prostiedi a zda je chovani vlastni instituce v souladu s
vyznamnymi trendy. VétSina finan¢nich instituci do znacné miry také kopiruje (s minimal-
nimi obménami, naptiklad poplatky nebo uroky) stavajici produkty konkurence. Jejich di-
ferenciace a zejména positioning na finan¢nich trzich jsou pak mimotadné obtizné. Kopi-
rovani konkurence pfinasi na jedné stran¢ snizeni rizika (pokud je kopirovan uspésny pro-
dukt), snizeni nakladi (na vyzkum), na druhé stran€¢ umoziuje novatorim ,,slizat smetanu
v podobé¢ novych klientl i ptipadnych vyssich pocatecnich cen. Klienty, ktefi si zakoupi
novy produkt u instituce, ktera jej na trh pfinese jako prvni, v disledku trvalejsi loajality
zékazniki finan¢nich instituci je mnohem obtizné€jsi ziskat k ptechodu na jinou ,,znacku‘
nez v ptipad¢ jinych obort podnikani. Proto je velmi dulezité ptijit na trh jako prvni.

Soucasna strategie novych finanénich produktii:

e Zaméfit se na digitalni financni sluzby.

e Rozvijet vizi a strategii zaméfené na prioritu vztahu se zakaznikem.
e Byt pfipraveny na spolupréci s obchodnimi partnery.

e Ziskavat vyhodu prvniho inovétora na trhu.

Je tieba si také uv€domit, Ze doba uziti finan¢nich produkti ve srovnani s klasickymi
spotiebnimi produkty je omezena. VEtSinu finan¢nich produktt nemiize zakaznik poptavat
a uzivat béhem celé doby svého Zivota — existuji zde urcité limity. Naptiklad détska pojis-
téni jsou urcena détem do veku 18 let, pojisténi denni podpory ve vysi regulacniho po-
platku pfi pobytu v nemocnici lze sjednat také do urcité vySe véku. Tento jev se nazyva
marketingova umrtnost produktu.
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Nehmotnost bankovnich sluzeb je pfi¢inou skutenosti, ze noveé zavadéné produkty Ize
jen velmi obtizn¢ testovat pfimo na trhu, protoze jejich slozitost a nehmotnost znesnadnuje
jejich vnimani klienty. Nové produkty Ize vyzkouset prostiednictvim vybraného vzorku ¢i
trzniho segmentu, testujici instituce se vSak vystavuje nebezpe¢i napodobeni nového pro-
duktu konkurenci v okamziku, kdy rychlost zavadéni a uréity moment piekvapeni je asto
nejvetsi konkurenéni vyhodou. Zaroven by se mély finanéni instituce vyvarovat pii zava-
déni novych produktd tzv. kanibalizaci, kdy novy produkt zvysuje sviij prodej na tikor
produktu existujiciho. Proto musi byt v§echny nové vyrobky rozsitujici sortiment podniku
zhodnoceny ve vztahu k jejich efektlim na existujici sortiment.

Postup p¥i vyvoeji inovovanych - novych finanénich produkti: (Matusinska, 2009)

e vznik namétl, vytvoreni predstavy (interni a externi zdroje),

e tfidéni naméta,

e predbézné testovani a odhad rentability zavadéného projektu (prizkum trhu, vy-
hodnoceni naklada apod.),

e vyvoj produktu (definovani marketingového mixu a marketingové strategie, vy-
pracovani harmonogramu, pfiprava a §koleni pracovnikil, obchodni plan ¢innosti
na vymezeny ¢asovy usek),

e uvedeni na trh — komercionalizace.

V souvislosti s komercionalizaci inovaci se pouziva pojem difuize, nebo také Sifeni, ino-
vaci. Jedna se o roz$ifeni a pronikdni inovaci trhem. Rogersova teorie (Rogers, 2003) stavi
na predpokladu normalniho rozdéleni. Rogers vychazi z toho, Ze inovativnost mezi jedinci
v populaci podléhd normalnimu rozdéleni, coz znamena, ze vétSina jedincti je primérné
inovativni. Na pocatku je mira pfijeti inovaci nizkd. Postupné dochazi v urcitych vinach k

v r

vétSimu piijeti zdkazniky. Dle Sifeni inovaci rozdélujeme zékazniky do téchto skupin:

e Inovatofi (2,5 %) — inovatofi jsou chapani jako odvazni jedinci se zalibou v ris-
kovani; musi se vyrovnat s velkym mnozstvim nejistoty 1 obasnym selhanim;
vyhledavaji spiSe kosmopolitni zplisob zivota s vice riznorodymi socialnimi
vztahy; ¢asto maji kontrolu nad vétS§im mnozstvim finan¢nich prostiedk, takze
si mohou dovolit experimentovat a netiZi je tolik finan¢ni ztrata; vétSinou maji
vice technickych znalosti, takze rozumi 1 komplexné&jSim technologiim.

e Casni uzivatelé (13,5 %) — maji blize k hodnotam a piesvédéenim daného soci-
alniho systému neZ inovatofi; Casni osvojitelé jsou integrovani v lokalnim soci-
alnim systému; jsou ¢asto nazorovymi vidci, jdou pfikladem ostatnim a jejich
,»pozehnani inovaci jsou Casto spoustééem masivniho pfijimani inovace, i pro
to jsou vyhledavani a vyuzivani jako agenti zmény.

o Casna vétsina (34 %) - je jednou z nejpocetnéjich skupin; pfijimaji inovaci tésné
predtim, neZ ji pfijme primérny jedinec systému, ale jen velmi zfidka jsou na-
zorovymi vudci; jejich pozice mezi ¢asnymi osvojiteli a pozd€j$imi jim propij-
cuje dilezitou roli v difuznim procesu; zajistuji propojeni komunikacni sité¢ v
systému; nechtéji byt ani prvnimi, ale ani poslednimi, kdo pfijmou inovaci.
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e Pozdni vétSina (34 %) - jsou skeptici; pfijimaji inovaci az potom, kdyz si jsou
Jisti, Ze inovace a socialni normy si neodporuji; jejich hlavni motivaci je socialni
tlak; vétsinou nemaji tolik finan¢nich prostiedki, proto ¢ekaji s adopci, dokud
se rizika spojend s inovaci co nejvice nesnizi a adopce se jim tudiz zda bezpecna,
aby do ni investovali,

e Opozdilci (16 %) - jsou tradicionalisté fixovani na minulost a vlastni zkuSenosti;
jsou téméf izolovani od socidlniho systému a jsou podeziivavi; jejich prostfedky
byvaji velmi malé, a proto si musi byt opravdu jisti, Ze je inovace nezradi.

T N

Air Bank svym klientiim umoziuje, aby si platebni kartu zdigitalizovali (nahrali) pro
placeni mobilem ihned poté, co si o ni zazadaji. Tuto novou sluzbu mohou klienti vyuzit,
nejen kdyz si zadaji o zcela novou kartu, ale také kdyz potfebuji vydat kartu nahradni.
Platby mobilem v Air Bank vyuziva uz kazdy ¢tvrty klient banky (v tinoru 2020 to bylo
ptes 210 000 uzivatelil). Proto jsou aplikace pro placeni mezi klienty Air Bank velmi roz-
Sifené a klienti zdigitalizovani své nové karty pro placeni mobilem ¢asto vyuZzivaji. UZ po
trech mésicich od spusténi této novinky byla zdigitalizovana kazda tfeti noveé vydana karta.

Refinanso od MONETA Money Bank je prvnim produktem v CR, umoziujicim sjed-
nani a podepsani hypote¢niho uvéru plné online (pouze refinancovani hypoték). Mezi no-
vinku patfi: integrace aplikace na katastr nemovitosti a na RUIAN, ktera v kombinaci s
algoritmickym ocenénim nemovitosti umoznuje instantni bezplatny odhad na dalku a pod-
pis uvéroveé smlouvy online pomoci SMS a korunové platby.

S mobilni aplikaci Smart Banka od MONETA Money Bank mate banky pod palcem.
Aplikace je dostupna pro telefony s Android a iOS, hodinky Apple Pay Watch, tablety
iPadOS a Android, Apple TV a macbooky s macOS Catalina. Snadno, pohodlné a bezpecné
obsluhujete své U€ty z mobilniho telefonu, at’ uZ spravujete svilij béZny nebo podnikatelsky
ucet. Pii vyvoji mobilni aplikace je alfa-omega zakaznicka zkusenost a kazda funkcionalita
probiha uzivatelskym testovanim. Na cely vyvoj uplatiiujeme tzv. Human Centric Design
a Customer Centric piistup. MONETA Money Bank jako prvni banka ve stfedni Evropé
nabizi aplikaci upravenou pro iPhone X a Face ID, takze se uzivatel mtize ptihlasit i auto-
rizovat platby pomoci svého obliceje (bez limitti). Jako jedna ze 4 bank na svété jsme spus-
tili Business Chat a jako prvni banka CR v mobilnim bankovnictvi zpfistupnila multiban-
king. Smart Banka je jako jedina bankovni aplikace v Cesku pIné& upravena pro nevidomé
uzivatele. Aplikace disponuje pokroc¢ilym zabezpecenim proti malware utokiim. Jako prvni
a jedina aplikace na svéte je dostupna na vSech zafizenich Apple (iPhone, iPad, Apple
Watch, Apple TV, macBook, a HomePod s asistentkou Siri).

Zdroj: Zlata koruna [online] [vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z https://www.zlatakoruna.info/soutez/2020
]
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 3. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci této kapitoly.

1. Komoditizaci lze charakterizovat jako:
a) Jev, kdy je nabizeno identické a dokonale zaménitelné zbozi, které je obchodo-
vano po celém svété za stejné ceny a nikoliv dle znacky.
b) Jev, kdy je nabizeno a obchodovano znackové zbozi za vysoké ceny.
c) Jev, kdy je na finanénim trhu obchodovéno se zlatem.

2. Financ¢ni produkt ma:
a) 7 urovni vetné emocni pridané hodnoty
b) 5 Grovni véetné emoéni ptidané hodnoty
C) 5 urovni

3. Za k¥izovy prodej nelze povaZovat:
a) Nabidku zlaté platebni karty jako nahrada za klasickou platebni kartu
b) Platebni kartu v¢etné pojisténi proti jeji ztraté
C) Zivotni pojisténi véetn& piipojisténi zdvaznych chorob

4. Model difuze inovaci dle Rogera uvadi, Ze opozdilci tvori:

a) 20%
b) 30%
c) 16%

5. Mezi specifické rysy Zivotniho cyklu finan¢niho produktu nepatfi:
a) Kratka doba zavadéni
b) Nizké naklady
€) Snadna diferenciace produktu

Ellsmoriaprory ]

V této kapitole jste si pfipomnéli problematiku finan¢niho produktu jako prvku zaklad-
niho marketingového mixu. Text byl zaméfen na zékladni Grovné finanéniho produktu, z4-
kladni a dopliikkovy finanéni produkt, zivotni cyklus, inovaci, vyvoj a zavadéni nového fi-
nan¢niho produktu. Na trhu finan¢nich sluzeb dochézi spiSe k novaci existujicich financ-
nich produktii, protoze nalézt trzni mezeru a zavadét zcela nové financni produkty je velmi
obtizné. V ramci inovace lze zminit pojem recyklus ktery znamena, Ze produkt ve fazi t-
lumu je inovovan (modifikovan) a tim je nastartovan jeho novy zivotni cyklus. Zaroven
jsou v textu zminény konkrétni piiklady inovovanych a zcela novych produktii na finan¢-
nim trhu.
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1a, 2b, 3a, 4c, 5¢
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4 MARKETING PLATEBNICH KARET

[el[wemrmneommemroy ]

Jednim z vyznamnych finan¢nich produktl na finanénim trhu jsou platebni karty. Vy-
uzivani platebni karty neznamend jen finan¢ni produkt, ale i novy pfistup k distribuci fi-
nancni sluzby. Problematika marketingu platebnich karet je velmi rozsahla, proto se ji vé-
nuje samostatna kapitola. Platebni karty jsou velmi uzce spojeny s marketingovymi pro-
gramy smérem k retailovym a korporatnim zakaznikiim, proto se hovofi o tzv. marketingu
platebnich karet. V praxi se Ize setkat s riznym pohledem na klasifikaci platebnich karet
dle riznych hledisek, v textu délime karty dle vydavatele, pouzité technologie, zptisobu
zuctovani a pouzité technologie. Pro ucely tohoto studijniho textu bude pozornost zaméiena
na co-brandové, pieplacené, prémiové, firemni a multifunkéni platebni karty. Zavére¢na
Cast kapitoly uvadi biometrické moznosti pro identifikaci a verifikaci zakazniki v Souvis-
losti s vyuzitim finanénich sluzeb, zejména platebni karty a bankomatti.

Hlewearrar ]

e Vymezit platebni kartu a vyhody jejiho vyuziti.

e Kilasifikovat platebni karty dle riznych hledisek.

e Popsat a uvést konkrétni praktické ptiklady v oblasti co-brandovych, piedplace-
nych, prémiovych, firemnich a multifunkénich platebnich karet.

e Vysvétlit pojem biometrie, zdivodnit vyznam a miru vyuZiti v oblasti platebniho
styku v Ceské republice.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Card Customization, co-brandové platebni karty, pfedplacené platebni karty, prestizni
platebni karty, firemni platebni karty, multifunk¢ni platebni karty, biometrie.

Platba prostiednictvim platebni karty je dnes bézn¢ akceptovana ve vSech kvalitnich
maloobchodech, hotelich, restauracich, ¢erpacich stanicich ¢i mnoha dalSich typech ob-
chodu a sluzeb. Zatimco za cely rok 2010 lidé prostiednictvim bankovnich karet utratili
témer 228 miliard korun, jen za prvni tii mésice roku 2020 to bylo jiz 162 miliard korun,
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coz svédci o velkém zajmu klientt platiti jinak nez hotovosti. Stejné tak si vede pocet trans-
akci realizovanych prostfednictvim bankovnich karet u obchodnikd. V celém roce 2010 to
bylo vice nez 240 miliont transakei, za leto$ni prvni ¢tvrtleti bylo realizovano uz vice nez
267 miliont transakei. (Casopis In Card, podzim 2020, Cesi vyuZivaji platebni karty stale
Castéji.). Prostiedi platebnich karet na domécim trhu je charakterizovano pomérné silnou
dynamikou, podpofenou novymi technologiemi a ekonomickym ristem ve spolecnosti.
Nové technologie v oblasti platebnich karet posouvaji uzivatelsky komfort na stran¢ kli-
entll, i na strané¢ obchodniku, kteti karty, popt. mobilni zafizeni akceptuji. V bezkontakt-
nich kartach patii Ceska republika k nejrozvinutéj$im zemim Evropy. Soudasné je zemi,
kde byly bezkontaktni karty pfijaty vefejnosti nejrychleji (tabulka ¢. 18)

Platebni karta neboli ,,plastové penize* slouzi k bezhotovostni iuhradé zbozi a slu-
Zeb nebo vybéru hotovosti (fidi se zakonem o platebnim styku ¢. 370/2017 Sb.). Platebni
muze jednat o jméno, piijmeni, fotografii, podpis, magneticky prouzek, ale i ¢ip nebo tfeba
otisk palce. Pomoci karty je provadéna identifikace drzitele karty a jeho autorizace ke
vstupu, uhrad¢ sluzeb ¢i zbozi a podobné.

Diky intenzivnim zménam v oblasti technologie dochazi k $ir§im moznostem vyuziti
platebnich karet, nejen k placeni a vybéru hotovosti. Stale vice se zaciné klast diiraz na tzv.
Card Customization neboli pfizpisobeni platebni karty potfebam zakaznika. Platebni
karty se stale vice stavaji vyjadienim zivotniho stylu a moédnim doplitkem drzitele karty.
Dnes jiz banky zcela standardné€ nabizi moznost vytvofit si platebni kartu ,,na miru* (vlastni
obrazek nebo tvar, PIN dle vlastni volby apod.). Doplitkkové sluzby, které jsou soucasti
platebnich karet jsou chdpany dnes jako samoziejmost.

Mezi vyhody uziti platebnich karet patri:

e Jednoduché a rychlé pouziti.

e Prostfedky uloZené na uctu jsou kdykoliv k dispozici.

e Vyssi bezpecnost.

e Mezinarodni pouZiti.

o Uspora pii cestach do zahraniéi (lepsi sménny kurz).

e Doplnkové sluzby (naptiklad cestovni pojisténi apod.).

e Nouzové sluzby pii ztraté nebo kradezi platebni karty (blokace, stoplistace).

o Uvérové prostiedky - s nékterymi druhy karet (kreditni a charge).

e Propojeni s dal§imi sluzbami (vérnostni program, MHD, identifikace apod.)

e Vyjadfeni Zivotniho stylu majitele (zlaté platebni karty, vlastni design platebni
karty apod.)

V Ceské republice prvni kartu vydala jiz v roce 1988 Zivnostenska banka. Tehdy se
jednalo o dispozi¢ni kartu k tuzexovému tctu. Jen rok poté, 1. prosince 1989, vydala pla-
tebni karty k uétu Ceska statni spofitelna, ktera v té dobé uvedla do provozu také prvni
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bankomat — ve vstupni hale pied svou pobo¢kou na Vaclavském namésti. Karty a banko-
maty Ceské statni spofitelny v té dob& pracovaly v tzv. off-line rezimu. Zpracovani dat
Z bankomati probihalo na zakladé diskety, kterou bylo nutné kazdy den z bankomatu vy-
jmout a vyménit za novou. Tteti kartu v potadi pak vydala Komer¢ni banka, a to v roce
1992. (Bankovnictvi ¢. 8/2016, Z historie karet v Cesku)

|

Piedchuidci platebnich karet zvanych Frank Card se ve Spojenych statech objevili
nejpozdéji v roce 1892, kdy je vybranym klientim zacala vydéavat dopravni a kuryrni spo-
lecnosti American Express. Tyto karty byly vyrobeny z tvrdého oboustranné potisténého

papiru a slouZily k prokazani naroku na bezplatné nebo zlevnéné sluzby. Po pfedlozeni této
karty podepsal odesilatel objednavku na dopravu zboZi, v niZ bylo uvedeno cislo karty, a
spole¢nost mu na konci mésice poslala fakturu za vSechny ptepravené zésilky. Podobnou
papirovou kartu vydavala i spole¢nosti Western Union a pravdépodobné i dalsi prepravni
spole¢nosti ve Spojenych statech.

Prvni platebni kartu dostupnou SirSi vetejnosti vydala americka telefonni a telegrafni
spole¢nost Western Union Telegraph Company v roce 1914, ktera byla vyrobena z plechu
a umoznovala svym stalym zékaznikim telefonovat a posilat telegramy bez okamzitého
placeni. Zakaznik potom obdrzel na konci mésice soupis telefonatl a telegramu (fakturu),
jejich jednotlivé ceny a celkovy soucet, ktery jednorazovée zaplatil Sekem nebo ptikazem z
banky.

V historii platebnich karet zaujima také vyznamné misto spole¢nost Diners Club Inter-
national, kterd v roce 1950 vydala prvni univerzalni platebni kartu na svété. Tato platebni
karta méla v t€ dob¢ poslani vyhnout se trapnym situacim, pokud by zdkaznik v restauraci
pfi placeni zjistil, Ze si zapomnél penézenku (proto nazev Diners).

V roce 1967 byl uveden do provozu prvni bankovamt na svété (Barclays Bank, Londyn).
V roce 1974 Roland Moreno patentoval sviij vynalez Cipové karty. V roce 1994 internetovy
obchod Amazon.com provedl prvni prodej s platbou platebni kartou.

Zdroj: Jufik (2006, . 20, 38)

4.1 Druhy platebnich karet dle riznych hledisek
Platebni karty lze délit z riznych hledisek. Pro potieby tohoto studijniho textu bylo

vybrano hledisko dle zic¢tovani, vydavajici asociace, dle zplisobu provedeni a pouZité
technologie. (Matusinska, 2009)
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A. Platebni karty dle zptisobu zuétovani

e Debetni karty - karty, kterymi lze vybirat z bankomatu nebo platit u obchod-
nika, pokud je na uctu, ke kterému byla karta vydana, dostatek pen¢z. Banka
potom danou sumu odecte pfimo z uctu klienta. Laickou vefejnosti ve vétSing
piipadii dochazi ke zmateni pojmu debetni a kreditni platebni karta.

e Kreditni karty - touto kartou mizete nakupovat zbozi nebo sluzby na tvér.
Uvér se Gerpa prostiednictvim revolvingového (opakujiciho se) uvérového li-
mitu, ktery se obnovuje automaticky po splaceni dluzné ¢astky (cca 5 — 10 %).
Po uplynuti bezuro¢ného obdobi (cca 45 - 55 dni) se zacind nesplacend Cast
uveru uroc€it vyssimi urokovymi sazbami (cca 20 - 26 % p. a.). Ty jsou vétSinou
vyssi nez u kontokorentu & spotiebitelského uvéru. Rada zakaznika si oblibila
tento typ karty vzhledem k nabizenym dopliikovym sluzbam jako mize byt napf.
slevové programy, asistencni sluzby, vlastni design karty, cestovni pojisténi
apod.

e Charge karty — jeji drzitel pfi placeni vyuziva nikoli své finan¢ni prostiedky,
ale penize instituce, kterd mu kartu vydala, takze se jednd o formu uvéru. Na
rozdil od kreditni karty je ale nutné uhradit vSechny pijc¢ené penize do urcité
doby najednou a neni mozné si splaceni rozlozit do delSiho ¢asového horizontu.
Splatit je nutné obvykle do jednoho mésice, a pokud se drzitel s platbou zpozdi,
neplati troky, ale pomérné vysoké sankcni poplatky. Typickym vyuZitim charge
karet je na firemnich sluzebnich cestach, kdy mize zaméstnanec Cerpat ptimo
prostfedky firmy, nemusi platit vlastnimi financemi a poté si nechat ucty propla-
cet zpétnd. Casté jsou také palivové charge karty, které jsou uréené k placeni
myta nebo na erpacich stanicich. V Ceské republice jsou karty vydavany velmi
ziidka (American Express nebo Diners Club). Tento typ karet je také drazsi,
zdarma muze byt pouze v ptipadé vysokého obratu, vyplati se tak firmam ¢i jed-
notlivetim, ktefi jej maji a ktefi disponuji dobrou bonitou.

e Nakupni uvérové karty — jsou vydavany nebankovnimi institucemi a jsou po-
uzivany predevs§im k nakupnim a¢elim. Tyto karty jiz nejsou tak ¢asté, protoze
je svymi funkcemi nahradila kreditni karta. Patii sem Aura karta, MoneyCard
Gratis, Premia karta a dalsi.

T

Péce o zdravi je v dobé pandemie COVID 19 prioritni zalezitost. Tatra banka na Slo-
vensku na tuto skutecnost reagovala s cilem ziskani konkurenéni vyhody a zvySeni hodnoty
produktu pro své zédkazniky a proto rozsitila doplitkovou sluzbu v dubna 2020 tzv. ,,My
Doctor* - 1€kat na telefonu pro vSechny drzitele karet. Tato vyjime¢na sluzba je poskyto-
vana ve spolupraci se spolecnosti Diagnose.me. Obsahuje v sob¢ online chatbota AIDA na
diagnostiku symptomt, Iékafe na telefonu 12 hodin denné 7 dni v tydnu, moznost pozadat
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o druhy 1ékafsky nazor od zahrani¢niho specialisty (pro drzitele kreditnich karet Visa Pla-
tinum), moznost objednat se na diagnosticky test onemocnéni COVID 19 se slevou 11 %,
psychologicka konzultace z divodu zvladani uzkosti a stresu vyplyvajicich z této pande-
mie.

Zdroj: Bankovnictvi ¢ 5/2020, Klienti Tatra banky maju lékara na telefone
]

B. Platebni karty dle vydavajici asociace

Mezi nejzndmé;jsi karetni spolecnosti patii Mastercard a VISA. Déle karty emituji spo-

le¢nosti American Express, Japan Credit Bureau ¢i Diners Club International.

C. Platebni karty dle zpiisobu provedeni

Embosované karty - platebni karty s tzv. reliéfnim (plastickym) pismem. Témito

kartami lze nakupovat i v prodejnach, které nejsou vybaveny elektronickym
termindlem. Obchodnici pouzivaji tzv. zehlicku (imprinter - mechanicky snimac),
ktery sejme otisk vSech tdaji vyraZzenych na karté a zdkaznik udaje potvrdi svym
podpisem, pak obchodnik zuctuje platbu. Embosované karty Ize pouzivat na vice
mistech nez karty elektronické.

Elektronické karty — nejcastéji pouzivané karty. Banky je vétSinou vydavaji k
uctu zdarma. Jsou uréeny predev§im k vybérim z bankomatu a pro platby u
obchodnik, kteti maji elektronicky platebni terminal.

D. Platebni karty dle technologie

94

S postupem ¢asu, kdy jsou platebni karty na svété, dochdzi neustale k vyvoji a rozvoji
technologii. Mlzeme obecné vymezit nasledujici technologie, podle nichZ jsou karty
vyrabény:

Platebni karty s magnetickym prouZzkem - magneticky prouzek je nosi¢em
informaci o platebni kart¢ a byva umistén na rubové stran€ platebni karty. Ve
formé magnetického zdznamu je na ném nejcasteji uloZeno Cislo platebni karty
a PIN, mlze ovSem obsahovat i jiné informace. Nevyhodou magnetického
prouzku je fakt, Ze kapacita zdznamu dat na prouzek je omezena.

Platebni karty s ¢ipem - obsahuji zabudovany mikroprocesor, do n¢hoz 1ze bez-
pecné ulozit informace potiebné k ovéreni osobniho kodu klienta. Tato karta je

vewr

v

tach jsou multifunkéni. Lze na né nahrat nejriiznéjsi informace od zdravotniho
stavu drzitele karty ptes elektronicky podpis az po aplikace vérnostnich pro-
gramd, v jejichZ ramci drZitel karty naptiklad sbira v€rnostni body za nakupy v
urcité siti maloobchodnich prodejen. Pritkopnikem v zavadéni ¢ipovych karet
byla Francie, kde jsou karty Gispé§né pouzivany uz od 90. let. V Ceské republice
se prvni ¢ipova karta objevila teprve v prosinci 2002 u Komer¢ni banky. V sou-
Casnosti jsou ¢ipem opatfeny vSechny platebni karty.
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e Hybridni platebni karty - obsahuji Cip 1 magneticky prouzek. Tato karta ma
tedy vyhody obou ptedchozich karet.

e Virtualni platebni karty (e-Card) - maji podobu cisla, které piidéli banka pro
zvySeni bezpecnosti plateb na internetu. Virtualni karta je napojena na totozny
bankovni ucet, jako stavajici karta. K virtudlni karté se neptid¢€luje PIN a karta
ma jiné Cislo nez stavajici karta plastova. Tim se snizuje moznost zneuziti Stan-
dardni platebni karty a zvySuje se tak bezpecnost transakci v online prostiedi.
Kartou neni mozné platit v kamennych obchodech, rezervovat letenky, hotely ¢i
automobily, vybirat hotovost a provadét platby, u kterych je vyzadovano pred-
lozeni plastové karty a pouziti PINU.

e Bezkontaktni platebni karty - drzitel karty vybavené technologii PayPass
(MasterCard) nebo PayWave (Visa) jednoduse priblizi kartu ve vzdalenosti 2-5
cm ke specidlnimu terminalu, ktery je schopen si data z platebni karty piecist na
bezdotykové bazi. Neni tedy nutné, aby zdkaznik nebo obchodnik vkladal kartu
do ¢teciho zatizeni a u plateb do vyse 500 K¢ neni vyzadovan PIN kod (nekdy
muze byt vyZadovan namatkové). Bezkontaktni technologie se ve velké miie
vyuzivaji pro potieby placeni v kli¢enkdch, hodinkach, mobilnich telefonech
(AppleyPay, Google Pay, My Air, apod.) a dal3i nositelném zafizeni.?” Prvni ev-
ropskou zemi, v niz se tzv. bezkontaktni technologie PayPass objevila, a to za-
budovana v hodinkéch, bylo Turecko (V CR v roce 2008). V roce 2019 celosvé-
tove se nejvice plateb nositelnymi zatizenimi uskutecni v Australii, za niZ nasle-
duje Nizozemsko. Krom¢ Spojenych stati na osmém misté jsou v§echny zbyva-
jici zemé& v prvni desitce evropské. Ceska republika se fadi na devaté misto.
(Bankovnictvi, 2019, CR je sedma v Evropé v poétu plateb nositelnou elektro-
nikou).

Tabulka 18: Vydané karty podle znacky (2. kvartal 2020)

VYDANE KARTY podle zna¢ek MC VISA DC Ostatni = CELKEM
Vydané karty celkem 7511979 | 4815697 | 12033 | 577649 | 12 917 358
Debetni karty 6021519 | 4618017 0 0 | 10639536
Kreditni a charge karty 1413 343 111518 | 12033 | 577649 | 2114543
z toho: karty sluZebni 439 958 288 405 1588 | 577649 | 1307600
z toho: karty virtualni 24 394 27 807 0 0 52 201
z toho: karty predplacené 77117 86 162 0 0 163 279
vydané platebni prostifedky NFC celkem | 7 389 194 | 4 676 015 0 299157 | 12 364 366

Zdroj: Souhrnné statistiky Sdruzeni pro platebni karty

27 Nositelné zafizeni, jakym miZe byt prsten, naramek nebo chytré hodinky, je vybavené technologii NFC
(Near-Field Communication). Jakmile uzivatel se svym nositelnym zatizenim propoji platebni kartu, mize
takovym zafizenim platiti bezkontaktn¢ . Nositelna zafizeni mohou byt aktivni a pasivni. V ptipad¢ pasivniho
zafizeni (prsten) je nutné PIN zadat do platebniho terminélu. V ptipadé aktivniho zafizeni se PIN zadédva
pfimo do zafizeni a platba se potvrdi prostym pfiblizenim zafizeni k platebnimu terminalu. (Bankovnictvi,
2019, CR je sedma v Evropé v poétu plateb nositelnou elektronikou).
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Tabulka 19: Vybéry z bankomata (2. kvartal 2020)

VYBERY Z BANKOMATU MC VISA DC Ostatni CELKEM
(ATM)
Pocet instalovanych ATM 5585 4908 3344 4 555 5585
Pocet transakci v ATM 15926 015 16 719 742 1421 14610 32 661 788
Objem transakci v ATM 84 947 985 83 265 757 8900 124841 | 168 347 484
309 445 600 300 655

Zdroj: Souhrnné statistiky Sdruzeni pro platebni karty

[[rozbemes ]

Jiz prvni bankomatové karty, jez mély podobu plastovych dérnych S§titkd, pouzivaly
k ovéteni totoZznosti klienta osobni identifikacni kod PIN (Personal Identification Number).

Bezpecnost téchto karet vSak byla velmi primitivni. PIN byl primitivné zakdédovan v dér-
ném Stitku nebo magnetickém prouzku karty. Byl tak spiSe jen marketingovym nastrojem,
algoritmy vypoctu Pin z ¢isla karty byly zac¢atkem 70. let pro podvodniky jen kratkodobou
prekazkou. Zatimco armady a diplomaté pouzivali kryptologii k zajisténi utajeni informaci,
banky ji potfebovaly pouzit pfedevsim k ovéfeni totoznosti klienti. Do vyvoje nové me-
tody PIN se v USA zapojili specialisté FBI a ve Velké Britanii odbornici z MIS5. Vhodné
feSeni formou Sifrovaci metody piinesla v roce 1979 spole¢nost IBM, které se nazyva Data
Encryption Standard - DES.

Zdroj: Juitk (2006, s. 152 - 153)

4.2 Co-brandové platebni karty

22“2;’;‘;:_ Co-brandové platebni karty jsou vyvijeny ve spolupraci jejich vydavatele s partnerem z
tebni karty KOmercni sféry (obchodnim fetézcem, dopravcem, cestovni kancelafi apod.). Spotiebitel
ziskava za platby uskute¢néné danou kartou dalsi benefity - rizné slevy, vyhody ¢i napfi-
klad bonusové body, které mize proménit za konkrétni zbozi ¢i slevu u partnera co-bran-
dového programu (tabulka ¢. 20). Né&které co-brandové karty nabizeji vyhodu v podobé
vréaceni urc¢itého procenta z kazdého naSeho ndkupu (takzvany CashReturn) na tcet, ke kte-
rému je karta vystavena, nebo na jiny na$ ucet — napiiklad u penzijniho fondu nebo pojis-
tovny. Spolupraci banky a partnera ziskavaji oba piileZitost zvysit sviij podil na trhu diky
novym distribu¢nim kanaltim, ziskat nové zdkazniky a drzitele karet a zvysit jejich vérnost.
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Tabulka 20: Vyhody co-brandovych karet

Vyhody pro partnera Vyhody pro klienta Vyhody pro banku
Zvyseni trzeb Zvyhodnéné podminky | Niz§i akviziéni ndaklady
(slevy, vérnostni program | (vy$$i mira kladné odezvy
apod.) mezi ¢leny na nabidku
banky)
Zvyseni zndmosti znacky ZvySeni pfijmu
Snizeni ndklada (provize od Cross-selling produktt (pfi
banky za vydané Kkarty, pozitivni zkuSenosti
provedeny obrat apod.). s kartou ochota pouzit i
dalsi produkty).

Zdroj: upraveno dle Jurik (2006, s. 220)

T

Spolecnost Internet Mall, a. s. ve spolupraci s Raiffesisenbank, a.s. nabizi kreditni kartu
MALL.cz, ktera pfi jejim pouZzivani ptinasi spoustu vyhod:

e Obnos az 2 000 K¢ za prvni ndkup na MALL.cz (plati pro nové klienty Raiffe-
isenbank).

Z kazdé¢ platby na MALL.cz, na internetu i u obchodnikii v zahrani¢i Raiffeis-
enbank vrati zpét 2 % z platby. A to aZ do maximalni vySe 500 K¢ mésicné.
Slevy az 25 % na vice nez 1 800 mistech partneriit PREMIUM RB CLUB.
Naékup na splatky na MALL.cz bez navySeni.

Pravidelné slevy az 40 % na vybrané zbozi na MALL.cz.

Zdroj: Mall.cz [online] [vid. 1. zaii 2020]. Dostupné z https://www.mall.cz/mallkarta
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Obrazek 19: Kreditni karta MALL.cz

https: Raiffeisen Bank [online] [vid. 1. zari 2020]. Dostupné z [lwww.rb.cz/attachments/pi/karty/MALL_kre-
ditni_karta.pdf
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4.3 Predplacené platebni karty (PrePaid platebni karty)

Ptedplacena platebni karta je pfedem nabita uréitym finanénim obnosem zcela nezavis-
lym na béZzném Gctu. Je mozné ji pouzivat stejné jako klasickou platebni kartu, tedy k pla-
ceni u obchodnikil ¢i k vybéru hotovosti z bankomatti. Pfredplacena platebni karta miize
slouzit naptiklad pro déti, které se s jeji pomoci mohou naucit hospodafit s penézi (je mozné
nastavit omezeni ¢i zakaz plateb u uritych druhi zbozi, jakymi jsou alkohol a cigarety).
Vyuzit je mohou i firmy ¢i stat, které pomoci nich mohou svym zaméstnanciim poskytnout
prémie i jinou finanéni odménu, poptipadé vyplacet zadlohu na sluZebni cestu. Vyuziva se
také k vyplaceni socialnich davek.

Blesk penézenka se stala prukopnikem piedplacenych karet na ¢eském trhu. Stejné jako
ostatni pfedplacenky, $lo s ni platit v kamennych obchodech, na internetu, a to i na zahra-
ni¢nich nakupnich portalech (i na ¢inskych e-shopech). U Blesk penéZenky se akceptoval i
anonymni rezim, dale ale bylo mozné podstoupit nékolik stupni ovéfeni a podle toho zvy-
Sovat limity karty. Cena za potizeni Blesk penéZenky dosahovala 125 K¢&. Nabit Blesk pe-
nézenku Slo skrze termindl Sazky, bankovni ulet, prostiednictvim platebni karty nebo
pres bankomat Ceské spofitelny. Poplatek za dobiti ¢inil 25 K&. K ukonéeni vydavéani Blesk
penézenky doslo jiz v roce 2017.

V souéasnosti bylo aktivni vydavani predplacenych karet v CR ve velké mife ukonéeno.
Nejdéle vydrzela Cool karta od CSOB. Projekt Cool karty byl zahajen v srpnu 2015 a ukon-
¢en v dubnu 2019. Piedplacena platebni COOL karta primarn€ méla slouzit rodi¢im zasilat

détem kapesné a mit jejich vydaje pod kontrolou. Pouzivani karty mé¢lo fadu i dalSich vy-
hod, jako vyuziti pro zvlastni potfeby (na zahrani¢ni dovolenou, bezhotovostni kasicka),

Organizatofi 115. vyro¢i zalozeni znacky Harley-Davidson ve spolupraci s Mastercard
a CSOB pipravili pro navitévniky oslav v roce 2018 limitovanou edici platebnich karet s
logem Harley-Davidson. VSechny transakce se musely v arealu provadét bezhotovostné. K
platbé jakéhokoliv zbozi ¢i sluzby bylo mozno vyuzit bud’ vlastni platebni karty nebo si
nabit H-D kartu. Ta fungovala jako pfedplacend platebni karta bez bankovniho tctu. Pred-
placenou kartu H-D bylo mozné po registraci opakované dobijet. Maximalni zdstatek na
karté byl Sest tisic korun (240 euro). Piedplacenou kartou H-D Ize neomezené platit na
viech mistech v CR, které piijimaji platebni karty. Po vy&erpani vlozenych prostiedki lze
kartu znovu nabit nebo si ji schovat jako suvenyr. VSichni, kdo vyuzili platebni kartu H-D,
byli zatazeni do slosovani o unikatni motorku Harley.

Zdroj: Harley Davidson — 115 vyroci [online] [vid. 1. zari 2020]. Dostupné z https://h-d.prague115.com/cs/ca-
shless/
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Obrazek 20: H-D preplacena platebni karta

Zdroj: Harley Davidson — 115 vyroci [online] [vid. 1. zari 2020]. Dostupné z https://h-d.prague115.com/cs/ca-
shless/

4.4 Prestizni (prémiové) platebni karty

Banky se v3ak v posledni dob& snazi rozdily mezi prestizni a b&Zznou platebni kartou Prestizni
stirat s cilem pfiblizit tyto luxusnéjsi typy karet SirSim vrstvam obyvatelstva. V uréitych f;i:ibm
ptipadech staci k ziskani zlaté karty 1 relativné nizky ptijem, nékdy neni podminka mini-
malni mési¢niho pfijmu stanovena viibec. Obecné plati, Ze k posuzovani klientl piistupuji
jednotlivé banky velmi individudlné. Mezi hlavnimi divody pro drZeni prestizni platebni
karty jsou pro jejich soucasné majitele zejména moznost bankovni piijcky s uréitym bezi-
roénym obdobim, rozsdhlejsi cestovni pojisteéni, Sirsi asistencni sluzby a akceptacni sit’

Vv zahrani€i, pocit prestiZe a dalsi dopliikoveé sluzby.

Prémiové karty umoznuji vytvofit specifické a snadno odliSitelné produkty s vysokou
mirou pfidané hodnoty, které oceni pravé segment naro¢nych zédkaznika. V ramci Evropy
se nejvice prémiové karty vydavaji ve Velké Britanii, Norsku a Svycarsku. V CR prémiové
banky nabizeji v podstaté viechny hlavni banky, jako je naptiklad Komeréni banka, Ceska
spofitelna, CSOB, Raiffeisenbank a dal§i. Podle spole¢nosti Mastercard maji prémiové
karty své nezastupitelné misto v segmentu sluzeb nabizenych bankou, a to z n€kolika di-
vodu: (Bankovnictvi 2017, Prémiové karty jsou na vzestupu)

e Umoziuji vytvofit specifické a snadno odliSitelné produkty s vysokou mirou pfi-
dané hodnoty, které oceni segment naro¢nych zékazniku.

e Davaji moZnost odménit vérné zédkazniky a postupné tak fady svych prémiovych
klientti rozsifovat.

e Prohlubuji vztah s bankou a podporuji aktivni vyuZivani platebnich karet.

e Nabizeji klientim adekvatni protihodnotu k poplatku, ktery je s témito kartami
spojen.
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Chovani prémiového klienta Ize charakterizovat jako: (Bankovnictvi 2017, Prémiové
karty jsou na vzestupu)

o Utrata vlastni platebni kartou minimaln& dvakrat az tiikrat vice nez obyéejny
retailovy zédkaznik.

e Otevienost k inovacim, vyssi Sance vyuziti karty pfi platbach na internetu nebo
prostiednictvim mobilu apod.

e Oceni benefity spojené s vlastni platebni kartou.

e V ramci hodnoceni zivotniho stylu radi cestuji, vétSinou do zahranici.

Platebni karta s bezkontaktni technologii MasterCard® PayPass™ a elegantnim desig-
nem kombinujicim matné a lesklé prvky pfindsi svym majitelim mnoho nadstandardnich
sluzeb, jako naptiklad life-style management od J&T Concierge ¢i prestizni pojisténi J&T
Exclusive. Tato karta neni bézn¢ dostupnd a je urcena jen pro bonitni klienty privatniho

bankovnictvi s témi nejvyssimi naroky. S platebni kartou je spojeno cestovni pojisténi J&T
Exclusive pro celou rodinu vytvofené ve spolupréci s pojistovnou Generali Slovensko.
Jeho vyhodou je, kromé nadstandardnich pojistnych castek a celosvétového kryti, také
moznost pfipojiSténi az 5 osob ur€enych drzitelem karty, na které se pojisténi vztahuje v
plné vysi bez nutnosti cestovat s drzitelem karty.

Zejména milovnici golfu pak jisté uvitaji golfové pojisténi J&T Golf, diky kterému maji
drzitelé karty fadu vyhod nejen v podobé pojisténi golfového vybaveni, ale také pojisténi
odpovédnosti za Skodu, storna turnaje, nebo hole in one ¢i pojisténi green fee.

Dalsi vyhody spojené s vlastnictvim platebni karty MasterCard World Elite jsou auto-
maticka ¢lenstvi v programech Priority Travel, ktery zahrnuje mezinarodni sluzby a vyhody
pro cestujici jako jsou naptiklad hotelové slevy, slevy v autopiij¢ovnach nebo zabezpeceni
zavazadel ¢i v programu Priority Pass, ktery jako jediny na ¢eském trhu umoziuje bez-
platny vstup bez omezeni do vice nez 700 VIP salonkt na letistich ve stovce zemi po celém
svété, bez ohledu na leteckou spolecnost, tfidu nebo letenku. V ptipadé zpozdéni nebo zru-
Seni letu tak maze drzitel karty a jeho doprovod vyuzit komfortniho zazemi VIP salonki
jak k préci, tak k odpocinku.

Zdroj: JT banka [online] [vid. 15. zari 2020]. Dostupné z https:/iwww.jtbank.cz/o-bance/pro-media/1165684-jt-
banka-spolu-s-mastercard-uvadi-na.html
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Obrazek 21: MasterCard World Elite

Zdroj: JT banka [online] [vid. 15. zari 2020]. Dostupné z htips://www.jtbank.cz/o-bancelpro-media/1165684-jt-
banka-spolu-s-mastercard-uvadi-na.html

4.5 Multifunkéni platebni karty

Multifunkéni platebni karty mohou slouzit kromé své platebni funkce, také jako nosic ml::cm
informace. Lze je pak vyuzivat jako identifika¢ni prikaz, v MHD, pro vstup do skol, Spor- pjatepni
tovnich areald, knihoven, sdileni kol ¢i jako slevova karta. Multifunkéni platebni karty, at’ karty
uz jako méstské ¢&i skolni jiz n&jakou dobu ve svété funguji. V CR nejsou stale hojné roz-

Sifené, ale platebni karty budou chapany jako zaklad v souvislosti s konceptem chytrych
meést (smart cities) a jejich vyuziti se bude zvySovat. Evropska komise vnima jako chytré
meésto takové meésto, kterému se povedlo vyuzit stavajici digitalni technologie pro lepsi
sluzby obyvatel a vyuziti dostupné zdroje s minimalizaci negativnich dopadii na zivotni
prostiedi. Tato skutecnost zahrnuje takové vyuZiti technologii, jako jsou platebni karty,
mobilni aplikace nebo on-line platby. (Bankovnictvi ¢. 5/2018, Platebni karty jako zaklad

smart city)

EEEEEEEET

Projekt Chytra kli¢enka je ur€en primarné zakim zakladnich skol. Kli¢enku v podobé
malé plastové karticky 1ze ptipnout tieba ke klicim, a mit ji tak kdykoli pfi sobé. Kli¢enka
je multifunkéni nastroj, ktery nahrazuje mnozstvi Cipi €i karet, jeZ Zaci dosud potiebovali
k riznym identifika¢nim a pfistupovym uceliim ve Skole i mimo ni. Nyni vSe zvladne jedina
Chytra kli¢enka. Ta diky vyuziti bezkontaktniho Cipu zastane funkci ¢tenarské prikazky
Meéstské knihovny Kolin nebo €ipu pro vydej ob&du ve Skolnich jidelnach v Koliné. Ve
Skole zajisti ptistup do kolarny a mtze byt pouzita jako jizdenka v MHD Kolin. Lze ji také
aktivovat jako ptfedplacenou kartu, na niZ mohou détem rodice posilat kapesné. Soucasti
kli¢enky je i osobni zdravotni knizka Zdravel, kdy se jedna o vysoce zabezpeceny souhrn
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zdravotnich informaci o ditéti, ktery je v elektronické podobé ptistupny 24 hodin denné
prostiednictvim internetu. Tim jeji moznosti a vyhody pouzivani ale zdaleka nekon¢i (slevy
v partnerskych prodejnéach a institucich). Rodi¢e chytrou kli¢enku nekupuji, Zakim ji za-
jisti sama skola.

Zdroj: Chytrad klicenka [online] [vid. 15. zari 2020]. Dostupné z https://www.csob.cz/portal/firmy/bezne-ucty
http://chytraklicenka.cz/

Obrazek 22: Kolinska chytra kli¢enka

Zdroj: Mésta budoucnosti [online] [vid. 15. zari 2020]. Dostupné z https://www.mesta-budoucnosti.cz/aktua-
lity/kolinska-chytra-klicenka-pro-deti-zs-a-jejich-rodice-4
|

4.6 Firemni (sluzebni a komeréni) platebni karty

Firemni platebni karty jsou moderni nastroj efektivniho fizeni finan¢nich tokl v pod-
niku, ktery umoziiuje dosdhnout vyraznych tuspor transakénich nakladi, predevsim nakladi
spojenych s nakupem a zdsobovanim. Firemni finance jsou navic v naprostém bezpeci, pro-
toze komercni platebni karty funguji oddélené od firemnich ucti. Velmi Casto jde zaroven
o karty kreditni a pfedstavuji tak pro danou firmu finan¢ni rezervu, kterou lze bez uvedeni
ucelu okamzité pouzit. Mezi dalsi vyhody firemnich platebnich karet patfi naptiklad on-
line pfistup k informacim a ptrehlediim o transakcich, vyhodné&jsi podminky pii jednani s
dodavateli ¢i moZnost vyuziti doplitkovych sluZzeb (pojisténi, vérnostni programy a asis-
tencni sluzby). Zarovei lze navolit specifickd omezeni a limity pro karty jednotlivych za-
méstnancli nebo skupiny karet. Zaméstnanec pak tfeba miZe kartou platit jen u benzinové
pumpy nebo v pracovnich dnech a jen do urcité vyse.

Firemni karty jsou vydavany vétSinou bank, tak i1 firmami, které k nim nabizi fadu do-
provodny sluZeb (napt. kompletni feSeni bezpapirového spravovani firemnich financi, to
Ize propojit s libovolnym ucetnim programem vcéetné jednoduchych cestovnich piikaza
nebo knihy jizd).

102



Katerina Matusinska - Marketing financnich sluzeb

T

Tato firemni platebni karta nabizi:

e Platby v CR i zahraniéi.

e Vybéry z bankomati v CR, SK za 5 K&.

e Vklady hotovosti (bezpeény a rychly odvod trzeb) pies bankomaty CSOB.
e MasterCard Business Selection.

e Visa Benefit Program.

e Transakce v korunach na Ceské posté.

e MasterCard nebo Visa.

e MozZnosti pojisténi na cesté, proti krddezi nebo ztraté.
e Karta s vlastnim obrazkem.

¢ Online sprava firemnich karet.

e MozZnost omezit platby u vybranych obchodnikii.

Zdroj: CSOB [online] [vid. 15. zarii 2020]. Dostupné z https://www.csob.cz/portal/firmy/bezne-ucty
|

4.7 Biometrické identifikacni metody v oblasti finanénich sluzeb

Identitu osoby lze prokazovat prostfednictvim vlastnictvi (identifika¢ni doklady, karty,
Cipy atd. ), znalosti (hesla, identifika¢ni Cisla, kody atd.) a pode méfitelnych biologickych
(biometrickych) charakteristik (vzhled, oc€i, hlas, otisky prsti, DNA atd.) viz tabulka ¢. 21.
To co médme, ndm miiZze byt odcizeno nebo napodobeno. To co zndme, umime muze byt
odpozorovéano, uhodnuto, odvozeno nebo jinak ziskdno. Aby ptipadné riziko zneuZiti bylo
minimdlni v praxi se Casto tyto verifikacni a identifika¢ni zptisoby kombinuyji.

Podle zékladniho principu identity kaZzda osoba je identicka jen a pouze sama se sebou.
Lidské fyzické a psychické charakteristiky jsou jedinecné, pak je Ize tispéSné pouzit pro
efektivni identifikaci osoby s velmi vysokym stupném jedinecnosti a tedy nasledné i bez-
pecnosti a prokazatelnosti. Biometricka identifikace byla nejprve spojena s policejné-soud-
nimi a bezpecnostnimi aplikacemi. V soucasné dobé ma Siroké komercni uplatnéni ve
vSech smérech a oborech lidské ¢innosti. Biometricka identifikace v nejblizsich letech bude
trhu se stava nenahraditelnou v oblasti platebniho stylu, ochrany platebnich karet a ban-
kovnich automatti (ATM — Automated Teller Machine). (Rak a kol., 2008)

Pojem biometrika je odvozeny z feckych slov "bios" a "metron". Prvni znamena "Zivot",
druhé pak "méfit, méteni". Biometrie je metoda autentizace zaloZena na rozpoznavani
fyzickych charakteristik subjektu - Zivé osoby. Dle Raka a kol. (2008, s. 104) se jedna
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o vyuZiti jedineénych, méritelnych, fyzikalnich nebo fyziologickych znaki nebo pro-
jevu €lovéka Kk jednozna¢nému zjisténi (identifikace) nebo ovéreni (verifikace) jeho
identity. Pro identifika¢ni ucely se vyuzivaji anatomické nebo fyziologické charakte-
ristiky, které jsou pro kazdého ¢lovéka unikatni a ¢asové neménné. Metoda vychdzi z
presvédceni, ze nekteré fyzikalni charakteristiky jsou pro kazdého zivého Clovéka jedi-
necné a nemeénitelné. Asi nejrozsirenéjsi - i z historického hlediska - jsou biometrické me-
tody vztahujici se k otiskiim prstli. Na n¢ navazuji otisky dlané ¢i geometrie ruky, déle tvar

nehtového luzka, krevniho fecisté ruky ¢i absorpéni spektrum lidské kiize (tyto dvé metody
mohou byt sledovany na kterémkoliv misté t€la, ale pravé na ruce se tak déje nejcastéji).

Vyhody vyuziti biometriky ve finan¢nim sektoru:

Moznost kombinace s hesly nebo zdvojeni vice biometrickych metod pro zvy-
Seni spolehlivosti.

Odolnost vici kradezim nebo monitorovani (na rozdil od hesel nebo karet).
Uzivatel se nemusi obavat ztraty karty nebo zapomenuti hesla ¢i PINu.

Vysoka rychlost a ptesnost identifikace.

Snadné pouZziti.

Lidsky pfirozena.

Moznost plné nebo ¢astecné automatizace.

Nevyhody vyuZziti biometriky ve finan¢nim sektoru:
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Slozitost a naro¢nost na prostiedky (technické i finanéni) pro sniméni a porov-
nani snimaného tidaje s mnoha ulozenymi udaji v databazi.

Nutnost zabezpeceni identifikacni databaze.

Riizna chybovost, chybné pfijeti (nespravné ztotoznéni uzivatele se vzorkem né-
koho jin¢ho) nebo chybné odmitnuti (neztotoznéni uzivatele s jeho vlastnim
vzorkem).
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Tabulka 21: Zakladni biometrické metody vyuZitelné na finanénim trhu

Otisky prsta
(Fingerprints)

Metoda je zaloZzena na unikatnich obrazcich papilarnich linii. Symbol
biometrické identifikace existujici pres 100 let.

Zilni kresba prstu
(Finger Vein)

Klient pfilozi palec, jenz je naskenovan paprsky infracerveného za-
feni. Takto vytvofeny obraz tenkych krevnich cév je dale zpracovan.
Moderni algoritmy analyzuji krevni priseky a vytvoii unikatni otisk
pro kazdého cloveka, ktery nelze zfalSovat. Pokud sejmuty otisk se
shoduje se vzorem, je tato informace piedana v zasifrované formé na
server, ktery vyda povoleni k vyplaté pencz.

O¢ni duhovka
(Iris)

Barevny kruh kolem zornicky lidského oka obsahuje specifické uni-
katni identifika¢ni body, pomoci kterych je mozné s velkou pfesnosti
stanovit identitu osoby. Duhovka se sklada z nahodné rozmisténych,
Vv ¢ase neménnych barevnych struktur, podobnych snéznym vlockam.
Z4dné dvé duhovky oka nejsou stejné. Jedna se o nejpiesnéjsi biome-
trickou technologii.

O¢ni sitnice
(Retina)

Obsahuje dostatek specifickych anatomickych bodd, které zajistuji
vysokou identifikacni pfesnost. Snimani biometrického vzorku pro-
biha svételnym paprskem. Bil sitnice lidského oka ¢ast paprsku po-
hlcuje, ¢ast odrazi. Takto je zmapovano tfecist¢ drobnych zilek a cé-
vek sitnice, které ziistdvd béhem Zivota jedince témét neménné.

Geometrie ruky
(Hand Geometry)

Podstatou této metody je dvou nebo tfirozmérné méfeni délek nebo
Sitek jednotlivych prsti, kloubti nebo kosti. Metoda byla poprvé po-
uzita pro ochranu pfistupu k burzovnim informacim a v objektech
amerického jaderného vyzkumu v Los Alamos.

Hlas
(Voice)

Lidsky hlas obsahuje biometrické charakteristiky, které nelze zame¢-
nit nebo zapomenout. Akusticky signal hlasu je transformovan za
normalnich okolnosti do unikatniho digitalniho koédu. Technologie
snima hlas volajiciho, porovnava ho s jeho uloZenym hlasovym vzor-
kem a nasledné ur¢i, jestli jsou oba hlasy shodné. Hlasovy vzorek
obsahuje vice neZ 100 unikatnich fyzickych a behavioralnich charak-
teristik (délka hlasivkové $térbiny, nosniho prichodu, vyska hlasu,
tempo, akcenty, intonace, frekvence a dalsi).

Tvar
(Face)

Lidska tvar obsahuje identifikacni (antropologické) body, které jsou
specifické a ¢asové neménné.

Podpis
(Signature)

Dnes se nezpracovava jako staticky obraz podpisu, ale vyhodnocuji
se 1 dynamické charakteristiky pfi jeho psani — rychlost, ptitlak, smér,
dynamika a vzhled podpisu a dalsi rela¢ni charakteristiky.

Zdroj: upraveno dle Rak a kol. (2008, s. 112-113)

Pies 90 % spotiebiteli dava prednost biometrickému ovéteni k potvrzeni platby ve srov-
nani s ovéfenim pomoci hesla, a podle nedavné studie provedené Oxfordskou univerzitou
ve spolupréci s Mastercard ma 92 % bankéit zajem uvést biometrickd feSeni do praxe.
Banky rovnéz uvadéji, ze v ptipadech, kde je biometrické ovéteni totoznosti k dispozici,
vykazuji spotfebitelé vyrazné vyssi tendenci zapocaty nakup dokon¢it. Cetnost upusténi od
nakupu klesa pii vyuziti biometrického ovéieni az o 70 % ve srovnani s jinymi zplisoby,
jako je napftiklad jednorazové heslo zasilané prostfednictvim SMS, coz dokazuje vyrazné
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vys$$i miru spokojenosti s uzivatelskym prozitkem. (Bankovnictvi, 2018, Nakup online po-
tvrzeny otiskem nebo mrknutim bude od dubna 2019)

K nejvétsimu rozmachu implementace biometrickych prvkl ve finan¢ni sféfe dochazi
V Asii, Australii a na rozvijejicich se trzich. Nejvetsi nasazeni biometrickych technologii
1ze nalézt v Japonsku, velky rozmach se ocekava v Indii. Evropa je az na vyjimky spise
pozadu. Na finanénim trhu v Ceské republice je zavadéni biometrickych metod pozvolné,
je nejcastéji vyuzivanou biometrickou technologii otisk prstu. Ten pouziva kazdéa banka,
ktera biometrické prihlaSeni nebo autorizaci plateb umoziuje. Banky se shoduji, ze ze
strany klientd je tento zpisob velmi zadany. Casty je také dynamicky podpis, zejména
V ptipad¢ podpisu smluv, kde se finan¢ni instituce snazi udrzet trend tzv. bezpapirové po-
bocky nebo vyuziti hlasové identifikace. (Bankovnictvi ¢. 11/2017, Otisk prstu je bez-
tercard Identity Check Mobile, ktera vyraznym zptisobem urychluje ovétovani digitalnich
plateb a soucasn¢ zvysuje uroven zabezpeceni. Diky této aplikaci maji drzitelé platebnich
karet moznost ovétit svou totoZznost pomoci ¢tecky otiskd prsti svého mobilniho zafizeni
nebo prostfednictvim rozpoznani obli¢eje prostym potizenim ,,selfie®.

B cuovco v commmad e

Spole¢nost Mastercard ptedstavila platebni kartu se zabudovanou technologii ovéteni
otisku prstu. Tato nova generace biometrickych karet umoznuje bezpecné a okamzité pro-
kazani totoznosti drzitele karty pti ndkupech v obchodech. Zkusebni provoz se tspésné
uskutecnil v Jihoafrické republice.

Pfi ndkupu a placeni funguje biometricka karta stejné jako jakakoli jina karta opatfena
¢ipem. Drzitel jednoduse kartu vlozi do terminédlu obchodnika a na vestavény snimac otiskti
prilozi prst. Otisk prstu se porovna s udaji ulozenymi v ¢ipu karty, a pokud souhlasi, je tim
platba schvélena, aniZ by bylo nutné dat kartu viibec z ruky.

Vydavatelim platebnich karet nova technologie pomaha pii odhalovani a zabrafiovani
podvodim, zvySovani podilu schvalenych transakci, pfi snizovani provoznich ndkladi a
posilovani loajality klientd. Budouci verze platebnich karet budou navic obsahovat i bez-
kontaktni technologii, ¢imz se platby dale zjednodusi a usnadni.

V roce 2017, kdy spole¢nost Mastercard tuto technologii predstavila, o jejim zavedenim
vétSina tuzemskych bank neuvaZovala kviili naro¢nosti a nadkladnosti celého procesu. Tento
stav trva. Zatim si banky vystaci s placenim mobilnim telefonem, kde se otisk prstu také
pouziva.

Zdroj: MASTERCARD [online] [vid. 30. zdii 2020]. Dostupné z:/Inewsroom.mastercard.com/eu/cs/press-rele-
ases/mastercard-predstavil-platebni-kartu-s-technologii-overeni-otisku-prstu/
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly €. 4. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci této kapitoly.

1. V pripadé, kdy p¥i uziti platebni karty jsou ¢erpany finan¢ni prostiedky z ban-
kovniho uctu, jedna se o kartu:
a) Kreditni
b) Debetni
c) Predplacenou

2. Co-brandové platebni karty jsou urceny:
a) Zakaznikum obchodnika
b) Zaméstnancim firmy
c) VIP zékaznikiim banky

3. Mezi vyhody firemni platebni karty nepatfi:
a) Nulové poplatky
b) Dopliikové sluzby
c¢) Piehled o provedenych transakcich

wewr

4. Nejpresnéjsi biometricka identifikace a verifikace je prostiednictvim:
a) Skenovani dlané
b) Skenovani o¢ni sitnice
c) Skenovani o¢ni duhovky

5. Mezi nejéastéji vyuZivané biometrické technologie v CR na finanénim trhu ne-
patii:
a) Hlasova biometrie
b) Otisk prstu
c) DNA

B A

Tato kapitola mohla byt svym obsahem uZitend i pro osobni pouziti ¢tenafe, nebot” se
jedna o finan¢ni produkt, se kterym ptichdzime kazdy den do kontaktu a uZzivame ho. Cilem
bylo piedevsim ujasnit nékteré pojmy z oblasti platebnich karet. Zajimavé mohly byt zaro-
veil 1 informace tykajici se vyuZiti biometrie v této oblasti. Text je doplnén riznymi kon-
krétnimi piiklady z praxe a aktualnimi statistikami. Dtraz pfi studiu by mél byt kladen
piedevsim na vymezené druhy platebnich karet, které vznikaji s cilem odlisit se od konku-
rence, ziskat a udrzet si zdkazniky.
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1b, 2a, 3a, 4c, 5¢
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5 CENA FINANCNIi SLUZBY

powrmmesaemoy ][]

Cena ve srovnani s ostatnimi prvky marketingového mixu ma své specifické postaveni,
nebot’ se jedna o jediny ptijmovy prvek, s ostatnimi prvky se poji pouze naklady. Kapitola
je zamétena kromé definovani ceny v oblasti finan¢nich sluzeb a procesu tvorby ceny,
zejména na uréeni typt cen, se kterymi se mize kazdy zakaznik setkat. V' souvislosti s pro-
blematikou ceny na finan¢nim trhu je nezbytné také zminit ukazatel RPSN, ktery slouZzi
zékaznikl pro lepsi orientaci v nabidkéch Gvérovych produkti. V zavérecné fazi kapitoly
jsou zminény praktické piiklady, jak 1ze cenu pouzit pro marketingovou podporu financ-
niho produktu.

|
¢ Definovat cenu ve finan¢nich sluzbach.
e Popsat proces stanoveni ceny ve finan¢nich sluzbach.
e Vyjmenovat nalezitosti cenového mixu.

e Objasnit vyznam RPSN pro zékazniky.
e Uvést praktické ptiklady marketingového uziti ceny.

|
_
Cena, cenové cile, metody tvorby ceny ,,3C*, cenova strategie, cenovy mix, RPSN.

Definice
Ceny financ¢nich sluzeb jsou dtlezitym prvkem marketingového mixu finan¢nich sluzeb ceny

predevsim proto, ze na rozdil od ostatnich prvk, které jsou soucasti nakladu a prijem ovliv-
fuji pouze nepiimo, ceny jsou s piijmem v pfimém spojeni. Cena je strategicky prvek
marketingového mixu, nebot’ se jedna o: (Matusinska, 2009)

e jediny pfijmovy prvek,
e vysoce flexibilni prvek,

e dilezity zdroj informaci,
e symbol hodnoty produktu,
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e nastroj konkurenc¢ni diferenciace finan¢ni sluzby,
e nastroj komunikacnich aktivit,
e citlivy prvek vii¢i regulacnim nafizenim v oblasti cen.

Cena v obecném pojeti je suma hodnot, kterou spotiebitelé¢ vymenuji za uzitek z vlast-
nictvi nebo pouzivani zbozi ¢i sluzby. Ceny v oblasti financ¢nich sluzeb se projevuji jako
uroky, poplatky, vyse sazeb pojistného, hypotécni troky, poplatky za obchodovani s akci-
emi, provize za uzavieni pojistné smlouvy a poskytnuti bankovni zaruky, sankce apod.
Vnimani ceny zobrazuje obrazek ¢. 23. (Matusinska, 2009)

Finan¢ni instituce by si mély byt védomy skutecnosti, Ze pii poskytovani sluzeb (tedy i
finan¢nich) mohou zakaznikovi vzniknout alternativni naklady. Jedna se piedevSim o
ruzné naklady spojené: (Matusinska, 2009)

e S casem — jedna se o Cas straveny vyhledavanim finan¢ni sluzby, ktery by mohl
vyuzit jinak. Tato skutecnost mé souvislost zejména pii rozhodovani o distribuci
tzv. Castych sluZeb, tj. sluzeb spojenych béznym ucétem a zpisobem nakladéni
S nim.

e S fyzickym usilim — opét se jedna o vzdalenost, kterou musi zdkaznik piekonat,
tedy o rozhodovani souvisejici s rozmisténim pobocek a bankovnich automati.
Nicméné, hlavnim faktorem zde neni Cas, ale fyzické dispozice klienta, naptiklad
vek.

e S psychickym usilim - jedna se o pochopeni slozitych finan¢nich sluzeb, prede-
v§im investicniho, nebo 1 pojistného charakteru, piekonani psychologickych
nebo socidlnich zabran (n€které typy uvérovych sluzeb). Védomi si téchto na-
kladt hraje ulohu ptedev§im pii rozhodovani o vybéru kontaktniho personélu.
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srovnani konkuren¢ni nabidky

zasadni ukazatel marze a zisku

hodnota finan¢niho produktu

vliv na poptavku

vyjadient kvality tvorba konkuren¢ni pozice

naklady spojené s financnim moznost flexibilni zmény

produktem

4 N
diferenciace v riznych fazich
zivotniho cyklu finanéniho

prouduktu v souladu s celkovou

marketingovou koncepci

\, v

vliv na frekvenci a mnozstvi
poptavanych finan¢nich
produkt

Obrazek 23: Vnimani ceny
Zdroj: Ennew a Waite (2013, s. 303)

Z dlouhodobého hlediska 1ze povazovat ¢eské banky v ramci Evropy za nejvynosnéjsi.
V poslednich letech se ale tato situace za¢ind pomalu ménit. Mezi lety 2010 az 2019 klesly
Cisté vynosy bank z poplatki a provizi (tabulka &. 22). Ceské banky vybraly na poplatcich
0 5,5 miliard korun roéné méné. Kazdy Cech tak v poslednich letech useti na poplatcich
V priméru 522 korun ro¢né. Divodem je tlak nizkondkladovych bank, ruseni nebo snizo-
vani absurdnich poplatkl a hromadné zavadéni balickovych uctl. Absurdni poplatky banky
rusi z divodu negativni publicity vyvolané anketou o nejabsurdnéjsi bankovni poplatek.
Poplatky reguluje také Evropska unie a nizkonékladové banky neuplatiiuji poplatky viibec
nebo jen velmi omezené.

Zasadnim impulsem pro likvidaci poplatkli zejména u béznych ucti byl vstup novych,
nizkonakladovych bank na tuzemsky bankovni trh. Jako prvni s tématem nulovych ban-
kovnich poplatkl zacala pracovat mBank, kterd vstoupila na trh v roce 2007. V roce 2010
pfibyla Fio banka, ktera se pfetransformovala z druZstevni zalozny. Roku 2011 pak na ban-
kovni trh vstoupily tfi banky - Air Bank, Equa Bank a Zuno Bank, kdy jejich heslem byly
nulové bankovni poplatky. Posledni ze jmenovanych se na trhu neuchytila a sloucila se
s Raiffeisenbank. Ostatni nové banky vSak zacaly po n€kolika letech vyd¢€lavat i s nizkymi
nebo nulovymi poplatky. Jako posledni vstoupily na trh v roce 2017 Banka Creditas a Hello
Bank.
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Na néstup nizkondkladovych bank musi reagovat velké banky, kterym v poslednich le-
tech ubylo statisice klientii. Receptem na uspéch se staly tzv. balickové Ucty. Banka tak
klientim pfiipravi bali¢ek sluzeb, které jsou v ramci vyuzivani bézného Gétu zdarma. Ty-
picky se jedna o vedeni bézného uctu, zakladni platebni sluzby a vyuZzivani elektronického
bankovnictvi. Nenaro¢ny klient tak ziska v ramci balicku i u velké banky skute¢né cely
bézny ucet zdarma a nemusi zaplatit ani korun. V nékterych ptipadech mtize dokonce klient
i na vedeni uctu vydélat. Jedna se o ptipady, kdy uroky poskytované bankou k ¢astce na
Gétu jsou vétsi nez souhrn poplatkil, které klient za sluzby banky zaplati.?®

Tabulka 22: Vyvoj ¢istého zisku (v mld. K¢) vybranych bank v letech 2015 - 2019

Banka 2019 2018 2017 2016 2015
CSOB 19,691 15,757 17,517 15,100 14,010
Ceska spofitelna 17,212 15,362 14,610 15,500 14,293
Komer¢ni banka 14,901 14,846 15,274 14,119 12,758
UniCredit Bank 8,259 9,047 7,626 6,045 7,064
Raiffeisenbank 4,187 3,365 2,825 2,060 2,538

Zdroj: Bankovnictvi, Top Finance 2020 - banky

5.1 Zakladni cile cenové tvorby finanénich instituci

Financni instituce by ve své cenové politice mély sledovat nasledujici finan¢ni a nefi-
nancni cile cenové tvorby: (Matusinska, 2009)

e ZvySeni poctu zdkaznikil (expanzivni cenova taktika) neboli zvySeni trzniho po-
dilu. Cilem cenové tvorby finan¢nich instituci by mélo byt ptilakdni co nejvét-
Stho poctu zakaznikl z cilového segmentu. Toho Ize dosahnout tim, ze ceny se
stanovi tak, aby doSlo k maximalizaci trzniho podilu a dosazeni vedouciho po-
staveni na trhu hned v ranych stadiich zivotniho cyklu finan¢niho produktu.
Timto zptsobem Ize dosahnout dlouhodobé ziskovosti.

e Maximalizace zisku. Ceny se stanovi s cilem soucasné maximalizace zisku, bez
ohledu na strukturu naklada a dlouhodobé strategické disledky. Hranici ceny je
to, ,,co trh unese®. Financni instituce zpravidla piejimaji kratkodobé hledisko a
neveénuji pfili§ pozornosti stanoveni rozumnych tirokt ze ztstatkti béznych uctu,
dokud je k tomu nedonuti konkurence, nabizejici bud’ vyhodnéjsi trok, nebo
Jjiny, vyhodné&jsi zpiisob uloZeni finan¢nich prostfedkii. Ceny je rozumnéjsi sta-
novit spiSe na zéklad¢ dlouhodobé perspektivy. Maximalizace zisku neni zpra-
vidla spojena pouze s jednim produktem, ale s matici vzajemné souvisejicich
produktd nebo s urcitym trznim segmentem.

28 Bankovni poplatky [online] [vid. 26. zai 2020]. Dostupné z https.//www.bankovnipoplatky.cz/co-likviduje-vy-
soke-bankovni-poplatky-anketa-nove-banky-a-balickove-ucty-38686
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e Vedouci postaveni v oblasti kvality neboli budovani dobrého positioningu
znacky. Nékteré finan¢ni instituce vyuzivaji cenu k dosazeni vedouciho posta-
veni v oblasti kvality produktu na trhu specifickych produktii. Neni vhodné sta-
novit nizkou cenu tam, kde by se finan¢ni instituce touto politikou dostala do
povédomi zdkaznikli podezfenim, ze se za nizkou cenou skryva podiradna kvalita
nebo niz$i divéryhodnost. Pokud je kvalita finanéniho produktu vniména jako
vysoka, jsou zakaznici ochotni za tuto kvalitu zaplatit o néco vyssi cenu.

e Spokojenost a vérnost zakaznikl (stabilizacni cenova taktika) neboli budovani
hodnoty pro zédkaznika. Souvisi s CRM a je definovana jako ,,souhrn vztaht fi-
nancni instituce a klienta, ktery se musi stat kli¢ovym faktorem budoucich ceno-
vych strategii“. PInym vyuzitim vytvofenych vztahii se stavajicimi klienty pro-
sttednictvim k¥izovych prodeji a prodejem dalSich produktti mtze finan¢ni in-
stituce i v oblasti drobného bankovnictvi maximalizovat zisk a omezit naklady
spojené se zvySenim poctu zdkaznikl a rozsifenim podilu na trhu. Relaéni ce-
nova tvorba ma mnoho vyhod: vede ke zvySeni loajality zakaznik®, maximali-
zuje vynosy z udrzovani dobrych vztahi se zékaznikem a podporuje vyuzivani
vybranych produktti.

5.2 Metody a strategie cenové tvorby finanénich sluzeb

Vzhledem k vyznamu cenové tvorby pro finanéni instituci je tfeba, aby kazda instituce
peclivé zkoumala proménné, které tyto ceny mohou ovlivnit. Patiéi k nim vnitini a vnéjsi
faktory viz obrazky €. 24 a 25 nize.

Vnitini a
vnéjsi fak-
tory pri
tvorbé
ceny

\

naklady spojené s finanénim produktem (fixni, variabilni, celkové)

skutec¢nost, zda poskytovani finan¢ni sluzby vyZaduje po ur¢itou dobu vazani vétsiho
objemu kapitalu

moznost omezeni nakladi v disledku objemu prodeje poskytované finan¢ni sluzby nebo v
disledku moznosti pouziti nové technologie

marketingova strategie a marketingové cile finan¢ni spolecnosti

zivotni cyklus finan¢niho produktu

ostatni

7

J

\

Obrazek 24: Vnitini faktory tvorby ceny finan¢niho produktu

Zdroj: Matusinska (2009)
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hodnota finan¢ni sluzby pro zdkaznika

velikost trzniho segmentu

pritazlivost finan¢ni sluzby pro dany segment

stupen nasycenosti trhu

ceny obdobnych konkuren¢nich financnich sluzeb

cenova pruznost (elasticita) poptavky*

makroekonomické faktory (napi. zavedeni bankovni dan€, pandemie, hospodaiska
krize, legislativni opatfeni, aktivity CNB, nov¢ technologie apod.)

ostatni

Obrazek 25: Vnéjsi faktory tvorby ceny finan¢niho produktu

*Cenova elasticita poptavky (EP) vyjadiuje zménu poptdvaného mnozstvi zbozi v diisledku zmény (pokles,
rust) ceny: |[EP|= % zména poptavky/ % zména ceny. Mize mit hodnoty: |[EP| > 1 — jde o pruznou po-
ptavku, snizeni ceny vede ke zvySeni prodeje, celkova suma penéz roste. [EP| =1 (jednotkové elasticka) —
snizeni cen je kompenzovano ristem prodaného mnozstvi tak, ze se celkové trzby neméni. |EP| < 1, ale
vétsi nez 0 — jde o nepruznou poptavku, snizeni ceny neni kompenzovano dostate¢nym ristem prodaného
zbozi, takze celkové trzby klesaji.

Zdroj: Matusinska (2009)

Vliv cen na objem trZeb nejlépe vysvétluje teorie cenové elasticity poptavky. Proto je
tteba u vSech finan¢nich produktii znat dobie reakce zékaznikd na pohyb cen. V ptipadé
neelastickych sluzeb je vhodné zvySovat ceny a maximalizovat zisk, u cenové citlivych
sluzeb vede k maximalizaci zisku spiSe snizovani cen. Cenova elasticita poptavky je pte-
devs§im ovlivnéna mnoZstvim dichodii vyddvanym na danou finanéni sluzbu, specifickym
vymezenim sluzby, existenci substitutii apod. Vzhledem k psychickym aspektim pusobi-
cim na loajalitu klientli a ovliviiujicim vnimani ceny (psychické néklady) je elasticita po-
ptavky v oblasti finan¢nich produkti obecné nizsi. Piikladem mohou byt depozitni ucty
(vklady). I pfi snizeni Girokové sazby ponecha vyznamny pocet vkladateld své vklady na
puvodnich depozitnich uctech. Nebo pti zvySeni urokt z rliznych typii uvérovych produkti,
klienti vétSinou také neméni produkt, nebot’ mohou byt smluvné vazani, nebo z diivodu
konzervativnosti a pohodInosti.
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Zakladni pfekazky mobility klienta na jiny finanéni produkt nebo k jiné finan¢ni insti- P et’)‘_ﬁky
. , mobility
tuci mohou byt: klienta

¢ informacni asymetrie (finan¢ni negramotnost),

e nezijem klienta,

e nepruhlednost poplatki,

e produktové balicky a vazani produktu,

e administrativni bfemeno (v souasnosti eliminovano standardem mobility kli-
entll),

e poplatky za zruSeni stavajiciho produktu.

METODY TVORBY CENY FINANCNICH PRODUKTU

V oblasti cen je zdkladnim problémem proces jejich tvorby. V podminkach vyuziti mar- ?"et%dy

S ., y , , . ., . tvorby
ketingu jsou ceny na trhu finan¢nich sluzeb zkoumany a nasledné tvofeny z rtiznych hledi- ceny ac
sek, z nichz zasadni jsou tfi hlediska: zakaznik — trh (cenovy strop), konkurence, naklady
(cenové dno) neboli tzv. model stanoveni ceny ,,3 C* (customer, competition, costs) viz

tabulka ¢. 23.

Niékladova tvorba cen si v zadsad€ nev§ima situace na trhu, tj. ani konkurence, ani po-
tieb riznych trznich segmentii. U vSech cen, nevyjimaje ceny finan¢nich produkti plati, ze
pokud firma nechce z né&jakych ditvodi prodéavat se ztratou, musi ndklady tvofit spodni
limit ceny. Naklady finanénich instituci tvofi: fixni ndklady (neméni se zménami vykoni,
jedna se o pfimé naklady, souvisejici s budovami, pozemky zatizenim, stdlymi zaméstnanci
a ¢aste¢né 1 naklady spojené se zpracovanim dat a neptimé, tj. administrativni naklady sou-
Visi se spravou a provozem instituce, patii k nim komunikaéni aktivity, mzdy spravnich
zaméstnanct, pojisténi apod.), variabilni ndklady (méni se s objemem prodeje nebo poctem
zakaznikd, obsahuji informacni materialy, poStovni styk s klienty, zaméstnance piijaté v
souvislosti s pfimym prodejem produkti apod.) a celkové naklady (souhrn predchozich
néakladf, v dlouhodobém horizontu musi spolec¢nost plné kryt celkové naklady).

Ceny konkurence, operujici na ptislusnych trzich, jsou voditkem pro stanoveni vlast-
nich cen. Vzhledem k snadné moznosti napodobeni finan¢nich produktii ma kazda konku-
renéni vyhoda pouze kratké trvani. Klienti jsou vétSinou dobie informovani o cenach kon-
kurence.

Poptavkové orientovana cenova tvorba (oteviend cenova tvorba) respektuje marke-
tingovy pfistup a je v soucasné dob¢ z divodu silné konkuren¢nich tlakli nezbytnosti.

Priizkum z roku 2020, ktery v Ceské republice nechala zpracovat Fio banka, ukézal, Zze
klienti jsou na bankovni poplatky velmi citlivi a banku jsou ochotni zménit zejména kviili
nim. Vy3i poplatkii povazuje za hlavni diivod pro zménu své banky témét 40 % Cechi. O
néco méné dilezitym faktorem zmény banky je samotna cena za vedeni uctu, kterou uvedlo
zhruba 32 % z nich. Nasleduje zékaznicky servis, jehoz §patna kvalita by pfinutila ke zméné
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¢tvrtinu respondentl. Nejméné ovliviiuje klienty pfi rozhodovani stabilita a image nové
banky. Sluzby banky bez poplatkl pfitom vyuZzivé asi jen pctina respondentl, zbytek za

bankovni sluzby plati. Devatenact procent oslovenych by uvitalo jednodussi cenik své
banky bez skrytych dodateénych poplatki.?®

Tabulka 23: Obecny model stanoveni ceny ,,3C*

Naklady Konkurence Poptavka
Urceni ceny podle nd- | Referencni cena konkurence | Urceni zékaznikem oceka-
kladt vané ceny
\Z \Z
+ marze Rozhodnuti stanovit vyssi, - nakladova cena
niz8i nebo stejnou cenu
v v N
Prodejni cena Marze Marze
Jak se budou nase nda- | Jak se miiZe nase pozice vyvi- | Jaky objem potencialniho
klady vyvijet? jet ve vztahu ke konkurenci? | trhu je pro nas otevieny pri
této cené?
v
Prodejni cena
v
Jaky zisk dosahneme v po-
meru k nakladiim a investo-
vanému kapitalu?

Zdroj: Torres a kol. (1995)

El[sesemsveom-ravicaronovers ]

Navigator Gvéru

Navigator Navigator uvéru je tvofen kolektivem autort, ktefi se dlouhodobé pohybuji v oblasti

et pujcek a osobnich financi. Pravidelné analyzuje nabidku Givérit bankovnich i nebankovnich
spolecnosti a nasledné uzivatelim webu podava nezaujata srovnani, recenze a ¢lanky. Ci-
lem je co nejvice navstévnikim usnadnit ziskani informaci o riznych typech pujcek a zpie-
hlednit nepiebernou nabidku uvéra.

Navigator umoznuje zdarma zajemciim o dany finan¢ni produkt se prokliknout na we-
bové stranky banky ¢i nebankovni spolec¢nosti a nasledné podat zadost. Veskeré navstévy
stranek a ¢lank® na Navigatoru ¢i pfipadna prokliknuti jsou nezdvazna. Navigator slouZzi
jako zdroj informact, které pomohou ziskat vhodny uvér a ud¢lat tak spravné finan¢ni roz-
hodnuti. Propojenim zakaznika s poskytovatelem puj¢ky vSak neni mozné garantovat

2 Y privzkumu za Ceskou republiku odpovédélo 517 respondentii ve véku od 16 do 65 let, zastoupent krajii bylo
rovnomérné. Zdroj: Zlatda koruna  [online][vid. 29. zari 2020]. Dostupné z htips://www.zlatakor-
una.info/zpravy/ucty/chceme-ucty-spravovat-bez-poplatku-on-line-vzkazuji-cesi
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uspesné schvaleni zadosti o pijcku. Vyhodnocovaci proces provadi kazdy poskytovatel sa-
mostatng.

Navigator Gveéra popisuje vSechny druhy pijcek a srovnava jejich nabidky. At uz se
jedna o bankovni uvéry, nebankovni ptjcky, hypotéky nebo bankovni ucty, vse 1ze najit na
Navigatoru. V nabidce je vice nez 50 bank a nebankovnich spole¢nosti nabizejici ptes 200
produkta.

Zdroj: Navigator uvéru [online] [vid. 29. zari 2020]. Dostupné z Www.navigatoruveru.cz

Index odpovédného uvérovani

Clovek v tisni, o. p. s. piedstavil v ¢ervnu roku 2019 aktualizovany Index odpovédného
uvérovani srovnavajici poskytovatele mikropijcek, kreditnich karet a kontokorentnich
uvért. Hlavnim smyslem Indexu je srovnani podminek, za nichz véfitelé pijcky nabizeji.
Protoze mikrouvéry vyuzivaji ptredevsim lidé s niz§imi piijmy, je zde férovy pfistup ob-
zvlast dialezity. Index odpoveédného uvérovani srovnava poskytovatele ptjcéek s povolenim
CNB. Hodnoceno je celkem 17 kritérii rozdélenych do ti tradi¢nich oblasti:

e naklady, tedy to, kolik lidé za ptij¢ku zaplati a co je bude stat piipadné zpozdéni
se splacenim,

e transparentnost a komunikace, tj. rozsah a ptehlednost poskytovanych informaci,

e Kklientska vstiicnost posuzujici praxi vetiteld pred a po poskytnuti ptijcky.

Nejveétsi vahu méla v hodnoceni oblast nakladt (50 %), zatimco oblast transparentnosti
a vstiicnosti méla kazda vahu 25 %.

Zdroj: Clovék v tisni [online] [vid. 29. zari 2020]. Dostupné z https://www.clovekvtisni.cz/index-odpovedneho-
uverovani-spolecnost-clovek-v-tisni-znovu-porovnava-male-pujcky-5863gp

MARKETINGOVA CENOVA STRATEGIE FINANCNICH PRODUKTU

Jednim z dulezitych podkladl pro rozhodovani a tvorbu marketingové strategie a stra-
tegie spole¢nosti jako celku je cenova strategie, ktera vymezuje postup, jak dosahnout z4-
kladnich cilt finan¢ni instituce v cenové oblasti. Cenova strategie vyrazné souvisi s pro-
duktovou strategii. V odborné literatute se uvadi fada pohledd, jak cenové strategie ¢lenit.
V zasadé jsou v trzni ekonomice vyuZzivany Ctyti zdkladni obecné formulované cenové stra-
tegie vyuzitelné také na trhu finan¢nich sluzeb: Matusinska (2009)

e Strategie nizkych cen a orientace na nizké naklady (standardni produkty, klesa
pocet inovaci).

e Strategie vysokych cena a orientace na vyjimecnost a unikatni vlastnosti nabize-
ného produktu (ceny produktti jsou vyssi o 5 - 25 % nez standardni produkty).
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e Strategie pfizpisobovani se, nasledovani ,,vliidct trhu®.
e Kombinovana strategie (kombinace vysSe uvedenych strategii).

Tabula ¢. 24 uvadi strategické vymezeni ceny finan¢nich produktti v kombinaci s vysi
ceny a vnimanou kvalitou.

Tabulka 24: Cenova strategie finan¢nich produkti

Vysoka cena Nizka cena
Vysoka vnimana kvalita Strategie vysoké ceny Strategie dobré hodnoty
Nizk4 vnimana kvalita Chybné stanovena cena! Ekonomicka strategie

Zdroj: Matusinska (2009)

Pfi vstupu na trh s novym finan¢nim produktem se Ize setkat s dvéma zakladnimi stra-
tegiemi. V piipad¢ stanoveni vysoké ceny se jedna o strategii penetra¢ni. Penetracni ce-
notvorba muze byt ispéSnou marketingovou strategii, pokud je spravné aplikovana. Pak
ma za nasledek jak zvySeni trzniho podilu, tak zvySeni objemu prodeje. Nevyhodou vSak
je, ze ne vzdy zvyseni objemu prodeje musi nutné vést k vyssimu zisku, pokud jsou ceny
ptili§ nizké. Stejné tak pokud je nizkd cena soucésti pouze uvodni marketingové kampané
a jakmile zac¢ne stoupat, piejdou zakaznici ke konkurenci. Pokud je cena na zacatku zivot-
niho cyklu finanéniho produktu vysoka hovoiime o strategii sbirani smetany. Cilem je
vytvoreni image kvality a ojedin€losti vyrobku. Po vstupu konkurence na trh s vyrobky
obdobnymi nebo po urcitém nasyceni trhu, je cena snizena.

5.3 Vybrané typy cen finanénich sluzeb
Na zakladé€ piijaté strategie miZe existovat nékolik typl cen: MatuSinska (2009)

e (ena ,,obratového tahouna“ (skryta cena) — urcity produkt je nabizen za velmi
nizkou cenu (bézny ucet), aby vzbudil pozornost zdkaznikli a pfimé¢l je ke koupi
Jjinych produktii stejné znacky, stejného poskytovatele, které jsou jiz vyrazné zis-
kové. Vytvaii se tak moZnost pro prodej tzv. kiizovych produktl, poptipadé¢ ba-
lickt sluzeb. Existuje v§ak nebezpeci, Ze pfi znacné konkurenci v oblasti financ-
nich sluzeb a snizujici se loajalité zakaznikili, budou tito Cerpat pouze bezplatné,
nebo nizko ocenéné sluzby, a finan¢ni instituce je tak bude do jisté miry subven-
covat. To vytvaii slozity komplex subvenci, kterého se zucCastiiuji nejen rizné
produkty, ale 1 zakaznici. Naklady produktu pak mohou byt hrazeny nasledu;i-
cim zpiisobem: jiny (napt. mén¢ loajalni) zakaznik plati vyssi cenu, stanoveni
vyssich cen za jiné produkty, vyplaceni nizSich dividend akciondiim v disledku

v v

z vkladi).
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e Dvoudilna cena — je to stanoveni ceny ve dvou fazich. Prvni faze predstavuje
zaplaceni jednorazového poplatku za ziizeni dané sluzby (vytizeni hypotecniho
uvéru) a pak v druhé fazi kontinualniho poplatku za uzivani sluzby (vedeni hy-
pote¢niho tvéru + Groky z ptijcené ¢astky).

e Individualni cena — jedna se o cenu ,,Sitou na miru“ pro zdkaznika. Tento typ
ceny piesné odrazi marketingovou orientaci finan¢ni spolecnosti. Tyto ceny jsou
typické pro oblast privatniho bankovnictvi.

e Konkurencni cena — ceny jsou kalkulovany ve vysi umoznujici odolavat konku-
ren¢nimu tlaku. Musi pokryt ndklady a dosahnout alespoit minimalniho zisku.

e Penetracni cena — nizka cena, jejimz ukolem je rychle proniknout na trh (vedeni
bézného Uctu zdarma nebo vytizeni a vedeni hypotecniho uvéru bez poplatki).

e Psychologicka cena (tzv. batovska cena) — stanoveni takové ceny, ktera mé pi-
sobit dojmem niz§im, nez skute¢né je (vedeni bézného uctu mési¢né jen za 99
Ke).

e Segmentac¢ni cena — vytvari se cenova struktura ptsobici na jednotlivé segmenty
(vyse pojisténi denni podpory ve vysi regulacniho poplatku pfi pobytu v nemoc-
nici se bude lisit dle véku klienta, cena povinného ruceni se bude lisit dle véku
fidi¢e, mista pobytu, poctu nehod).

e Smetankova cena — jedna se o vysoké ceny vyjimecnych produktii (cena za po-
fizeni prémiové platebni karty je vySsi ve srovnani s klasickou platebni kartou).

e Zavadéci cena — je typicka pro novy produkt na trhu. Cilem je ziskat pozornost
zéakaznikd. Cena je po ur¢itou dobu mimoradné nizka, pak dojde k navyseni ceny
(pti zavedeni nového produktu — zvoleni si vlastniho designu platebni karty — v
obdobi od X do Y pouze za symbolickou cenu 100 K¢! Obvykla cena ¢ini 390
K¢).

5.4 Cenovy mix

Kazdy nastroj marketingového mixu m4 své vlastni instrumentarium, pomoci néhoz pro- €enovy
. 4 /4 J 14 W . W r 14 4 ~ r mIX
sazuje své cile na trhu a totéz plati samoziejmé také pro cenu. Zakladni slozky cenového

mixu tvofi: (MatuSinska, 2009)

e vySe ceny,

e cenové slevy a srazky,

e cenové priplatky,

e kontraktaéni podminky (platebni a dodaci podminky).

Za zékladni nastroje kondi¢ni politiky povazujeme cenové slevy, srazky, ptiplatky a pfi-
davky. Nékdy zde fadime jesté tzv. kontraktacni podminky, ¢ili platebni podminky a do-
daci, pomoci niz je moznost vyrazné ovlivnit cenovou piijatelnost pro zakaznika (méni se
vnimand hodnota). Obecné je mozno fici, Ze jsou tyto nastroje vyuzivany v ptipadech, kdy
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je nutné respektovat moznosti a odliSnosti prodeje riznych produkt v riiznych segmen-
tech.

Cenové slevy a srazky se pouzivaji v ptipadech, kdy chce finan¢ni instituce upravit své
ceny zpravidla s tim zdmérem, aby byl zakaznik odménén. Cenové slevy a srazky u financ-
nich produkti mohou mit naptiklad tuto podobu:

e sleva za uskuteCnéni nakupu vice produktli najednou (pofizeni hypotecniho
uvéru + sleva na sjednaném rizikovém zivotnim pojisténi u stejné instituce),

e slevaza vcasné platby (pii splaceni pujcené ¢astky prostiednictvim kreditni karty
v bezuro¢ném obdobi, zadkaznik neplati urok),

e vérnostni slevy (zdkaznici s dobrou a dlouhou transak¢ni historii maji moznost
ziskat vyhodné&jsi sazbu uroku z uvéru),

e sleva za uziti elektronické distribuce (pfi sjednani pojisténi prostfednictvim in-
ternetu dostane zakaznik slevu 10 % z pojistného nebo pokud zazada o hypote¢ni
uvér prostfednictvim internetu — dostane zakaznik slevu 50 % z poplatku za sjed-
nani hypotéky),

e ostatni slevy a srazky.

Cenové priplatky jsou protipdlem cenovych slev. Jedna se o pozadovani cenovych pii-
platkd prodejcem sluzby, které by mély byt zalozeny na racionalnim uvazovani o zvyse-
nych nakladech na produkt a ¢innosti, které nejsou bézné realizovany. Cenové piiplatky a
ptidavky u finan¢nich produktli mohou mit naptiklad tuto podobu:

e piiplatek za predcasnou platbu (poplatek za piredcasné splaceni uvéru),

e piiplatek za uvérové produkty na delsi dobu fixace — vyssi trokova sazba,

e piiplatek za produkty na specialni zakadzku (produkty privatniho bankovnictvi,
které jsou poskytovany dle individualnich potieb zékaznika),

e piiplatek za dodatecné sluzby (vystaveni potvrzeni o zlstatku Givéru za ti¢elem
pied¢asného splaceni hypotéky nebo uveéru, stoplistace, blokace, vyhotoveni
nové platebni karty),

e ostatni pfiplatky a pfidavky.

Kontraktaéni podminky (terminy splatek, sankce, zplsoby ukoneni smluvniho
vztahu apod.) jsou soucasti smluvniho vztahu mezi pfijemcem a poskytovatelem financni
sluzby a musi byt respektovany obéma stranami. Kazda finan¢ni instituce ma nastavené
své vlastni kontraktacni podminky. Mohou byt modifikovany dle pfistupu k jednotlivym
zékaznikim.

|

Unikatni anketa o nejabsurdnéjsi poplatek vznikla v roce 2005 na zaklad¢ iniciativy
www.bankovnipoplatky.cz a za tu dobu pomohla kultivovat bankovni prostiedi. S tfiletou
prestavkou probiha kazdoroc¢né. Anketa o nejabsurdnéjsi bankovni poplatek a masova ucast
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Ctenaft pfi hlasovani ukazuje bankdm, Ze zde nejsou neomezenymi pany, ale Zze hlavni a
nejdulezitéjsi je nazor a prani jejich klientd, kteti banky zivi. Dlikazem je skutecnost, ze
velka vétSina bank uz minulé nejabsurdnéjsi poplatky zrusila nebo je vyraznym zptsobem

omezila.

V roce 2020 je do ankety zatazeno 11 absurdnich poplatki viz tabulka ¢. 25.

Tabulka 25: Absurdni poplatky v roce 2020

Poplatek za autorizacni
SMS

Poplatek za vedeni uctu

Poplatek za dotaz ufedni
0soby

Poplatek za vybér z ATM
vlastni banky

Poplatek za predcasné spla-
ceny uver

Poplatek za vklad na ucet
na prepazce tieti osobou

Poplatek za zjisténi zii-
statku z bankomatu cizi

banky

Poplatek za vklad nebo vy-
bér na prepazce z/na vlastni
ucet

Poplatek za piichozi nebo
odchozi platby ze/do zahra-
nici

Poplatek za vystaveni po-
tvrzeni o zlstatku avéru za
ucelem predcasného spla-

Poplatek za vedeni Gctu
K hypote¢nimu ¢i spotiebi-
telskému uvéru

ceni hypotéky nebo tvéru

Zdroj: Bankovni poplatky [online] [vid. 26. Fijna 2020]. Dostupné z https://www.bankovnipoplatky.cz/nejabsurd-
nejsi-poplatek-2020
[

5.5 RPSN

RPSN je zkratka tvofena prvnimi pismeny terminu ,,Ro¢ni Procentni Sazba Naklada*.
Jedna se o celkové naklady spotiebitelského uvéru, které jsou vyjadieny jako rocni pro-
cento z celkové vySe uvéru. Obecné plati pravidlo, Ze ¢im je RPSN niZ§i, tim je finan¢ni
produkt vyhodnéjsi. RPSN umoziiuje kazdému spotiebiteli jednoduse a rychle porovnat
vyhodnost ¢i nevyhodnost riznych tvéra. Celkové naklady spotiebitelského uvéru totiz
zahrnuji 1 celou fadu dalSich moznych poplatki. Plati se naptiklad za samotné uzavieni
smlouvy, tedy za poskytnuti ivéru. Dale je zpoplatnéno také vedeni Gctu, na ktery je uveér
vyplacen. Bézné je nutné pravidelné hradit poplatek za spravu nového tvéru. Nijak neob-
vyklé nejsou ani poplatky za kazdou jednotlivou transakci, tedy za pohyb penéz na uctu. K
tomu vSemu je tieba pFipogitat i pojisténi schopnosti splacet a dalsi.®

Ptestoze zékladnim principem ,,roni procentni sazby nakladi* je shrnuti v§ech nutnych
vydaju spojenych s uvérem, existuji poplatky, které do vypoctu zahrnuty byt nemusi. Mezi
né patii napiiklad u hypotecnich uvéra kolek, ktery se plati zvlast’ na katastralnim tfadu.
Také odména odbornému odhadci ceny nemovitosti asto nebyva do RPSN zahrnuta.

30 Moneta [online] [vid. 26. Fijna 2020]. Dostupné z https://www.moneta.cz/caste-dotazy/odpoved/co-je-rpsn-
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Od 1. ledna 2016 (Zakon o spottebitelském tveru ¢. 257/2016 Sb.) maji vSichni posky-
tovatelé spotiebitelskych Givéri v Ceské republice povinnost uvadét RPSN v ramci marke-
tingovych nabidek. Nedilnou soucasti této povinnosti byvé informace o nédkladech. Netyka
se to ale tpln¢ vSech Gvért na finanénim trhu. Vétsina klasickych ptjcek vSak do ucinnosti
tohoto zékona spada.

Vypocet ro¢ni procentni sazby ndkladi je velmi slozity, a proto je vhodné na webu po-
uzit RPSN kalkulacku. Vzorec pro vypocet RPSN je nasledujici:

m T
A v B
t; ;

Pti poskytovani uvéru se za zaklad bere ro¢ni vyjadieni troku - p. a. (per annum). Vzdy
je nutné vénovat pozornost, zda s cilem marketingové ptildkat pozornost nizsi irokovou
sazbou, neni uvedena tato hodnota na mési¢ni bazi - p. m. (per mensem), pololetné — p. S.
(per semestrum), ctvrtletné — p. q. (per quartale) a denné p. d. (per dies).

D[ sesens oms-woverovvrmiasoresn ]

Tabulka 26: Modelovy priklad RPSN

BANKA 1

BANKA 2

Uvér: 50 000 K&

Uvér: 50 000 K&

Urokovi sazba: 9,9 % p. a.

Urokovi sazba: 8,9 % p. a.

Doba splatnosti 84 mésicti

Doba splatnosti 84 mésicti

M¢ésicni splatka: 827 K¢

Me¢sicéni splatka: 802 K¢

Poplatky: 0 K¢

Poplatky: 2 500 K¢

RPSN: 10,36 %

RPSN: 11,05 %

Celkova platba avéru: 69 508 K¢

Celkova platba uvéru: 69 861 K&

Uvér od banky 1 je vyhodngjsi dle RPSN, i kdyz tirokové sazba je vyssi. U banky 2 je

cvwr

Zdroj: upraveno dle modelového prikladu mBank, mBank [online][vid. 26. Fijna 2020]. Dostupné z
https://www.mbank.cz/blog/post,596,vite-co-je-to-rpsn.html
I

1 m je pocet poskytnutych pljéek, Ai je vyse i-té poskytnuté piijcky, ti je doba (v letech a zlomcich roku
ode dne 1. pUjcky), kdy byla i-ta pijcka poskytnuta, nje pocet plateb, Bj je vyse j-té platby (splatky, poplatku
atd.), sj doba (v letech a zlomcich roku ode dne 1. ptjcky), kdy byl j-ty poplatek zaplacen.
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5.6 Cena finan¢niho produktu jako marketingova podpora
prodeje

Jak jiz bylo uvedeno vyse v tvodnim textu této kapitoly cena plni v rdmci marketingo-
vého mixu fadu funkci a ma specifické vlastnosti. Dnes v silné konkuren¢nim prostiedi
V oblasti retailového bankovnictvi musi financni instituce bojovat o kazdého klienta, at’ uz
s cilem jeho ziskani nebo udrzeni. Bezesporu je ziejmé, ze finan¢ni instituce z téchto dua-
vodl investuji nemalé castky do riznych komunikacnich kampani s vyuzitym Sirokého
spektra médii dle cilovych skupiny. Cena sama osobé€ plni roli marketingové podpory pro-
deje, jeji vyhodou je velka flexibilita. To znamena, Ze ji 1ze predevsim v dob¢ digitalizova-
nych informaci velmi snadno a rychle ménit dle aktualni trzni situace. Cena hraje hlavni
roli pfedevsim u tivérovych produktti, v minulosti bylo velmi obvyklé, Ze se nejdiive musel
vybirat z velkého mnozstvi lakavych nabidek. V textu niZze jsou uvedeny vybrané mode-
lové ptiklady, jak 1ze pracovat s cenou se zamérem marketingové podpofit nabidku:

e U pijcek nad 100 000 korun plati urokova sazba snizend o jedno procento plus
bonus 2 000 korun.

e Bonus 5 000 korun pfi sjednani ptijcky do 31. 12., moznost zvySovani a snizo-
vani splatek.

e Pujcky s nulovymi poplatky vcetné moznosti pfedcasného splaceni.

e Moznost refinancovani ptjcky s tim, Ze dosavadni splatku snizi az o 20 % pfi
zachovani stejné doby splatnosti. K Gvéru navic bonus 1 000 korun.

e Stavajici klienti maji pii sjednani nové pljcky garantovanou stejnou nebo nizsi
sazbu nez u té predchozi. Béhem prosince akce uvér bez poplatk.

e V pfipad¢ platebni neschopnosti se zdarma upravi splatkovy kalendaft, netctuji
se pendle ani urok z prodleni. Do konce roku moznost refinancovani pujcek
s urokem niz8§im o 2 % oproti soucasné sazb¢, uver je bez poplatkli, moznost
mésicni poplatkovych prazdnin.

e Pujcky bez poplatku za poskytnuti a vyfizeni Givéru.

v

e Nahrazeni n¢kolika ptjc¢ek jednou s vyhodnéjsi urokovou sazbou, dale odména
klientim 2 500 korun.

e Vedeni béZného Gctu zdarma s bonusem az 1 000 K¢ rocné.

e Vedeni détského uctu zdarma s vyhodné&jsi urokovou sazbou do 100 000 K¢.

e Pii sjednani pojiSténi schopnosti splacet k hypote¢nimu uvéru snizeni Groku hy-
pote¢niho Givéru o0 0,1 % p. a.

e Pii sjednani cestovniho pojisténé online sleva 15 %.

¢ Online sjednéni spotiebitelského tveéru bez poplatkd.

e PojiSténi platebni karty na 1 rok zdarma.
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Na zakladé¢ soucasnych snah predevsim o ochranu spotiebitele pfedevsim v legislativni
oblasti dochazi k eliminaci nekalych obchodnich praktik tykajici se ceny a samotnému pro-
¢isténi trhu od uvérovych predatorti. Jednalo se pfedevsim o nebankovni instituce (Gvérovi
predatofi), které¢ se snazily vydélat na nepozornosti, nizké finan¢ni gramotnosti a tizivé
osobni finan¢ni situaci klienta. Bylo mozné se naptiklad setkat s praktikami typu:

e Ziskani ptijcky rychle a snadno bez ovéteni schopnosti dluznika splacet.

e Vysoké urokové sazby smétujici k lichve.

e Skryté poplatky (ve smlouvé uvedené malym nevyraznym pismem, chybé&jici
RPSN).

e V¢titel slibuje, ze formou administrativni prace si u poskytovatele uvéru mtze
svij dluh odpracovat. Jednalo se ale o dalsi shanéni klientl s cilem jim poskyt-
nout nevhodné ptijcky a pojisténi.

e Vysoké pendle a pokuty za opozdéné splatky.

e Pozadovand nevyhodn4 a neadekvatni zastava nemovitosti.

e Podminovani pijcky potfizenim jiné¢ smlouvy.

e Volani na drahé linky poskytovatele uveért.

e Vybirani poplatkli za zprostfedkovani Gvéru bez zaruky jejiho schvaleni.

Je nutné uvést, ze vysledné zhodnoceni cenové vyhodnosti marketingové podpotfené na-
bidkovée zavisi na zdravém usudku a finan¢ni gramotnosti kazdého klienta. Je tfeba si dat
pozor na slova Casto pouzivana v marketingovych prezentacich, jako je napriklad spofici
urokova sazba az ..., ivérové sazby od ..., vedeni bankovniho uétu zdarma ...., rychla
pujcka, pijcka bez poplatki, minimalné, vzorova cena, uméla sleva (cena ve slevé je
cena bézna), diskrimina¢ni ceny (dle pohlavi — havarijni pojisténi auta) apod. V pii-
pad¢ podezieni na nekalé obchodni a marketingové praktiky jsou moznosti spottebitelské
ochrany viz kapitola €. 2.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 5. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci této kapitoly.

1. Mezi charakteristické vlastnosti ceny financnich sluZeb nepatii:
a) Komunikaéni nastroj
b) Nepruznost
c) Symbol hodnoty

2. Mezi vnitini faktory p¥i tvorbé ceny finan¢niho produktu patfi:
a) Marketingova strategie finan¢ni instituce
b) Konkurenéni produkty
c) Legislativni normy statu
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w

Ekonomicka strategie je v pripadé, kdy je:

a) Nizka kvalita a nizka cena finan¢niho produktu
b) Vysoka kvalita a nizka cena finanéniho produktu
€) Nizka kvalita a vysoka cena finanéniho produktu

4. Penetracni cena finan¢niho produktu je:
a) Nizka
b) Vysoka
€) Vyssi nez konkurenéni

5. RPSN je ukazatel, ktery uvadi celkové naklady spojené s uvérem, které jsou:
a) Ctvrtletni
b) Mé&si¢ni
c) Rocni

|
swworigeroe [
Cenova politika finan¢nich domt, pifedevs§im bank, je velmi diskutované téma, kterému
je vénovana patficna medidlni pozornost. Ve srovnani s ostatnimi zemémi patii bankovni
sektor v Ceské republice k nejziskovéjsim. Situace se ale zaé¢ina pomalu ménit ve prospéch
klienti. Je tfeba také podotknout, Ze cenova strategie jednotlivych financ¢nich instituci je
interni zalezitosti, proto tento text ma spiSe obecné pojeti. Kromé znamych zalezitosti
Z obecného marketingu, jako je definovani ceny, uvedeni procesu cenotvorby, typd cen a

cenového mixu, z praktického hlediska kapitola vysvétluje vyznam a zplsoby pouziti uka-
zatele RPSN. Zaroven také uvadi jak 1ze cenu pouZzit pro marketingové ucely.

|
1b, 2a, 3a, 4a, 5¢
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6 DISTRIBUCE FINANCNI SLUZBY

[el[wemrmneommemroy ]

Distribuce ma velky vliv na celkovy dojem z poskytnuté finan¢ni sluzby. Vytvaii sou-
Casné s lidskym faktorem a materialnim prostfedim emocionélni zazitek z koup€. V minu-
losti mistu poskytovani sluzby nebyla vénovana zna¢né pozornost z diivodu nizké intenzity
konkuren¢niho plisobeni. V souc€asnosti je situace odliSna, cilem je sluzbu, co nejvice pfi-
bliZit a zpiijemnit zakaznikovi. Rada klientd se dnes na pobocky ptichazi pouze poradit 0
finan¢nich produktech, poptipad¢ vlozit ¢i vybrat hotovost, ale drtiva vétSina transakcei se
odehrava elektronicky. Finan¢ni instituce na tyto trendy reaguji optimalizaci velikosti po-
bockové sité a instalaci samoobsluznych terminalti. Cim dal tim vice se za¢ina prosazovat

technologicka distribuce, ktera Setii naklady a zdkaznikiv Cas. Je teba, ale upozornit, Ze
osobni kontakt v kamenné pobocce mél, ma a bude mit vzdy v oblasti finan¢nich sluzeb
svou nedocenitelnou roli.

Hlewearrar ]

e Definovat charakteristické znaky distribuce finan¢nich sluzeb.

e Blize uvést moznosti pfimych a neptimych distribu¢nich kanali.

e Vyjmenovat zptsoby technologické distribuce.

e Zminit distribu¢ni koncept finan¢nich sluzeb do budoucna — multikanalovou dis-
tribuci.

e Vyjmenovat zakladni distribu¢ni strategie.

_

Distribuce finan¢nich sluzeb, distribuéni kanal, multilevel marketing, pobocka,
multikanalova distribuce, technologicka distribuce, distribu¢ni strategie.

Definice
distribuce Jedna z cest jak dosdhnout konkurenceschopnosti je zajistit lepsi dostupnost nabizeného

produktu pro spotiebitele. V obecném pojeti je distribuce chapana jako proces, kterym
se produkt dostava ke spravnému zakaznikovi, na spravné misto, ve spravném mnoz-
stvi, stavu a Case. Predstavuje cely komplex ¢innosti zaméfenych na vybér kanali
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prodeje a vSechny procesy spjaté a pohybem produktu od poskytovatele ke konec-
gového managementu v rdmci marketingového mixu. O distribuci se hovoii jako o mistnim
a casoveém faktoru marketingového mixu. Distribuce je ve srovnani s ostatnimi prvky mar-
ketingového mixu malo flexibilni a ndkladna, zde je ale nutné brat v potaz, zda se jedna o
offline nebo online distribuci. (Matu$inska, 2009)

Distribuce finan¢nich sluzeb ptedstavuje obsluhu obrovskych trhli. Tyto trhy se v po-
sledni dob¢ jeste rozsituji v disledku globalizace, ktera se projevuje predevsim akvizicemi,
fizemi a vstupem na zahrani¢ni trhy, a zostiujici se konkurenci. Ta vede k dalSimu rozsi-
fovani produkénich tad. Distribuéni politika finanénich sluzeb obecné zavisi na vnitinich
proménnych (typ produktu, finanéni a lidské zdroje, cile a strategie finanéni instituce apod.)
a vn&jsich proménnych (konkurence, legislativa, trzni potencial v dané oblasti apod.).

6.1 Typy distribuénich kanalt (prodejnich cest)

Distribu¢ni kandly se ¢leni do dvou zékladnich skupin, a to na pFimé nebo neprimé
distribuc¢ni cesty (obrazek ¢. 26) v zavislosti na tom, zdali se na jejich ¢innosti podili me-
zi¢lanky ¢i nikoliv. Pouzivani téchto mezi¢lankl je z divodu zajisténi lepsi dostupnosti
sluzby zakaznikovi, mohou tyto ¢lanky napomoci svymi kontakty, zkuSenostmi, speciali-
zaci a rozsahem pusobnosti daleko efektivnéji, nez by mohl producent finan¢ni sluzby za-
jistit sdm. (Matusinska, 2009)

Distribu¢ni kandly finan¢nich sluzeb plni fadu funkci, mezi ty nejzakladné;si patii:

e Nabidka a prodej financ¢nich sluzeb pro zdkazniky.
e ShromaZzdovani informaci potfebnych pro marketingové pldnovani, strategicka
rozhodnuti a vyvoj finan¢nich produkti.
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Pobocka
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NEPRIME PRIME
Z hlediska poskyto- Z hlediska fy- Prodejni pobo¢ky — ,,ka-
vatele: Externi dis- zického kon- menna prodejni mista* — pfimy
tribuéni sit’ — zpro- taktu: Tech- kontakt se zakaznikem
stiedkovatelé nologicka dis-
tribuce
4

ATM, automat, robot, Internet, telefon, ...

Obrazek 26: Typy distribu¢nich kanala finan¢niho produktu

Zdroj: Matusinska (2019)

Pti distribuci finan¢nich sluzeb vyuzivaji finanéni instituce mnoho kanalid. Vyhodou
pfimych distribu¢nich kanalii je vyssi efektivnost a lepsi dohled nad zédkaznickou zkusSe-
nosti. Prodej pomoci neptimych distribu¢nich kanali je pro zékazniky pohodInéjsi. V pfi-
pad¢ zprostfedkovateld mize vzniknout riziko ztraty kontroly jakou formou jsou finané¢ni
produkty prezentovany a nabizeny zakaznikim. V souvislosti s rozvojem online prodeje
finan¢nich sluzeb mize vzniknout jev zvany ,,kanibalizace”. Pokud totiz banky k produk-
tim sjednanym online nabizeji mnohem lepsi podminky a niZ§i poplatky, nez je tomu na
pobockach, mnoho jejich klienti kamennou banku radéji opusti a da prednost jeji virtualni
VErzi.

6.1.1 POBOCKY

Stale vyznamnym distribu¢nim kanalem finanénich instituci jsou poboc¢ky. Pobocky po-
mahaji do urcité miry zhmotnit nehmotné finanéni sluzby prostfednictvim svého material-
niho prostfedi. Poboc¢ka predstavuje obchodni prostor uréeny na uspokojovani v§ech
financ¢nich a ostatnich souvisejicich potieb klienta, s cilem dosahovat zisk. UdrZzovani
sit¢ pobocek je velmi nakladné, zejména tam, kde je slaby trh. Dle progndz se uvadi, ze
Vv roce 2030 pozadavky budoucich zakaznikt bude s nejvyssi pravdépodobnosti fesit auto-
mat. Zakaznicka sluzba poskytovana clovékem bude nadstandardni a prestizni zalezitosti.
(Marketing & Media, ¢. 9/2017, 2030: O klienty se postara automat)

0Od 90. letech zacalo dochazet k racionalizaci a eliminaci pobocek diky nastupu novych
technologii a dnes jiz masovému vyuzivani online finan¢nich sluzeb. Je pravda, Ze online
technologie zasadnim zpGsobem zménily piistupy k distribuci v mnoha odvétvich, at’ jiz
jde o vyrobky nebo sluzby. Otézkou je, zda tato zkusenost je V plné miie prenositelna i na
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finan¢ni instituce. Na jednu stranu je ladkavé nabidnout klienttim sluzby online, coz oslovi
zejména mladsi zakazniky. Ale na druhé strané se ukazuje, ze v nékterych ptipadech klienti
preferuji osobni styk a banky, které ptivodné vstupovaly na trh jako bezpobockové zacaly
postupné zakladat kamenné pobocky (napt. mBank, Air Bank). Odbornici se shoduji, ze
osobni kontakt s klientem na poboc¢ce bude hrat i do budoucnosti dulezitou roli. Navzdory
stoupajicimu trendu vyuziti internetu ziistava pobocka nejlepsi prilezitosti jak vybudovat
dlouhodobé vztahy s klienty a zvysit prodeje.

Zakladni trendy v distribuci finan¢nich sluzeb prostfednictvim pobocek: (Matusinska,
2009)

e umisténi poboc¢ek v ndkupnich centrech,

e komplexni obsluha klienta — pod ,,jednou sttechou* soustiedéni bankovni po-
bocky, pojistovny, ATM, advokati, notafd, finan¢énich poradci apod.

e automatizace - u operaci, kde pfidana hodnota je mala — vyuziti samoobsluznych
zafizeni,

e odd¢leni pokladniho a prodejniho prostoru - rozdé€leni na upln€ automatizova-
nou Cast ve vstupni hale nebo ve vchod¢ a prostor pro poskytovani prodejnich a
informacnich sluzeb,

e kontaktni personal - pokles poctu personalu, vétsi odbornost a komplexnost zna-
losti, ptisné dodrzovani vnitinich pfedpisi a etiky,

e koncepce prostoru - banko-kavarny, vernisaze, vystavy — prostory oddechu v
centrech mést, velky diraz kladen na materialni prostiedi s vyuzitim senzoric-
kého marketingu,

e nabidka produktli z nebankovniho svéta (mobilni telefony, prvotiidni kancelaf-
ské potieby, luxusni svicky, znackové vyrobky pro péci o pokozku, ...),

e nové formy pobocek viz text niZe.

MOBILNI BANKOVNI POBOCKY

Jednim ze zajimavych konceptl obsluhy klientd je mobilni pobocka. VétSinou se jedna
o specialni vliz s bankovnimi pfepazkami a bankomatem. V ném si mohou klienti vytidit
vSechny své finan¢ni zalezitosti stejné komfortné jako v kamenné pobocce. VSechny ban-
kovni operace 1 osobni data klientl1 jsou kvalitn¢ zabezpeceny a bankovni viiz je pod stalou
ochranou bezpecnosti agentury. Tento typ pobocek se vyuziva zejména v mensich méstech
a na vesnicich, kam pfijizdi v pfedem uréeném terminu. V CR neni tato forma distribuce
finan¢nich sluzeb masove rozsitena. (Bankovnictvi 2015, Je mozné automatizace bankov-
nich pobocek?)

Trendy
v oblasti
pobocek

[pesend oLoma-wosuwamwomirosotia - ¢s [

Klienti Ceské spotitelny mohli v pojizdné poboéce vyiidit zakladni bezhotovostni i li-
mitované hotovostni sluzby. Obsluhu klientt zajistili vzdy dva poradci. Poplatky byly v
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pojizdné pobocce stejné jako ve vSech ostatnich poboc¢kach. Design pobocky tvorila mapa
kraje, kudy pobocka projizdé€la. Na ptitomnost pojizdné pobocky a jeji oteviraci dobu upo-
zortiovaly zvukové znélky. Doba realizace 2012 — 2016, venkovské oblast v Jiznich Ce-
chach. Pro maly zajem ukonceno.

Sluzba byla nahrazena novym projektem, ktery se jmenuje Bankéf v terénu. Bankéii CS

------

ramci vyhrazenych prostor na mistnich obecnich tfadech. Bankéte v terénu vyuzivaji kli-
enti zejména pro bezhotovostni operace jako pojisténi, ptijcky ¢i penzijni sporeni.

BANKOVNI KIOSKY

Banky ve snaze vyjit svym klientim vstfic stale ¢astéji kromé klasickych pobocek po-
skytuji pro osobni komunikaci i dalsi alternativy. Jednou z nich jsou mobilni a pevné ki-
osky. Jedna se o zcela ,,automatizované pobocky*, které umoznuji zadavat platebni piikazy,
pfijimat a vydavat platebni karty, sdilet dokumenty, vyfizovat cestovni pojisténi, prevadét
finan¢ni prostiedky apod. Uzivatelim je zpravidla k dispozici operator, ktery s nimi poza-
dované operace miize konzultovat. (Bankovnictvi 2015, Je mozna automatizace bankov-
nich pobocek?) Vyhodou bankovnich kioskt je zpravidla delsi oteviraci doba nez u béz-
nych bankovnich pobocek z hlediska zédkaznika. Z pohledu banky se jedna zejména o mensi
naklady spojené s provozem ve srovnani s klasickou kamennou pobockou viz obrazek ¢.
27.

Obriazek 27: Bankovni kiosek ING

Zdroj: Mesec.cz [online] [vid. 29. Fijen 2020]. Dostupné z https:/www.mesec.cz/clanky/banky-znovu-objevuji-
kiosky-pribyvaji-ale-s-opatrnosti/
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VIRTUALNI POBOCKY

Zcela virtudlni pobocky jsou zajimavym konceptem, ktery se spiSe hodi pro mensi
banky, pro jejichz klienty jsou prioritni zakladni hotovostni a bezhotovostni transakce. U
sofistikovangjSich financ¢nich produktl je ze strany zakaznikli pozadovano poradenstvi a
osobni kontakt, zaroven nechtéji mit pocit, Ze komunikuji s robotem a ne s ¢lovékem. Vir-
tualni pobocka nabizi zabezpecenou komunikaci mezi bankou a klientem, vyhodou je pie-
devsim Casova tspora.

pesevioiom-wrruairososs  [[]

Virtualni pobocky vyuzivd Hypotecni banka, kde jsou jeji bankéfi, hypotecni specialisté,
k dispozici online - sedm dni v tydnu, od rana do vecera, tzn. i mimo standardni oteviraci
dobu pobocek. Klient si tak sam muize vybrat ¢as, kdy chce byt bankéfem kontaktovan a
tieba ze svého obyvaku se s nim prostfednictvim videohovoru spojit a projednat individu-
alni nastaveni hypote¢niho tivéru. Bankér provede klienta celym procesem - pomuize s vy-
bérem a nastavenim hypotéky, kompletn¢ ji zpracuje véetné smluvni dokumentace a pozve
si klienta na pobocku banky az kvili podpisu smlouvy. Veskera dosavadni komunikace
tedy probih4 online, telefonicky nebo s vyuZitim e-mailu. Bankéti z Virtualni pobocky sidli
piimo na centrale Hypote¢ni banky. Vénuji klientlim profesionalni servis a vyfidi hypotéku
v nejkrat§im mozném case.

Zdroj: Zlatd koruna [online] [vid. 29. iijen 2020]. Dostupné z https://www.zlatakoruna.info/financni-produkty/dis-
kuse/on-line-aplikace/virtualni-pobocka-hypotecni-banka

OKPOINTY

OK POINT je moderni pobocka, ktera od roku 2015 efektivné propojuje nabidku financ-
nich, realitnich a bankovnich sluzeb (3v1). To znamen4, ze vSechny tyto sluzby lze nalézt
na jednom misté¢. VSechny OK POINTYy jsou také vybaveny vkladovym bankomatem s
provozem 24 hodin 7 dni v tydnu. Propojeni finan¢nich a realitnich sluZeb pod jednu stie-
chu je zdpadnim trendem, ktery se u nés teprve zacina prosazovat. Moderni vybaveni a za-
roveil minimalisticky interiér pobocek byly navrZeny tak, aby se zdkaznici v ni citili kom-
fortné. OK POINT, ptivodni ¢esky fransizovy koncept, je projektem lidra ¢eského financ-
niho a realitniho trhu Broker Consulting a dvou partnertii, inovatorii v oblasti digitalniho
bankovnictvi, mBank a MONETA Money Bank.*? Pro fran§izanty piinasi OK POINT moz-
nost vybudovat dlouhodobé¢ stabilni podnikani. Navratnost investice je zhruba 1 rok. OK

32 OK POINT [online] [vid. 29. rijen 2020]. Dostupné z https://www.okpointy.cz/ok-point-a-jeho-sluzby-29
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tf1 roky svou Cinnost zahdjilo vice nez 40 pobocek.

6.1.2 TECHNOLOGICKA DISTRIBUCE

Potieba zefektivnéni distribuce finanénich sluzeb vede k masivnimu nasazovani a ino-
vovani technologii, coz pfinasi pro zakaznika i poskytovatele fadu vyhod. Na druhou stranu
nevyhodou muze prave byt ztrata osobniho kontaktu, ktera muze byt pro vétsSinu zakaznikt
stale rozhodujici. Obrazek €. 28 zndzoriuje vyvoj distribucnich (komunikacnich) kanalt.

4 N /7 N /7 "N\ 7/~ Komunikaces \

Papirova . o banko.u .
dokumentace Internetove Mobilni prostfednictvim
telefonni kontaid bankovnictvi, bankovmctvi TV, auta, hraci
S VVuZitim pevne GSM Banking (vyuziti chytrych konzole,
vyuziim p (SIM Toolkit) telefont) chytrych hodinek
telefonni linky a brili, tablett,

\_ J L J L / \Jnternet véci atd. /

Obrazek 28: Vyvoj komunikaénich a distribuénich kanalua finan¢nich sluzeb

Zdroj: Bankovnictvi 2016, Rozvoj bankovnictvi prostrednictvim open bankingu

Text nize vymezuje zékladni formy technologické distribuce uplatnitelné v soucasné
dobé na trhu finan¢nich sluzeb.

ATM (BANKOMAT)

Bankomaty patfi neodmysliteln¢ k platebnim kartdm, prvni karty umoziovaly pouze
vybér ulozenych penéz na Gctech. Dne 27. cervna 1967 byl v londynské pobocce Barclay
Bank v Enfieldu uveden do provozu prvni bankomat na svété, ktery vynalezl britsky ma-
naZzer John Adrian Sheperd-Barron. Ten si jednou nestihl vyzvednou penize na pobocce
své banky a zacal pfemyslet, zda by nebylo mozné vyrobit stroj na vydavani penéz. V roce
2007 mu kralovna Alzbéta II. za piinos pro rozvoj bankovnictvi udélila Rad britského im-
péria.
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Prvni bankomaty byly zcela off-line, kdy pro ovéfovani transakci se pouzivaly udaje
zaznamenané v magnetickém prouzku karty. Zde byly uvedeny identifikace klienta, zako-
dovany PIN, finané¢ni limit karty a disponibilni limit, jenz se snizoval s kazdou transakeci.
Uplynul-li od data posledni transakce stanoveny ¢asovy usek, bankomat pii pfisti transakci
disponibilni limit zvysil na Grovei finan¢niho limitu a klient mohl cerpat opét celou ¢astku.
Aby se zabranilo vétSimu piecerpani béznych uctl a zneuziti ztracenych karet, byla v ban-
komatu databaze docCasné zakazanych karet (pfecerpany tucet) a ztracenych karet. Tyto
udaje se pravideln¢ aktualizovaly pomoci diskety nebo dalkové pomoci modemu. Stejnym
zpusobem se prenasela data o provedenych transakcich do bankovniho systému. Dnes se
vyhradné pouzivaji bankomaty online, které jsou napojeny do autoriza¢niho centra a ové-
fuji provadénou transakci v realném case piimo u vydavatele karty. (Jufik, 2006, s. 145)

V Ceské republice po prvnich offline bankomatech Ceské spofitelny také ostatni insti-
tuce zavadely svoje sité¢ bankomatl. Prvni on-line bankomat predstavila Komercni banka
v roce 1992 a to nejenom v Ceské republice, ale rovnou i ve stiedni a vychodni Evropé.
Prvni on-line bankomat byl zprovoznén v prostorach budovy Na Piikopé 28, dne$nim sidle
CNB. Historicky prvni on-line vybér se uskuteénil 19. unora 1992. Dnes jiZ 1ze hovofit o
multifunk¢nich bankomatech, které kromé vybéru hotovosti nabizeji fadu dalsich bankov-
nich a doplitkovych sluzeb, vyuzivaji se také k cilené reklamé.

V ptipadé multifunkénich bankomatt, které jsou schopny nahradit klasickou bankovni
pobocky mluvime o0 tzv. VTM (Virtual Teller Machi